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Wstep

Tworzenie wiasnej firmy moze wydawac¢ sie procesem trudnym, o czym $wiadczy
wcigz jeszcze niski odsetek o0séb zakfadajgcych dziatalno$¢ gospodarczg w Polsce.
Niejednokrotnie duzym wyzwaniem staje sie brak pomystow, zrodet finansowania
oraz skomplikowane procedury administracyjne zaktadania przedsiebiorstwa. ,Przewodnik
dla przedsiebiorcow” stara sie przyblizy¢ owg tematyke, wyjasni¢ nurtujgce kwestie
i zainspirowa¢ do dalszego pogtebiania wiedzy w obszarze zaktadania wiasnej firmy,

co zdecydowanie przyczyni¢ sie moze do odniesienia sukcesu rynkowego.

W przewodniku zawarto kluczowe elementy, na ktére przedsiebiorcy podejmujacy dopiero
swojg dziatalno$¢ gospodarcza, jak i planujacy nowe inwestycje powinni zwrdci¢é szczegolng

uwage.

Rozdziat | skupia sie na opisie dziatan stuzacych przygotowaniu do zatozenia dziatalnosci
gospodarczej. Cze$¢ ta wskazuje na istote poszukiwania nisz rynkowych dla matych
i Srednich przedsiebiorcéw oraz przedstawia narzedzia usprawniajgce funkcjonowanie firmy.
Integralng czescig przewodnika jest Rozdziat IlI, ktéry przeprowadza Czytelnika
przez najwazniejsze aspekty zaktadania dziatalnosci gospodarczej. Oprocz przyblizenia form
prawnych, w jakich moze funkcjonowac przedsiebiorstwo oraz form i metod rozliczen
dziatalnosci gospodarczej, rozdziat przedstawia poszczegdlne etapy administracyjne
zaktadania firmy w Polsce. Rozdziat 11l syntetycznie ujmuje te kwestie, ktore stuzg rozwojowi
przedsiebiorstwa. Cze$¢ ta przeprowadza Czytelnika przez strategiczne obszary dziatalnosci

gospodarczej, dzieki ktéorym firma moze budowac¢ swojg przewage konkurencyjng na rynku.

Opracowanie jest zgodne ze stanem prawnym na dzien 30 maja 2011 roku.
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l. Przygotowanie do zatozenia firmy

Wspotczesnie przechodzenie na ,wikasny rachunek” jest coraz bardziej popularne,
na co wskazuje stopniowy wzrost liczby przedsiebiorstw w Polsce. Zanim jednak
rozpoczniemy wiasng dziatalnos¢, nalezy jg doktadnie zaplanowac. Po pierwsze -
przedsiebiorca powinien mie¢ dobry pomyst na ,biznes” oraz rozpozna¢ wszystkie mocne
i stabe strony, a takze szanse i zagrozenia planowanej dziatalno$ci gospodarczej.
Po drugie — nalezy doktadnie przeanalizowa¢ rynek, przede wszystkim pod wzgledem
wielkosci oczekiwanego popytu, ewentualnej konkurencji, kanatéw dystrybuciji, a takze pod
katem potozenia geograficznego. Co wiecej, w celu osiagniecia jak najwiekszego sukcesu
przedsiebiorca powinien poszukiwaé takiego rynku, ktory stworzy nisze rynkowa pozbawiong
konkurencji. Szczegédlnie istotne jest to dla sektora matych i $rednich przedsiebiorstw (MSP),
ktore czesto nie sg w stanie podejmowacC bezposredniej konkurencji z duzymi
przedsiebiorstwami, stad tez poszukiwanie niszy rynkowej jest szansg na uzyskanie
przewagi konkurencyjnej w tych obszarach rynkowych, gdzie wystepuje jeszcze znikoma
konkurencja. Poszukiwanie niszy rynkowej jest rowniez istotne ztego wzgledu,
iz wobecnych czasach nie wystarczy juz oferowanie produktéw o wysokiej jakosci
technicznej. Musi on dodatkowo zaspokaja¢ réznorodne potrzeby klientéw oraz w istotny

sposéb przewyzszac oferte konkurenciji.

Nowe przedsigbiorstwo ma dwie mozliwosci wejscia na rynek — albo wejdzie w nisze
rynkowg, albo podejmie konkurencje 2z istniejagcymi przedsiebiorstwami na rynku.
Jezeli przedsiebiorstwo takie stworzy produkt lub ustuge, na ktéry bedzie mie¢ duzy popyt,
moze osiggngé przewage na rynku. Jednakze czesto dla nowych przedsiebiorstw
bezposrednia konkurencja z innymi firmami nie przynosi oczekiwanych rezultatéw,
zwlaszcza na rynku starym i wolno rozwijajgcym sie. Rozwigzaniem dla tej sytuacji jest
zatem poszukiwanie takiej przestrzeni rynkowej dla nowych produktéw badz ustug,
ktora bedzie sie odrézniaé od oferty konkurentow i spetniaé potrzeby klientéw. Kreacja nowej
przestrzeni rynkowej jest zatem najlepsza sSciezkg wejScia na rynek dla nowych

przedsiebiorstw, zwtaszcza sektora MSP.

1. Poszukiwanie nisz rynkowych dla produktéw/ustug

Nisza rynkowa to najprosciej wasko zdefiniowana grupa klientow, ktéra szuka Scisle
okreslonych korzysci. Co wiecej, to miejsce na rynku, na ktérym nie funkcjonuje jeszcze
duza konkurencja — jest ona najczesciej znikoma i z tego wzgledu przedsiebiorstwo moze

odnies¢ sukces rynkowy. Nisza musi by¢ jednak na tyle pojemna i chtonna, aby firma byta
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w stanie osiggna¢ zysk. Znalez¢ nisze rynkowg oznacza zaoferowanie produktu lub ustugi
wyselekcjonowanej grupie osob lub przedsiebiorstw o podobnych, ale specyficznych
potrzebach niezaspokajanych przez obecny rynek doébr i ustug. Warto wykorzysta¢ szanse,
jaka daje nisza rynkowa przede wszystkim ze wzgledu na mate zainteresowanie ze strony
konkurencji danym rynkiem, indywidualne kontakty z nabywcami czy tez dobrg znajomos¢
rynku, wynikajaca ze specjalizacji. Co wiecej, niewielka liczba klientow moze okazac sie
niezwykle lojalna wobec marki, z zwigzku z czym przedsiebiorstwo moze pozwoli¢ sobie
na podnoszenie poziomu cen powyzej poziomu cen wiekszych konkurentéw,

ale mniej wyspecjalizowanych.

Przedsiebiorca poszukujacy przewagi rynkowej za posrednictwem niszy, powinien skupi¢ sie
najpierw na jej poszukiwaniu, natomiast dopiero po6zniej dopasowac do niej produkt
lub ustuge. Warto zauwazy¢, ze strategia ta wykorzystywana jest przede wszystkim
przez przedsiebiorstwa sektor MSP i najcze$ciej uwidacznia sie w strategii lidera kosztowego
(najnizsza cena produktu na rynku skierowanego do waskiej grupy klientdéw) lub strategii
zréznicowania (szeroki asortyment skierowany do waskiej grupy klientéw). Duze firmy rzadko
korzystajg ze strategii niszy rynkowej, poniewaz nie jest ona dla nich optacalna. Wynika
to z faktu, iz rynki niszowe czesto przeksztatcajg sie z czasem w rynki masowe. Wchodzg
wowczas na nie duze firmy, stad tez rynki te przestajg by¢ atrakcyjne dla mniejszych
podmiotéw, ktére zazwyczaj nie sg w stanie konkurowa¢ z wiekszymi firmami.
Tak wiec strategia oparta na utrzymywaniu sie w jednej niszy moze okazac sie ryzykowna,
aczkolwiek w krotkim okresie bardzo dochodowa. Warto wcigz poszukiwaé szans
oferowanych przez rynek oraz nowych rynkéw niszowych. Jesli jednak w niszy zostanie

ulokowany innowacyjny produkt, przewaga konkurencyjna moze by¢ znacznie wieksza.

Metody poszukiwania nisz rynkowych

Niszy rynkowej poszukiwaé mozna przede wszystkim poprzez analize branzy,
ktdérg przedsiebiorca jest zainteresowany. Ma ona na celu przedstawienie aktualnej sytuacji
branzy, zwtaszcza w kontek$cie sity konkurencji oraz perspektyw rozwoju branzy. Istotnym
elementem poszukiwania niszy rynkowej jest analiza branz substytucyjnych.
Warto podkresli¢, iz przedsigbiorstwa niejednokrotnie zapominajg o tym aspekcie,
przygladajac sie wytgcznie produktom i konkurentom wiasnej branzy. Tymczasem klienci
wybierajgc produkt poréwnujg rownoczesnie produkty substytucyjne, natomiast ostateczny
wybor uzalezniony bedzie od stopnia zaspokojenia ich potrzeb przez okreslony wyrob.
Stad tez analiza substytucyjnych branz zwigzana jest z podejSciem od strony potrzeb,

a nie samych produktow. Podejscie to wskazuje, iz przedsiebiorstwa substytucyjne stanowig
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rowniez istotne zagrozenie konkurencyjne, o ktorym potencjalni przedsiebiorcy nie moga

zapomnie¢ przy dokonywaniu analizy rynku z punktu widzenia poszukiwania niszy rynkowej.
W zwigzku z tym nalezy:

¢ poznac jakie produkty stanowig substytuty wobec planowanych produktow,
¢ znalez¢ przyczyny, dla ktérych klienci wybierajg okreslony substytut,
s poszukiwa¢ mozliwosci potgczenia mocnych stron substytutéw w jeden produkt,

eliminujac jednoczesnie ich stabe strony.

Kolejng metoda, ktdrg warto zastosowacé przy poszukiwaniu niszy rynkowej jest analiza
tancucha nabywcéw. Zaktada ona, iz nalezy zorientowa¢ produkt nie tylko na nabywce
(klienta, ktéry odkupi dany produkt, np. w celu jego przerobienia), a rowniez na ostatecznego
konsumenta. Stad tez przedsiebiorca powinien przeanalizowa¢ poszczegdlne ogniwa
w tahcuchu nabywcéw, z duzym naciskiem na klienta koncowego. Przedsiebiorcy czesto
o tym zapominaja, skupiajac sie wytacznie na jednej grupie nabywcow, bedacej kolejnym
ogniwem w tancuchu nabywcow. Przedsiebiorca powinien dokonaé¢ analizy catego tancucha
nabywcow, zwracajac szczegolng uwage na jego stabe ogniwa. Na jej podstawie skuteczniej
zaplanowa¢ mozna nowy produkt, tak, aby jak najlepiej zaspakajat potrzeby koncowego
nabywcy. W zwigzku z tym dotrze¢ nalezy do wszystkich grup uzytkownikéw danego

produktu oraz uwzglednié¢ je przy tworzeniu nowego produktu.

Dokonujac analizy branzy, nalezy rowniez uwzgledni¢c komplementarne produkty i ustugi
(analiza débr komplementarnych). Rzadko okreslone produkty czy ustugi majg samoistng
wartos¢ dla klienta, jak w przypadku samochodu i benzyny. Stad tez ocena produktu
przedsiebiorstwa zaleze¢ bedzie rowniez od oceny komplementarnych wyrobdw,
w powyzszym przyktadzie od ceny paliwa, jakosci drég, dostepnosci serwisu. Przyszty
przedsiebiorca powinien skupi¢ sie na uwzglednieniu dobr komplementarnych, ktore bedg
mie¢ wptyw na decyzje klientow o kupnie okreslonego produktu. W zwigzku z tym powinien
wyodrebni¢ te produkty i ustugi, ktore bedg miec istotny wptyw na proces uzytkowania
produkowanego dobra. Analiza dobr komplementarnych przyczyni sie do zaprojektowania

takiego produktu, ktéry bedzie zaspokajat potrzeby klientdw w mozliwie najwyzszym stopniu.

Aby osiggnaé sukces na rynku, przedsiebiorca oprocz dostosowywania swojej oferty
do obecnych  trendéw  rynkowych powinien rowniez  przewidywaé¢  zmiany,
ktére bedg zachodzi¢ zaréwno w stosunku do potrzeb klientéw, branzy, jak i catego rynku
(analiza czasu). Co wiecej, powinien przewidzie¢, jak zmiany wptyng na postrzeganie
oferowanego produktu. Stad tez, przy projektowaniu powinny wziete by¢ pod uwage cechy,

jakie produkt powinien posiadaé, aby w przysziosci réwniez zaspokajaC potrzeby
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konsumentéw. Analiza czasu polega¢ zatem bedzie na przewidywaniu zmian

oraz reagowaniu na niesprzyjajace zdarzenia zanim one wystgpia.

Przydatne strony internetowe:

Akademia PARP: www.akademiaparp.gov.pl,
Portal PARP Wspieramy e-biznes: www.web.gov.pl,

Portal wiedzy dla biznesu: www.nf.pl.

2. Narzedzia usprawniajace funkcjonowanie firmy

W gospodarce rynkowej szybko zachodzgce zmiany zmuszajg przedsiebiorstwa do nowego
spojrzenia na realizowane przez nie funkcje. Jedng z funkcji zarzadzania przedsiebiorstwem
jest planowanie, ktére wyraza sie w okre$laniu celéw, jakie firma chce osiggnac
w swojej strategii. Narzedziami, ktére stuzyé majg mozliwosci realizacji zatozonych celéw
sg miedzy innymi biznes plan, strategie rozwoju firmy, strategie rozwoju produktu lub ustugi,

strategie marketingowe, strategie ekspansji rynkowej oraz budzetowanie zadaniowe.
a. Biznes Plan

Biznes plan jest narzedziem planistycznym, ktére wykorzystywane jest do oceny
optacalnosci przedsiewzie¢ gospodarczych. Jest dokumentem wytyczajgcym cele
oraz metody dziatania. Krok po kroku wskazuje kierownictwu przedsiebiorstwa jak powinno
postepowac, aby osiggna¢ sukces rynkowy. Umozliwia dokonanie wiasciwego wyboru
sposrod  kilku wariantéw inwestycyjnych. Moze by¢é zarébwno podstawg rozpoczecia
dziatalnosci gospodarczej, jak i analizg stanu obecnego przedsiebiorstw juz istniejgcych.
Najczesciej sporzadzany jest na potrzeby banku, bedacego zrédtem zewnetrznego
finansowania inwestycji przedsiebiorstwa. Stad tez przedsiebiorca powinien wykazac,
iz dane przedsiewziecie bedzie rentowne. Co wiecej, biznes plan sporzadzany
jest rowniez przed rozpoczeciem dziatalno$ci gospodarczej, po wprowadzeniu zmian
w funkcjonowaniu przedsiebiorstwa w celu dokonania zmian w jego zarzgdzaniu
lub po zrealizowaniu okreslonej inicjatywy, podczas taczenia przedsiebiorstw, w krytycznym

okresie, przy wchodzeniu na nowe rynki czy modernizaciji.

W zwigzku z powyzszym biznes plan spetnia trzy podstawowe funkcje:

% funkcja planowania: uszczegétawia misje i strategie dziatania przedsigbiorstwa,

% funkcja kontrolna: poréwnuje stan obecny z zamierzonym w biznes planie,
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% funkcja informacyjna: jest Zzrodtem informacji na potencjalnego inwestora

lub kredytodawcy.

Kazdy biznes plan sporzadzany jest zgodnie z okreslong strukturg. Jego przejrzysta budowa
usprawnia nie tylko proces jego tworzenia, ale takze pdzniejszej analizy. Struktura biznes
planu moze nieznacznie rézni¢ sie w zaleznosci od docelowego odbiorcy’, jednakze zawsze

nalezy zachowac¢ podstawowe jego elementy.

» Streszczenie biznes planu

Pierwszg jego czescig jest streszczenie biznes planu. Istotne jest to, aby powstato
ono dopiero po wykonaniu catego biznes planu, gdyz powinno zawiera¢ ono najistotniejsze
informacje z poszczegdlnych jego czesci. Co wiecej, stanowi ono niejako wizytéwke catego
biznes planu, stad tez jego przygotowaniu powinna by¢ poswiecona szczegdlna uwaga.
To od tej czesci moze zaleze¢ czy potencjalny inwestor bedzie zainteresowany zapoznac sie
z catym dokumentem. Streszczenie powinno by¢ syntetyczne i merytoryczne. Powinny sie
w nim znalez¢ informacje na temat planowanego przedsiewziecia, przewidywanych kosztéw
i potrzeb finansowych i przewidywanych zyskéw. Nalezy zatem szczegdélng uwage

zwroci¢ na:

X3

%

cel przedsiewziecia,

>

7
*

wysokosc¢ niezbednych srodkéw i ich przeznaczenie,

L)

X3

%

syntetyczny opis produktéw lub ustug,

.0

% syntetyczny opis rynkow zbytu ze wskazaniem korzysci dla klienta oraz mozliwosci
oferowanych przez rynki,

+ doswiadczenie i umiejetnosci kadry menedzerskiej przydatne do kierowania

przedsiewzieciem,

% przewidywane korzysci.

» Charakterystyka przedsiebiorstwa
Czesc ta zawiera podstawowe informacje o firmie, takie jak:

¢ nazwa i forma prawna przedsiebiorstwa,

7
0.0

przedmiot dziatalnosci,

K/
0.0

dane teleadresowe,

» opis wtascicieli,

*,

! Adresatami biznes planu mogg by¢ banki, potencjalni inwestorzy (np. anioty biznesu, venture capital),

czy tez samo przedsiebiorstwo (np. do oceny optacalnosci przedsiewziecia lub wyboru najlepszego wariantu).
R ————————
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X3

%

historia przedsiebiorstwa,

7
0.0

wizja, misja i cele przedsigbiorstwa,

7
0.0

otrzymane nagrody i posiadane certyfikaty,

7
0.0

dostepne zasoby.

» Charakterystyka produktu lub ustugi

Czesc¢ ta przedstawia przedmiot dziatalnosci przedsiebiorstwa. Doktadnej analizie poddany
zostaje produkt lub ustuga, wskazywane sg rowniez te cechy, ktore wyrdzniajg wyréb

na tle konkurencji. Elementy, ktére nalezy zawrze¢ w tejze charakterystyce to:

.0

opis produktu lub ustugi,

L)

X3

%

opis technologii,
poréwnanie cech produktu lub ustugi z konkurencja,

X3

%

4

7
*

okreslenie na czym polega przewaga konkurencyjna,

*,

X3

%

wartosc¢ dla klienta,

X3

%

posiadane licencje i patenty,

X3

%

plany unowoczesniania produktu lub ustugi.

» Zarzadzanie przedsiebiorstwem i zasoby ludzkie

W czesci tej opisany zostaje sposéb zarzadzania firma. W szczegdlnosci uwzglednione

zostajg nastepujace czesci:

% kwalifikacje, kompetencje i doswiadczenie kadry menedzerskiej,

+« struktura organizacyjna przedsiebiorstwa,

+ system komunikacji w przedsiebiorstwie,

% odpowiedzialnosc¢ i uprawnienia poszczegoélnych czionkow zarzadu,
% polityka zatrudnienia i system ptac,

% system kontroli i monitorowania podejmowanych dziatan,

% wyrdznienie istotnych pracownikéw spoza zarzadu.

> Rynek, konkurencija i klienci

W tej czesci poddane analizie zostaje otoczenie blizsze i dalsze przedsigbiorstwa.
Scharakteryzowane zostajg rynki, na ktérych dziata lub bedzie dziatata firma, sytuacja
branzy, jej trendy rozwojowe, konkurenci oraz potencjalni nabywcy i ich potrzeby.
Identyfikacja wszystkich tych obszaréw umozliwi osiggniecie sukcesu na rynku.

Niezbedne w tym akapicie sa:

¢ charakterystyka rynkéw docelowych (wielkos¢ i trendy),
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X3

%

charakterystyka branzy,

X3

%

segmentacja rynku,

7
'0

*,

klienci i ich potrzeby,

X3

%

konkurencja i jej sita,

X3

%

bariery wejscia i wyjscia z rynku,
analiza SWOT rynku.

X3

%

» Marketing i sprzedaz

Przedsiebiorstwo w czesci tej kreuje poszczegdlne elementy marketingu mix — tj. strategie
dotyczace ceny, promociji, dystrybucji i produktu.

% sposoby dotarcia do klientéow z informacjg o firmie i jej produktach (narzedzia
promocyjne), budzet przeznaczony na promocje, public relations,
koszt potencjalnego klienta,

X3

%

X3

%

kanaty dystrybuciji i zalety w poréwnaniu do konkurencji,

X3

%

dziatania marketingowe przyczyniajace sie do osiggniecia celéow marketingowych,
strategia sprzedazy, prognoza sprzedazy,

7
'0

*,

X3

%

wyjasdnienie poszczegdlnych aliansow strategicznych (marketingowych, badawczo-

rozwojowych itp.), koszty i korzysci wspétpracy,

X3

%

kamienie milowe dotyczace marketingu.

» Plany i harmonogram realizacji

W czesci tej przedstawione zostajg poszczegdllne dziatania, ktére majg doprowadzié
do realizacji przedsiewziecia. Harmonogram powinien dotyczy¢é co najmniej pieciu

najblizszych lat od rozpoczecia dziatalnosci. Uwzglednione powinny zostac¢:

% cele i zaktadane terminy realizacji,

% sposob osiggniecia zatozonych celdw.
> Analiza finansowa

Analiza finansowa jest jednym z najwazniejszych elementéw biznes planu.
Doktadne zaplanowanie finansowania przedsiewziecia umozliwi realizacje zatozonych celow.
W czesci tej opracowuje sie plan inwestycyjny oraz prognozy kosztéw i sprzedazy.
Analiza ta pozwala okresli¢ optacalnos¢ przedsiewziecia. Istotnym elementem biznes planu
jest analiza progu rentownosci. Dla kazdego przedsiewziecia oszacowa¢ mozna czas,

kiedy dochody zréwnajg sie z poniesionymi kosztami, czyli okreslic moment kiedy

Strona | 11



przedsiebiorstwo przestanie przynosi¢ straty. Stad tez istotna jest znajomos$¢ wielkoSci
kosztow, zaréwno statych, jak i zmiennych, ceny oferowanej na rynku oraz planowanego
zysku. Do czterech podstawowych komponentéw, ktére muszg zosta¢ uwzglednione
w analizie finansowej naleza;:

% bilans,
% rachunek zyskow i strat,
¢ rachunek przeptywéw pienieznych,

¢ analiza progu rentownosci.

Dodatkowo (w zaleznosci od adresata biznes planu), w czesci tej powinny zostac ujete:

% zrodta finansowania dziatalnosci,
« stopa zwrotu z inwestyciji,

« obecne i przyszte zapotrzebowanie na kapitat finansowy.

» Podsumowanie i zalgczniki

Ostatnig czes¢ biznesplanu stanowiag podsumowanie oraz lista zalgcznikow.

Do przyktadowych zatgcznikéw naleza;:

X3

%

specyfika techniczna produktu,

X3

%

struktura organizacyjna przedsiebiorstwa,

X3

%

wyniki badan rynkowych,

X3

%

dane patentowe,

>

7
*

sprawozdania finansowe (zaréwno biezace, jak i historyczne),

*,

0.0

kopie umoéw i innych istotnych dokumentow niezbednych do oceny biznes planu.

b. Strategia rozwoju przedsiebiorstwa

Funkcjonowanie przedsiebiorstwa na rynku wymaga przyjecia oraz realizowania okreslonej
strategii, ktorg zdefiniowa¢ mozna jako kierunek i zakres dziatania zmierzajacy do realizaciji
wyznaczonych celdw. Strategia rozwoju firmy jest sposobem realizacji kluczowych zatozen
icelow przedsiebiorstwa ukazujgcym kierunek oraz zakres jego dziatan.
Jest ona podstawowym elementem przy tworzeniu systemu zarzgdzania ukierunkowanego

na wzrost wartosci firmy. Tworzy sie ja w celu:

% rozwoju przedsiebiorstwa,
% wyznaczenia spojnych celow,

% wzrostu efektywnosci firmy,
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X3

%

poprawy rentowno$ci,

X3

%

optymalizacji zrodet finansowania,

X3

%

poprawy procesow zarzadzania dostepnym kapitatem,

4

7
*

dostrzezenia nowych szans w rynku i ich wykorzystanie,

*,

X3

%

dostrzezenia ewentualnych zagrozen i podjecia dziatan prewencyjnych,

X3

%

wprowadzenia innowacyjnych rozwigzan do przedsiebiorstwa,

.0

« wyboru odpowiednich narzedzi konkurowania z przedsiebiorstwami w branzy.

Strategie rozwoju przedsiebiorstwa sporzadza sie w oparciu o analize szeregu czynnikow,
zaréwno zaleznych od przedsiebiorstwa, jak i tych niezaleznych. Stad tez proces
formutowania strategii zawiera sie w trzech etapach — diagnozy stanu aktualnego, analizy
otoczenia, okreslenia mozliwosci strategicznych i wyborze strategii. Istotne jest
przede wszystkim, aby firma zaznajomita sie doktadnie ze swoim otoczeniem wewnetrznym

i zewnetrznym (blizszym i dalszym). Musza by¢ wziete pod uwage nastepujace kwestie:

% struktura rynku dotychczasowego i przysztego oraz mozliwos¢ wyodrebnienia
segmentéw,

+« aktualna i potencjalna konkurencja oraz metody odréznienia sie od niegj,

+«» dostepna na rynku technologia,

+ indywidualne potrzeby klientow,

% aktualni i potencjalni klienci,

«» wizerunek przedsiebiorstwa.

Posiadanie jasno okreslonej strategii dziatania jest kluczowg determinantg odniesienia
sukcesu na rynku. Tworzenie strategii rozwoju przedsiebiorstwa nalezy rozpoczaé¢ od analizy
i oceny poszczegolnych obszaréw jego dziatalnosci. Przydatnym narzedziem jest analiza
portfelowa, ktérg wykona¢ mozna przy zastosowaniu zréznicowanych metod (np. macierz
BCG, macierz GE, macierz ADL). Analizowane obszary powinny zostaé oszacowane
w relacji do potrzeb klientéw, technologii rynkowej oraz konkurencji. Na podstawie wynikéw
tejze analizy przedsiebiorstwo jest w stanie podjaé decyzje, kitoére obszary dziatalnosci
rozwijac, ktore eksploatowagé, a ktére wyeliminowac.

Oprocz analizy portfelowej przedsiebiorcy moga skorzysta¢ z modelu strategii Ansoffa,
ktérego autor zaktada cztery mozliwe strategie rozwoju przedsiebiorstwa w oparciu
o korelacje rynku i produktu: strategie penetracji, strategie rozwoju produktu, strategie
rozwoju rynku oraz strategie dywersyfikacji (rysunek 1).

Strona | 13



Rysunek 1. Macierz Ansoffa i jej interpretacja

Produkt
Rynek
Dotychczasowy Nowy
Strategie penetracji rynku Strategie rozwoju produktu
(zwiekszanie sprzedazy (tworzenie nowych produktow
DCIETE £ dotychczasowych produktow i wprowadzanie ich
na dotychczasowych rynkach) na dotychczasowe rynki)
e Sttegio dyuersyac
Nowy (sprzedaz nowych produktéw

dla sprzedazy

dotychczasowych produktow) e TN YT )

Zrédto: Opracowanie wtasne BOSSG Consulting Sp. z o.0.
Metody analizy portfelowej

Przyktadem analizy portfelowej na potrzeby rozwoju przedsiebiorstwa jest macierz BCG
(ang. Boston Consulting Group). Metoda ta pozwala oszacowaé¢ mozliwosci rozwojowe
przedsiebiorstwa oraz okresli¢ jego pozycje strategiczng. Na jej podstawie kierownictwo
moze podjac¢ decyzje, ktére domeny przedsiebiorstwa warto rozwijaé, a ktére wyeliminowac.
Metoda w sposob graficzny przedstawia korelacje czynnikdw zaleznych i niezaleznych
od przedsiebiorstwa (rysunek 2). Czynniki zalezne od przedsiebiorstwa stanowig relatywny
udziat w rynku, ktory oznacza stosunek udziatu danego rodzaju produktu przedsiebiorstwa
do udziatu tychze produktéw w rynku lidera. Czynnikiem niezaleznym od przedsigbiorstwa

jest tempo wzrostu rynku danego produktu.

Rysunek 2. Macierz BCG

A

2

£

g ZNAKI ZAPYTANIA GWIAZDY

7

]

S

O

% PSY DOJNE KROWY
TH]

'_

-
WEZGLEDNY UDZIAL WY RYNKU

Zrédto: Opracowanie wlasne BOSSG Consulting Sp. z o.0.
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Poszczegdlne domeny dziatalnosci przedsiebiorstwa ulokowane sg w czterech obszarach
strategicznych:

% Gwiazdy — produkty przebojowe, charakteryzujg sie wysokim wzglednym udziatem
w rynku oraz wysokim tempem wzrostu rynku; przynoszg przedsigbiorstwu znaczne
dochody, jednak nalezy w nie wcigz inwestowaé, aby powiekszac¢ ich udziat w rynku;
produkty te sg wysoce rozwojowe i konkurencyjne, stad tez inwestowanie
w nie umozliwi odniesienie sukcesu rynkowego; z czasem moga przeksztalci¢ sie

w dojne krowy.

X3

%

Dojne krowy — to produkty o stabilnym i wysokim poziomie sprzedazy na wolno
rozwijajacym sie rynku; nie wymagajg naktadow finansowych, gdyz przynoszag
przedsiebiorstwu znaczng nadwyzke finansowa, ktéra moze by¢é wykorzystana
na nowe inwestycje; to wiasnie one powinny by¢ Zzrodtem dofinansowywania
rozwijajgcych sie gwiazd; proponuje sie utrzymanie tej grupy produktéw tak dtugo,

jak to tylko mozliwe.

< Znaki zapytania — stanowig produkty deficytowe znajdujace sie na szybko
rozwijajacym sie rynku, w ktdérym przedsiebiorstwo ma relatywnie niski udziat;
charakteryzujg sie znaczng niepewnoscia, z jednej strony ryzykiem niepowodzenia,
zdrugiej — przeksztalcenia sie w odnoszace sukces gwiazdy; na tym etapie
przynoszg przedsiebiorstwu niskie dochody, jednakze jesli zostang doinwestowane,
mogg powiekszy¢ swoj udziat w rynku; z drugiej strony produkty te powinny by¢
uwaznie obserwowane, gdyz nietrafna decyzja moze spowodowacé duze koszty

dla przedsiebiorstwa.

% Psy — sg to produkty, ktére zazwyczaj generujg straty lub niskie zyski; charakteryzujg
sie niskim wzglednym udziatem w rynku, ktérego tempo wzrostu jest niewysokie;
proponuje sie wyeliminowanie tej grupy z portfela produktow przedsiebiorstwa,

a inwestowane w nie srodki przeznaczy¢ na inne produkty.

Kolejng metodg analizy portfelowej jest macierz GE (ang. General Electric), inaczej zwana
macierzg McKinseya lub macierzg atrakcyjnosci produktu/rynku. W jej ramach okresla sie
zmienne czynniki sukcesu rynkowego przedsiebiorstwa w postaci atrakcyjnosci rynku
i pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa w danej branzy. Jest uzyteczna przede wszystkim
w duzych i srednich przedsiebiorstwach dziatajgcych na wielu rynkach. Metoda ta polega
gtbwnie na poréwnywaniu dziatalno$ci przedsiebiorstwa w konkretnym obszarze

Z dziatalnoscig najwiekszego konkurenta. Zwraca réwniez uwage na szanse i zagrozenia
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otoczenia zewnetrznego oraz trendy rynkowe. Dwuwymiarowa macierz GE przedstawia

korelacje atrakcyjnosci rynku oraz pozycji konkurencyjnej i sity finansowej przedsiebiorstwa.

Z analizy macierzy McKinseya wynika, iz przedsiebiorstwo powinno dziata¢ w sektorze
bardziej atrakcyjnym, natomiast eliminowacC te, ktére nie sg wystarczajgco atrakcyjne.
Co wiecej, przedsiebiorstwo powinno inwestowa¢ w produkty o silnej pozycji konkurencyjnej,

natomiast wycofac¢ sie z tych, ktore charakteryzujg sie stabg pozycja.

Rysunek 3. Macierz GE i jej interpretacja

NISKA podirzymywania  schodzenia z rynku schodzenia z rynku

< .
g WYSOKA strategie wzrostu strategie zrostu SIELELE .
= podtrzymywania
B
. strategia
‘Q
W  PRZECIETNA strategi wzrostu 2 CHEE schodzenia z
o podtrzy ywania
Z ryn u
Z
o
§ strategie strategia strategia
o
-
<

MOCNA PRZECIETNA StABA

POZYCJA KONKURENCYJNA PRZEDSIEBIORSTWA

Zrédto: Opracowanie wiasne BOSSG Consulting Sp. z o.0.

Macierz GE sporzadza sie poprzez wyznaczenie poziomu atrakcyjnosci kazdego z sektorow
na osi rzednych (Y) oraz pozycji strategicznej przedsiebiorstwa na osi odcietych (X).
Na przecieciu dwoch wymiarbw oznacza sie kofo, ktérego rozmiar zaleze¢ bedzie
od wielkosci produkcji danego produktu. Rozktad produktéw w macierzy daje informacje jakg
strategie przedsiebiorstwo powinno zastosowaé (rysunek 3). Najwyzej oceniane sg sektory
atrakcyjne, w  ktérych  przedsigbiorstwo ma silng pozycje  konkurencyjna,
najnizej zas te, ktorych  atrakcyjnos¢ jest niska, a pozycja konkurencyjna staba.
Przedstawiona metoda portfelowa pozwala wyodrebni¢ silne grupy produktow i jest wytyczng

dla budowania odpowiedniej strategii rozwoju przedsiebiorstwa.

Trzecig technikg analizy portfelowej jest macierz ADL (Arthura D. Little, Inc.),
znana réwniez pod nazwg macierzy dojrzatosci sektora. Jest ona rozwinieciem metody BCG
i GE. Badacze dostrzegli, ze nie tylko chtonnos¢ rynku jest czynnikiem atrakcyjnosci rynku,
ale réwniez faza cyklu zycia produktu, a takze ich korelacja. Stad tez macierz ADL zakfada,
iz zdolnos¢ zyskownosé produktu wynika¢ bedzie po pierwsze z pozycji konkurencyjne;
przedsiebiorstwa, po drugie ze stopnia dojrzatosci rynku. Silniejsza pozycja konkurencyjna

przedsiebiorstwa w danej branzy determinowaé bedzie wiekszg zdolnos¢ produktu
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do generowania nadwyzki. Wybor okreslonej strategii rozwoju firmy zaleze¢ bedzie zatem
od dwoch zmiennych przyjetych na potrzeby tejze techniki (rysunek 4). Pierwszg z nich jest
pozycja konkurencyjna przedsiebiorstwa lub stopien konkurencyjnosci produktu (pozycja
dominujaca, silna, korzystna, niekorzystna, marginalna), drugg natomiast stopien dojrzatosci
rynku zgodnie z cyklem zycia produktu (rozruch, wzrost, dojrzatos¢, schytek). W macierzy
na przecieciu dwoch wymiarow oznaczone zostaje koto, ktérego rozmiar uzalezniony jest
od wielkosci grupy asortymentowej. Macierz pomaga podja¢ wiasciwg decyzje o alokacji
zasobow i sterowaniu rozwojem przedsiebiorstwa poprzez takie ksztattowanie portfela
produkcji, aby zawsze posiada¢ produkty przyszioSciowe oraz produkty dojrzate

o ustabilizowanej pozycji rynkowej. Strategiami, ktére przedsiebiorstwo moze zastosowac sa:

s rozwodj — przedsiebiorstwo powinno zdoby¢ Ilub utrzymaé udziat w rynku,
badz tez inwestowac w celu poprawy swojej pozycji konkurencyjnej,

+ selektywne inwestowanie — przedsiebiorstwo powinno podja¢ probe poprawy
pozycji konkurencyjnej oraz selektywnie zdobywaé udzialy w  rynku
przy minimalizowaniu naktadow na inwestycje,

« likwidacja — przedsiebiorstwo powinno zrezygnowaé¢ z dziatalnosci, ktére znajdujg

sie w tym obszarze poprzez stopniowe redukowanie aktywnosci.

Rysunek 4. Macierz ADL i jej interpretacja.
DOJRZALOSC SEKTORA

ROZRUCH WZROST DOJRZALOSC SCHYLEK STRATEGIA

DOMINUJACA ROZWO)

SELEKTYWNE
INWESTOWANIE

KORZYSTNA

NIEKORZYSTNA

LIKWIDACJA

POZYCJA KONKURENCYJNA W SEKTORZE

MARGINALNA

Zrédto: Opracowanie wiasne BOSSG Consulting Sp. z o0.0.
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Inne strategie rozwoju przedsiebiorstwa

Przedsiebiorstwo dysponujace wolnymi srodkami finansowymi moze rozwazy¢ rozpoczecie
nowej formy dzialalnosci, poprzez wprowadzenie nowych produktow, badz wejscia
na nowe rynki. Z jednej strony nowa dziatalno§¢ moze mie¢ forme pasywng w postaci
nabycia akcji, z drugiej strony moze by¢é zwigzana z restrukturyzacjg przedsiebiorstwa,
wprowadzeniem innowacji oraz dywersyfikacjag produkcji. Réznicowanie dziatalnosci
przedsiebiorstwa poprzez wchodzenie w nowe branze moze odbyé sie miedzy innymi
poprzez fuzje lub przejecie innego przedsiebiorstwa. Polega ono na wprowadzaniu nowych
wyrobow, odmiennych od dotychczasowych oraz sprzedazy ich na nowych rynkach.

Dywersyfikacja moze przybra¢ dwie formy:

% dywersyfikacja rynku — wchodzenie przedsiebiorstwa na nowe rynki lub segmenty
rynku,
% dywersyfikacja produkcji — wprowadzanie nowych wyrobéw lub wytwarzanie

ich w oparciu o nowe technologie.

Co wiecej, mozna wymieni¢ nastepujace rodzaje dywersyfikacji, ktére decydowaé bedg

0 podejmowaniu nowych dziatalnosci przez przedsiebiorstwo oraz tempie ich wdrazania:

% koncentryczna (pokrewna) — rozwdéj w kierunku nowych, ale podobnych

do dotychczasowej dziatalnosci produktéw, ustug lub rynkow,

X3

%

konglomeracyjna (czysta) — nowe obszary, o innych cyklach rozwojowych

i przysztosci technologiczne;j,

X3

%

pozioma — dziatalno$¢ w sektorach, w ktérych mozna wykorzysta¢ te same kanaty

dystrybucji, reklame i pozycje na rynku,

X3

%

wertykalna — wchodzenie na wczeéniejsze lub pdzniejsze fazy dziatalnosci
(np. produkcja podzespotéw czy handel detaliczny); zwana inaczej dywersyfikacjg

wstecz lub w przdd.

Strategia ta jest znaczaco odmienna od opisanej ponizej strategii penetracji rynku
czy rozwoju rynku, gdyz wskazujg one na dziatanie przedsiebiorstwa w obrebie
dotychczasowej struktury rynek-produkt. Dywersyfikacja natomiast kreuje nowe technologie,

kwalifikacje i metody dziatania.

Kolejng strategig rozwoju firmy jest koncentracja na dotychczasowych formach dziatalnosci
irynkach z glebszg ich penetracja, innowacyjnoscig i poszukiwaniem nowych rynkow
przez jego segmentacje, czy tez repozycjonowanie produktéw. Nasilenie dziatan

przedsiebiorstwa zmierza do wzrostu sprzedazy obecnie wytwarzanych produktéw

Strona | 18



poprzez poprawe jakosci produktu, zmiane ceny, lepsza obstuge, czy tez intensyfikacje
dziatan marketingowych w kierunku zaréwno dotychczasowych, jak i potencjalnych klientow.
Strategia ta stanowi defensywny program rozwoju przedsiebiorstwa, poniewaz daje
niewielkie mozliwosci wzrostu firmy. Jej zastosowanie jednak zbliza przedsiebiorstwo
do maksymalizacji wykorzystania potencjatu przedsiebiorstwa, zarébwno w zakresie rynku,

jak i produktéw, przy niewielkich naktadach finansowych.

Przedsiebiorstwo moze réwniez rozwija¢ rynek poprzez wejscie z dotychczasowymi

produktami na nowe rynki. W tym zakresie wyréznia sie dwa rodzaje ekspansji:

% ekspansja na nowy segment tego samego rynku w sensie geograficznym,
% ekspansja na nowy rynek w sensie geograficznym.

W pierwszym przypadku przedsiebiorstwo poszukiwaé bedzie nowych zastosowan
dla obecnie wytwarzanego produktu lub rozszerzenia sortymentu. Wejscie na zupetnie nowy
rynek (zwtaszcza zagraniczny) obarczone jest natomiast wysokim ryzykiem i duzymi

naktadami, jednakze z drugiej strony daje szanse szybkiego wzrostu przedsiebiorstwa.

Przedsiebiorstwo moze réwniez skorzysta¢ z mozliwosci rozwoju poprzez integracje
z dostawcami lub nabywcami wiasnych produktéw. Najkorzystniejszym rozwigzaniem
jest taczenie sie w kierunku ostatecznego uzytkownika produktu, poniewaz ma on znacznie
wieksze potrzeby, niz te, ktére zaspokaja oferowany produkt. Stad tez przedsiebiorstwo jest

w stanie uzyskac wiecej informaciji o rynku i zapotrzebowaniach nabywcéw.

Inng formg rozwoju podobng do powyzszej jest taczenie produktéw i ustug,
poprzez zaspokajanie  kompleksowych potrzeb klientéw. WspotczesSnie ostateczni
uzytkownicy coraz czeSciej wymagajg dostarczania tego typu produktow i ustug.
Ich posiadanie moze by¢ elementem, na ktérym przedsiebiorstwo moze budowaé swojg

przewage konkurencyjna.

c. Strategia rozwoju produktu / ustugi

Strategia rozwoju produktu bgdz ustugi polega na oferowaniu nowego lub udoskonalonego
produktu / ustugi na rynku obecnie obstugiwanym przez przedsiebiorstwo.
Powinny one jednak nadal spetnia¢ swoje podstawowe przeznaczenie na danym rynku.
Strategie te stosuje sie wowczas, gdy aktualny produkt nie wyczerpuje potencjatu
przedsiebiorstwa lub alternatywny produkt mozna wytwarza¢ na podstawie istniejacych

umiejetnosci i wiedzy. Wprowadzone zmiany spowodujg wzrost wartosci tegoz wyrobu
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dla konsumenta, w zwigzku z czym przedsiebiorstwo moze spodziewac sie zwiekszenia

popytu na dane produkty lub ustugi, a w konsekwencji zwiekszenia sprzedazy.

Rozwéj produktu moze nastapi¢ poprzez:

7
0.0

oferowanie nowych modeli lub rozmiaréw,

7
0.0

zroznicowanie pod wzgledem jakosci,

7
0.0

modernizacje (np. zmiane opakowania lub materiatu, z ktérego produkt

jest wykonany),

7
0.0

wprowadzenie produktu o nowym zastosowaniu.

Stad tez przedsiebiorstwo musi liczy¢ sie z niezbednymi zmianami technicznymi,
intensyfikacjg dziatan promocyjnych, co wigze sie z dodatkowymi kosztami. Z drugiej strony
jednak ulepszony produkt przynosi wieksze zyski pokrywajgce poniesione koszty.

Najwazniejsze z punktu widzenia strategii rozwoju produktu / ustugi jest zgtaszane
przez rynek zapotrzebowanie oraz dziatania konkurencji. Czasami niezbedne jest oferowanie
zupetnie nowego produktu, o innych cechach co tgczy sie ze znacznymi naktadami
inwestycyjnymi. W innym przypadku wystarczy dokona¢ niewielkich zmian poprawiajgcych

atrakcyjnosc¢ produktu, np. opakowanie produktu.

Strategia rozwoju produktu / ustugi jest wybierana przede wszystkim przez przedsiebiorstwa,
ktérych dotychczasowe produkty majg silng pozycje rynkowag lub dobrze rozwiniete kanaty
dystrybuciji, przez ktére nowy produkt moze skutecznie dociera¢ do docelowego segmentu

rynku.

d. Strategia marketingowa

Strategia marketingowa stanowi wyraz misji przedsiebiorstwa w zachowaniach rynkowych.

Jest ona zwigzana z dziataniami marketingowymi firmy. Najczesciej definiuje sie jg jako:

« wybdr celdw, rodzajow polityki czy regut, ktére nadajg kierunek marketingowym
dziataniom przedsiebiorstwa, wyznaczajac rozmiary, kombinacje i alokacje $srodkéw
w zaleznosci od zmieniajacej sie sytuacji rynkowej,

¢ plan marketingu niezbedny do racjonalnego dziatania na rynku,

% strategie rynkowa, bedacg wyrazem orientacji przyjetej przez kierownictwo
przedsiebiorstwa,

% zasady i reguly dziatania przedsiebiorstwa wyznaczajgce jego ramy aktywnosci

rynkowe;.
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Na podstawie powyzszych definicji mozna okresli¢, iz strategia marketingowa oznacza wybor
celéw realizowanych przez przedsiebiorstwo na rynku w warunkach konkurencji
oraz dostosowywanie sie do zmian rynkowych i wptywanie na otoczenie w celu osiggniecia
sukcesu rynkowego. Co wiecej, tworzona jest w celu osiggniecia maksymalnego
zadowolenia konsumentow.

W tworzeniu strategii marketingowej wyréznia sie nastepujace fazy:

7
0.0

analiza i ocena otoczenia marketingowego,

7
0.0

analiza i ocena zasobow przedsiebiorstwa,

7
0.0

ustalenie celéw strategicznych,

X3

%

wybér rynku docelowego,

X3

%

kompozycja marketingu — mix,

X3

A

podziat i uruchomienie Srodkow finansowych.

Najwazniejszym etapem z punktu widzenia tworzenia strategii marketingowej jest analiza
przedsiebiorstwa pod wzgledem jego otoczenia zewnetrznego i wewnetrznego.
Pomaga ona okresli¢ zagrozenia i szanse zwigzane ze zmianami, jakie dokonujg sie w rynku
oraz oceni¢ posiadane zasoby pod wzgledem pozycji konkurencyjnej zajmowanej
przez przedsiebiorstwo na rynku. Do oceny otoczenia i zasobdéw wykorzystuje sie metody
analizy strategicznej. Przedsiebiorstwo moze dokona¢ wyboru sposréd jednej z Kilku strategii

(rysunek 5):

% strategia agresywna (maxi-maxi): nastawiona na wykorzystanie szans rynkowych

oraz mocnych stron przedsiebiorstwa; umozliwia umocnienie pozycji rynkowej firmy;

X3

A

strategia konkurencyjna (mini-maxi): nastawiona na powiekszanie zasobow
finansowych, poszerzaniu gamy produktéw, redukcji kosztéw i eliminacji stabosci

przedsiebiorstwa przez wykorzystywanie szans rynkowych;

X3

%

strategia konserwatywna (maxi-mini): wykorzystuje mocne strony w postaci
tworzenia nowych produktow, poszukiwania nowych rynkow oraz pogtebiania

segmentacji rynku do eliminowania zagrozen w otoczeniu rynkowym;

X3

%

strategia defensywna (mini-mini): nastawiona na przetrwanie przedsiebiorstwa;

w tej sytuacji firma wycofuje sie z rynku zmniejszajac zdolnosci produkcyjne.
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Rysunek 5. Macierz wariantéw strategicznych w analizie SWOT

MOCNE STRONY StLABE STRONY
SZANSE strategia agresywna strategia konkurencyjna
ZAGROZENIA strategia konserwatywna strategia defensywna

Zrédto: Opracowanie wiasne BOSSG Consulting Sp. z o0.0.

Wybér okreslonej strategii marketingowej determinowaé bedzie cele strategiczne.

Sa one okreslane w postaci:

+ 0golnej wartosci sprzedazy,

+« dynamiki i struktury sprzedazy,
« udziatu w rynku,

% sposobu wejscia na rynek,

% zyskownosci,

« maksymalnego wykorzystania posiadanych zasobow.

Co wiecej, strategia marketingowa zmierza do ksztaltowania zachowan konsumentow.
Przedsiebiorstwo moze tego dokonaé poprzez podnoszenie poziomu poinformowania
konsumentéw o swojej dziatalnosci i produktach, zwiekszenie skutecznosci przekazywania
informaciji, czy tez zmiane lub umocnienie dotychczasowego wizerunku firmy.

Wybdr rynku docelowego, czyli grupy konsumentéw, do ktérych oferta bedzie kierowana
odbywa sie poprzez segmentacje rynku. Dzieki wyodrebnieniu nabywcow wedtug przyjetych
kryteriw otrzymuje sie wzglednie jednolite segmenty. Proces ten umozliwia
przedsiebiorstwu  poznanie  potrzeb, preferencji i  oczekiwa¢  konsumentow
dla jak najlepszego dostosowania do nich okreslonej oferty marketingowej, ktéra ztozona

bedzie ze zréznicowanych elementéw marketingu — mix.

Strategia marketingu — mix (zwana réwniez strategig 4 ,P”) jest kompozycjg sktadajaca sie

z czterech czynnikéw:

% produkt (product) — dziatania zmierzajgce do przygotowania produktu, ktory zaspokoi
okreslong potrzebe konkretnej grupy odbiorcéw; obejmuje asortyment, jakosé, wzor,

cechy uzytkowe i marke;

% cena (price) — zaktada, iz to popyt, a nie koszty powinny by¢ punktem wyjscia przy

jej ustalaniu; polityka cenowa przedsiebiorstwa okresla po jakiej cenie i w jakiej ilosci
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konsumenci sg sktonni naby¢ okreslone dobra; obejmuje cennik, dyskonto, rabaty,
terminy pfatnosci;

X3

%

miejsce (place) — zaktada, ze produkty majg warto$¢ tylko wtedy, gdy konsument
moze je otrzymacé¢ w odpowiednim miejscu i czasie, stad tez nalezy dokona¢ wyboru
kanatu dystrybucji oraz okresli¢, gdzie towar nalezy umiesci¢ na rynku; obejmuje

kanaty dystrybuciji, obszary dystrybucji, lokalizacje i zapasy;

% promocja (promotion) — obejmuje zbior Srodkéw i narzedzi majacych na celu
przekazywanie informacji na rynek; okresla sposoby komunikowania sie z nabywca,
informowania o produktach i ich walorach, cenach i miejscach nabycia; obejmuje

reklame, promocje, sprzedaz osobistg, public relations;

Rysunek 6. Komponenty marketingu — mix.

CENA

PRODUKT  '"REETNC " PROMOCJA

MIEJSCE

Zrédto: Opracowanie wtasne BOSSG Consulting Sp. z o0.0.

Specyfika ustug, nowe technologie, wieksza konkurencja oraz zwigkszajgce sie oczekiwania

konsumentéw, spowodowaty rozwiniecie tradycyjnej strategii 4 ,P” o kolejne komponenty:

% ludzie (people) — stanowig wazne ogniwo przy projektowaniu i podejmowaniu decyzji

odnosnie koncepcji marketingowej;

% proces (process) — przebieg Swiadczenia ustugi od zainteresowania klienta

poprzez informacje, sprzedaz i obstuge posprzedazowg;
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% Swiadectwo materialne (physical evidence) — wszystkie materialne elementy
(znak graficzny, logo, budynki, wyposazenie itp.), ktére dla klientéw sg dowodem

jakosci danej ustugi;

% przyjemnos¢ (pleasure) — te cechy produktu badz ustugi, ktdére nie wigzg sie
z zaspokajaniem podstawowej potrzeby, ale dotyczacej zaspokajania potrzeb

dodatkowych (np. klimatyzacja w samochodzie).

Kompozycja marketingu — mix przedsiebiorstwa uzalezniony bedzie przede wszystkim
od posiadanych zasobdéw, charakterystyki rynku, wiasciwosci produktow oraz strategii
marketingowych konkurencji. Co wiecej, miedzy poszczegdlnymi komponentami marketingu
— mix zachodzi korelacja, stad tez nie powinny by¢ one rozpatrywane oddzielnie,
gdyz zmiana jednego z elementdw moze wywotaC potrzebe zmiany w pozostatych.

Przyktadem moze by¢ zmiana ceny, ktéra przyczyni sie do zmiany rodzaju reklamy.

Ostatnim etapem formutowania strategii marketingowej jest podziat i uruchomienie srodkéw
finansowych, ktéry umozliwia przejscie od koncepcji do realizacji strategii w praktyce.
Polega on na przypisywaniu zasobéw do okreslonych zadah oraz monitorowania efektow

dziatan marketingowych.

e. Strategia ekspansji rynkowej

Strategia ekspansji rynkowej jest metodg wejScia na nowy rynek lub segment rynku
poprzez dostarczenie i rozprzestrzenianie produktu lub ustugi przedsiebiorstwa.
Opracowanie tejze strategii obejmuje szczegétowag analize na produkty lub ustugi firmy,

a takze potencjalnej konkurenciji i klientow.

Metoda ta jest jednym z najczesciej stosowanych rodzajow strategicznych decyzji
przedsiebiorstwa. Realizowana jest gtdwnie przez firmy z relatywnie silng pozycjq rynkowa.
Strategia ta jest optacalna dla przedsigbiorstwa wowczas, gdy rynki, na ktére zamierza wejs¢
sg wystarczajgco atrakcyjne. Dziatania podjete w jej ramach czesto charakteryzujg sie
wysokim poziomem ryzyka. Co wiecej, jest ona kosztowna, gdyz wejscie na nowe rynKi
wigzac¢ sie bedzie potrzebg rozbudowy kanatéw dystrybucji i przeprowadzenia intensywnej
kampanii promocyjne;.

f. Budzetowanie zadaniowe

Budzetowanie zadaniowe jest metoda zarzadzania finansami przedsiebiorstwa,
ktdra ukierunkowana jest na osigganie wiekszej skutecznosci, efektywnosci i przejrzystosci
wydatkowania dostepnych srodkéw finansowych. Dotyczy warstwy strategicznej zarzadzania

przedsiebiorstwem i zapewnia, ze kluczowe kierunki rozwoju otrzymajg stosowne srodki
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finansowe na swojg dziatalnos$¢. Zaletg takiego rozwigzania jest wyeliminowanie konkurenciji
pomiedzy menedzerami o zasoby finansowe przedsiebiorstwa na realizacje strategicznych
dziatan. Budzet zadaniowy, podobnie jak budzet projektu jest rozliczany z uzyskanych
wynikobw, a nie z wykonania wydatkow jak budzet dziatu. Co wiecej, budzetowanie
zadaniowe obejmuje dtugie okresy, dokonuje hierarchii kierunkéw rozwoju zgodnie
z zamiarami strategicznymi, pozwala kontrolowa¢ i zbiera¢ efekty wielu projektow
realizowanych w réznych dziatach i w réznym okresie. Srodki finansowe rozliczane

sg w okresach realizacji dziatan, a nie raz w roku, jak w przypadku budzetow tradycyjnych.

Procedura przygotowania budzetu zadaniowego skfada sie z nastepujacych etapéw:

s okreslenie zafozeh i priorytetdw na najblizsze lata oraz mozliwosci finansowe
przedsiebiorstwa,

< wstepny podziat sSrodkéw na poszczegolne cele,

«» rozpisanie okreslonych celéw na zadania,

< przypisanie zasobow ludzkich i rzeczowych na poszczegdlne zadania,

+«» analiza poszczegolnych zadan, okreslenie sposobow ich realizacji,

% opracowanie wskaznikow efektywnosci mierzacych poziom realizacji okreslonego
celu zadania,

%+ opracowanie harmonogramu dziatan dla poszczegolnych zadan,

+ zatwierdzenie harmonogramu wraz z podziatem zasobow na poszczegolne zadania,

% monitoring czynno$ci zapisanych w budzecie zadaniowym zgodnie z przyjetymi
miernikami i harmonogramem realizacji zadan,

% analiza wykonywanych zadan, ocena stopnia realizacji i osiggnietych wskaznikow

efektywnosci.

W budzecie zadaniowym wykorzystywane sg trzy kategorie miernikdw dla przyjetych celow:
mierniki oddziatywania, mierniki rezultatu i mierniki produktu. Mierniki oddziatywania odnoszg
sie do ditugofalowych konsekwencji podejmowanych zadan. Mierniki rezultatu natomiast
stuzg do oceny efektéw w odniesieniu do poniesionych naktaddéw na ich realizacje. Ostatnie
z nich, czyli mierniki produkiu oznaczajg koszty jego wytworzenia, tj. relacje

dotychczasowych kosztéw do kosztéw zaplanowanych w budzecie zadaniowym.

Mierniki wykorzystywane w budzetowaniu zadaniowym powinny by¢:

« adekwatne — Scisle powigzane z celami okre$lonego zadania; muszg
one odzwierciedlaé¢ podstawowy cel, ktéremu realizacja zadania bedzie stuzyg,
% wiarygodne,

¢ precyzyjne (fatwe do monitorowania) oraz proste w konstrukgciji,
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X3

%

okreslone w czasie,

X3

%

bezposrednie — wskaznik powinien byC tak zbudowany by doktadnie oddawat

realizacje celu,

X3

%

obiektywne — oznacza w tym przypadku taki wskaznik, przy ocenie

ktérego nie powstaje dwuznacznos¢ oceny,

X3

%

weryfikowalne oraz poparte dokumentacjg potwierdzajagca zasadnos¢ proceséw

generujgcych dany miernik.

Zastgpienie budzetu tradycyjnego budzetem zadaniowym wigze sie z szeregiem mozliwosci,
ktére przedsiebiorstwo moze uzyskaé. Metoda ta nie tylko zwieksza efektywnosé
wydatkowania srodkow finansowych, ale takze umozliwia realng wycene poszczegodinych
zadan, zwieksza jawnos¢ i przejrzystosé budzetu, umozliwia lepsza koordynacje dziatan
jednostek przedsiebiorstwa, a ponadto koncentruje czes¢ wydatkow na zadaniach uznanych

za priorytetowe.

Przydatne strony internetowe:

Portal Mam Biznes: www.mambiznes.pl,

Portal Zaplanuj Biznes: zaplanujbiznes.pl,

Portal Fin Dict: www.findict.pl,

Portal Matych i Srednich Firm: www.twoja-firma.pl,

Portal e-Marketing: www.e-marketing.pl,

Portal Poradnik Internetu dla Twojej Firmy: www.egospodarka.pl.

3. Problemy, bariery w zakladaniu i prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej

i sposoby ich rozwigzywania

Warunki zaktadania i prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w Polsce, pomimo szeregu
pozytywnych zmian przeprowadzonych w ciggu ostatnich kilkunastu lat transformacji
systemowej, nadal wigzg sie z licznymi barierami o charakterze zaréwno finansowym,
formalno-prawnym, rynkowym, $wiadomosciowym, jak i wewnatrzorganizacyjnym.
Najczesciej pojawiajgcymi sie problemami i barierami w zaktadaniu i prowadzeniu

dziatalnosci gospodarczej sa:

¢ brak wiedzy na temat formalnych procedur zaktadania dziatalnosci gospodarczej,
+ niski stan wiedzy przedsiebiorcéw na temat mozliwosci finansowania inicjatyw

ze zrodet zewnetrznych,
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% utrudniony dostep do zewnetrznych 2zrédet finansowania (m.in. wysoko
oprocentowane kredyty bankowe),

+ brak kapitatu wlasnego,

« wysokie koszty zaktadania dziatalnosci gospodarczej (optaty rejestracyjne, ZUS),

+ skomplikowane procedury administracyjne zaktadania dziatalnosci gospodarczej,

« wysokie koszty prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, niezaleznie od tego,
czy przedsiebiorstwo przynosi dochody, czy straty,

« wysokie koszty pracy,

+ skomplikowane prawo podatkowe i gospodarcze,

0/

« brak stabilnych i jasnych przepisow prawnych
+ silna konkurencja rynkowa,
“ nieuczciwa konkurencja,

0/

« gwattowny spadek popytu na rynku,

% wysokie ryzyko niepowodzenia na rynku,

¢ nieprawidtowa polityka i gospodarka finansowa, m.in. przeszacowanie prognoz zysku
i niedoszacowanie kosztéw,

« brak wdrazania usprawnien — zaréwno innowacji produktowych, procesowych,
technologicznych, jak i organizacyjnych,

+» nieodpowiednia skala dziatalnosci przedsiebiorstwa,

% niekompetentne zarzadzanie.

Powyzsze problemy i bariery wskazujg na potrzebe tworzenia pozytywnego klimatu
dla rozwoju przedsiebiorczosci w Polsce. Duze znaczenie w tym zakresie przypisuje sie
instytucjom panstwowym, ktére poprzez implementacje odpowiednich dziatan mogq
eliminowa¢ poszczegolne bariery, zwitaszcza formalno-prawne, Swiadomos$ciowe,
jak irynkowe. Przedsiebiorcy postulujg przede wszystkim uproszczenie prawa
gospodarczego oraz poprawe jakosci jego stanowienia i egzekwowania. Sg to obszary
0 zasadniczym znaczeniu dla poprawy warunkow zakfadania i prowadzenia dziatalnosci

gospodarczej.
Poprawa jakosci regulacji prawnych

Obowigzujgce regulacje prawne czesto sg niejednoznaczne i odmiennie interpretowane
przez instytucje publiczne, co wigze sie z zaktéceniem funkcjonowania rynkéw i obnizeniem
pozycji konkurencyjnej polskich przedsiebiorstw. Niska jako$¢ regulacji w sposéb istotny
utrudnia procesy innowacyjne oraz stwarza bariery dla inwestycji i handlu, co ogranicza
efektywnos¢ ekonomiczng. Co wiecej, btednie zaprojektowane procedury formalno-prawne

powodujg generowanie nieuzasadnionych kosztéw. Przedsiebiorcy wskazujg rowniez na zbyt
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czestq zmiane regulacji prawnych (np. prawo podatkowe) oraz na formutowanie
ich w sposob niejasny, co powoduje trudnosci interpretacyjne (np. uregulowania dot. VAT).
Ponadto zmiany czesto wprowadzane sg przy uchwalaniu, badz nowelizacji innych ustaw,
w zwigzku z czym jego interpretacja dokonywana przez przedsiebiorce jest utrudniona.
Wszystkie te elementy zniechecajg do przedsiebiorczosci. Stad tez postuluje sie
uproszczenie i usprawnienie regulacji prawnych oraz otoczenia instytucjonalnego
przedsiebiorstw, w tym eliminacje obcigzen administracyjnych i modyfikacie prawa
krajowego, np. ustawy o swobodzie dziatalnosci gospodarczej. Co wiecej, jasno
sformutowane regulacje prawne wplyng na ograniczenie stosowania nieuczciwych form

konkurencji na rynku.

Uproszczenie procedur administracyjnych i obnizenia kosztéw zakladania

i prowadzenia dziatalnosci gospodarczej

Z dniem 31 marca 2009 roku zaczely obowigzywal przepisy upraszczajgce procedury
zakfadania i prowadzenia przedsiebiorstwa. Wprowadzono miedzy innymi tzw. jedno okienko
rejestracyjne dla przedsiebiorcy, zmniejszono liczbe koncesiji i zezwolen oraz liczbe kontroli
w firmach i czasu ich trwania. Z drugiej strony, warunki w jakich funkcjonujg polskie
przedsiebiorstwa w poréwnaniu do pozostatych panstw Unii Europejskiej sa zdecydowanie
trudniejsze. Przedsiebiorcy najczesciej wskazujg na zbyt wysokie optaty zwigzane
Z rejestracjg dziatalnosci gospodarczej, uzyskiwaniem zezwolen, pozwolen lub licencji
oraz na brak przejrzystosci procedury podatkowej. W obszarze tym postulowane sg dalsze
modyfikacje na rzecz ograniczania procedur administracyjnych, liczby wymaganych konces;ji
i zezwolen oraz kontynuacja przegladu przepisow prawnych pod katem ich ucigzliwosci
dla przedsiebiorcow. Eliminacja powyzszych barier zwigzanych 2z rozpoczynaniem
i prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej przyczyni sie do wzrostu przedsiebiorczosci.
Warto nadmienic, iz stabilne prawo dziatalnosci gospodarczej i korzystne przepisy wptyng
rowniez na wieksze zainteresowanie inwestorow zagranicznych lokowaniem swoich srodkéw
w Polsce.

Eliminacja barier sSwiadomosciowych

Instytucje publiczne powinny rownoczesnie przeciwdziata¢ barierom Swiadomosciowym
zaktadania i prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w Polsce. Przedsiebiorcy czesto
nie majg wystarczajacej wiedzy na temat regulacji dotyczacych dziatalnosci gospodarcze;j
w Polsce oraz sposobdéw pozyskiwania kapitalu zagranicznego na realizowane
przedsiewziecia. Stad tez rola panstwa w zakresie tworzenia sprzyjajacego klimatu
dla rozwoju przedsiebiorczosci jest bardzo duza. Sposobem rozwigzania sg punkty

informacyjne w instytucjach publicznych, ktére sSwiadczylyby wustugi informacyjne
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nt. dziatalnosci gospodarczej [ zmieniajacych sie regulacji prawnych,
a takze rozprzestrzenianie informacji dotyczacych mozliwosci finansowania inicjatyw

ze zrodet zewnetrznych.
Eliminacja barier wewnatrzorganizacyjnych

W celu ograniczenia barier w zakresie organizacji wewnetrznej przedsiebiorstwa istotne jest
planowanie dziatan przedsiebiorstwa przy zastosowaniu precyzyjnej analizy rynkowej
i mozliwosci rozwojowych firmy. Wprowadzenie zarzadzania strategicznego
do przedsiebiorstwa pozwala wyeliminowa¢ nieprawidtowosci w polityce i gospodarce
finansowej firmy oraz skali dziatalnosci przedsiebiorstwa. Stad tez przedsiebiorstwa powinny
stosowa¢ narzedzia usprawniajace ich funkcjonowanie, ktére zostaly opisane

w tymze rozdziale.
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Il. Zaktadanie firmy

1. Formy prawne prowadzenia dziatalnosci gospodarczej

Termin ,dziatalnos¢ gospodarcza” definiowany jest w kilku aktach prawnych
w mniej lub bardziej precyzyjny sposob. Najbardziej wyczerpujacg definicje zawiera ustawa
z dnia 2 lipca 2004 roku o swobodzie dziatalnosci gospodarczej. Dziatalno$cig gospodarczg
jest zarobkowa dziatalnos¢ wytwércza, budowlana, handlowa, ustugowa oraz poszukiwanie,
rozpoznawanie i wydobywanie kopalin ze zt6z, a takze dziatalnos¢ zawodowa, wykonywana
W sposob zorganizowany i cigglty. Na uwage w tym miejscu zastuguje takze osoba
przedsiebiorcy, bowiem przedsiebiorcg w rozumieniu ustawy jest osoba fizyczna,
osoba prawna i jednostka organizacyjna nie bedaca osobg prawng, ktérej odrebna ustawa
przyznaje zdolnoS¢ prawng - wykonujgca we wtasnym imieniu dziatalno$¢ gospodarcza.
Za przedsiebiorcéw uznaje sie takze wspolnikow spofki cywilnej w zakresie wykonywane;j

przez nich dziatalnosci gospodarcze;.

Na gruncie polskiego prawa wyrdznia sie nastepujace formy prawne prowadzenia

dziatalnosci gospodarcze;j:

7

% Forma indywidualnej dziatalnosci gospodarczej,
% Spotka cywilna,

% Spotka jawna,

% Spotka partnerska,

% Spoétka komandytowa,

% Spotka komandytowo-akcyjna,

% Spotka z ograniczong odpowiedzialnoscia,

% Spotka akcyjna.
Wyzej wymienione formy dzieli si¢ na trzy podstawowe grupy form prowadzenia dziatalnosci:

% Osoba fizyczna,
% Spotka cywilna,

% Spodtka prawa handlowego.

W ramach spétek prawa handlowego wyrdéznia sie spotki osobowe (spétka jawna,
partnerska, komandytowa, komandytowo-akcyjna) oraz spotki kapitatowe (spétka

z ograniczona odpowiedzialno$cia, spotka akcyjna).
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Wyzej zaprezentowane formy prawne dziatalnosci gospodarczej roznig sie od siebie
w zakresie obowigzkéw, jak i przywilejow. Dlatego tez decyzja o wyborze formy prawnej
dziatalnosci powinna by¢ doktadnie przemyslana. Nalezy przeanalizowa¢ wady oraz zalety
poszczegolnych form i wybra¢ taka, ktéra najlepiej odpowiada profilowi dziatalnosci.

Ponizsze tabele przedstawiajg opis form prawnych dziatalnosci gospodarczej w Polsce.

Tabela 1. Indywidualna dziatalno$¢ gospodarcza.

Nazwa formy prawnej Opis

Podstawowg i najprostsza forme prowadzenia przedsiebiorstwa
stanowi indywidualna dziatalno$¢ gospodarcza. Dla oséb chcacych
po raz pierwszy rozpocza¢ wtasny biznes jest to najdogodniejsza forma
prawna.

Zalety:
v' Latwos¢ zatozenia i likwidacji

v Niskie koszty zatozenia w poréwnaniu do innych form
prawnych

v' Brak wymagan kapitatowych

Jednoosobowa
v Przedsiebiorca nie musi dzieli¢ sie zyskiem z pracownikami

dziatalno$¢ gospodarcza
v' Samodzielnos$¢ i niezalezno$é w podejmowaniu decyzji

v Proste zasady ksiegowosci

— Odpowiedzialnos¢ majatkowa za zobowigzania firmy
— Brak osobowosci prawnej

— Mozna liczy¢ wytagcznie na siebie

Zrédto: Opracowanie wiasne BOSSG Consulting Sp. z o0.0.
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Tabela 2. Spoétka cywilna.

Nazwa formy prawnej

Opis

Spotka cywilna

Spotka cywilna oséb fizycznych to prawnie i podatkowo potaczone dwie
lub kilka osdb fizycznych w celu realizacji okreslonego celu
gospodarczego. Umowa spotki cywilnej nie wymaga formy pisemne;.
Zgodnie z prawem kazdy wspolnik spoétki cywilnej ma prawo
i obowigzek prowadzic¢ jej sprawy. Nazwa spoétki cywilnej musi zawierac
nazwiska wszystkich wspolnikow.

Zalety:
v' Latwosé zawigzywania i likwidacji

v' Uproszczona struktura organizacyjna, kazdy ze wspdlnikéw
ma wptyw na biezace sprawy spofKi

v' Brak wymagan kapitatowych

v Mozliwos¢ prowadzenia ksiegowosci w formie ryczattu
lub Podatkowej Ksiegi Przychodéw i Rozchodow (PKPiR)2

Wspdlnicy ponoszg osobistg, solidarng odpowiedzialno$¢
za zobowigzania spoftki, bez wzgledu na wysokos¢ udziatow.
Wazng kwestig jest wzajemne zaufanie wspdlnikow.

— Brak osobowosci prawnej i zdolnosci prawnej

— Niemoznos¢ prowadzenia dziatalnosci w wiekszym rozmiarze
ze wzgledu na koniecznos¢ przeksztatcenia spotki cywilnej
w inng spotke, gdy ta osiggnie w ciggu dwéch kolejnych lat
obroty stanowigce réwnowarto$¢ 800 tys. euro

Zrédto: Opracowanie wiasne BOSSG Consulting Sp. z o.0.

Tabela 3. Spotki osobowe.

Nazwa formy prawnej

Opis

Spoéitka jawna

Stanowi ona odpowiednik spotki cywilnej, za wyjatkiem obowigzku
ujawnienia w nazwie firmy co najmniej jednego nazwiska
oraz subsydiarnej odpowiedzialnosci wspdlnika polegajacej na tym,
ze kazdy wspdinik odpowiada za zobowigzania spotki bez ograniczen
catym swoim majgtkiem solidarnie z pozostatymi wspdlnikami
i ze spotkg. Wierzyciel spd&tki moze prowadzi¢ egzekucje z majatku

2 Jedynym warunkiem zastosowania tych form rozliczen jest nieprzekroczenie okreslonej kwoty obrotéw,
ktdra jest ustalana corocznie przez Ministra Finansow.
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wspolnika w przypadku, gdy egzekucja z majatku spotki okaze sie
bezskuteczna (subsydiarna odpowiedzialno$¢ wspdinika). Umowa
spdtki jawnej wymaga formy pisemnej, lecz nie w formie aktu
notarialnego.

Zalety:
v" Swoboda w ksztattowaniu postanowien umowy
tatwos$¢ zatozenia i proste procedury prowadzenia
Brak wymaganh kapitatowych
Koniecznos¢ ujawnienia nazwiska tylko jednego wspdlnika
w nazwie firmy

ASRNIN

— Odpowiedzialno$é catym majatkiem osobistym
za zobowigzania firmy, jezeli zobowigzania nie mozna
zaspokoi¢ z majatku firmy

— Brak osobowosci prawnej

— Obowigzek ztozenia co roku sprawozdania finansowego
w urzedzie skarbowym i rejestrze sgdowym

Spotka partnerska

Spotke partnerskg moga utworzyé osoby, ktére wykonujg wolne
zawody: adwokat, aptekarz, architekt, biegty rewident, broker
ubezpieczeniowy, doradca podatkowy, ksiegowy, lekarz, lekarz
stomatolog, lekarz weterynarz, notariusz, pielegniarka, potozna, radca
prawny, rzecznik patentowy, rzeczoznawca majatkowy, tlumacz

przysiegty.

Zalety:
v" QOgraniczenie odpowiedzialnosci za zobowigzania powstate
w wykonywaniu dziatalnosci przez innych partneréw

v'Jednoznaczne okreslenie profilu spotki w nazwie

Brak wymagan kapitatowych

v" Mozliwos$é ujawnienia w nazwie firmy nazwiska jednego
tylko wspdlnika (np. Jan Kowalski i partnerzy — ksiegowi)

\

Wady:
— Spotka dziata wytgcznie w zakresie wykonywania zawodu
partneréw.
— Koniecznosé¢ sporzadzenia umowy w postaci aktu notarialnego
— Wymaog prowadzenia petnej ksiegowosci

Spoétka komandytowa

Pozwala prowadzi¢ dziatalnos¢ w szerokim zakresie i w dowolnym
rozmiarze. Jest swietng formg pozyskiwania kapitatu do przedsiewzie¢.
Umozliwia  wytaczenie  odpowiedzialnosci czesci  wspdlnikow
— komandytariuszy za zobowigzania spotki. Natomiast osoby
odpowiadajace za zobowigzania spotki i zajmujgce sie prowadzeniem
spraw spofki to komplementariusze. Najczesciej majg oni pomysty,
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lecz potrzebujg kapitatu na ich realizacje. Zasadg w takiej spotce jest,
ze co najmniej jeden wspdlnik odpowiada bez ograniczenia
(komplementariusz), a odpowiedzialno$¢ co najmniej jednego
wspolnika (komandytariusza) jest ograniczona. Nazwisko co najmniej
jednego komplementariusza musi byé ujawnione w nazwie firmy.
Komandytariusz, ktéry ujawnia swoje nazwisko odpowiada
za zobowigzania spofki tak samo jak komplemantariusz.

Zalety:
v" Ograniczenie odpowiedzialno$ci komandytariusza
za zobowigzania do wysokosci sumy komandytowej
v" Mozliwos$é prowadzenia przedsiebiorstwa w wiekszym
wymiarze
v' Brak wymagan kapitatowych

— Koniecznos$¢ sporzadzenia umowy w postaci aktu notarialnego
— Wymadg prowadzenia petnej ksiegowosci

— Pelna, solidarna cho¢ subsydiarna odpowiedzialnos¢
niektorych wspolnikdw za zobowigzania spofKi

Spoétka

komandytowo-akcyjna

Za zobowigzania spoétki komandytowo-akcyjnej wobec wierzycieli
odpowiada jeden wspdlnik bez ograniczenn (komplementariusz),
a co najmniej jeden jest akcjonariuszem. Ma ona na celu prowadzenie
przedsiebiorstwa pod wilasng firma. W celu ograniczenia
odpowiedzialnosci spofki komandytowo - akcyjnej
jako komplementariusza czesto dobiera sie spotke kapitatowa,
najczesciej spotke z ograniczong odpowiedzialnoscig. Mozliwe formy
opodatkowania: ksiegowo$¢ petna.

Zalety:

v' Wylaczenie odpowiedzialnos$ci akcjonariusza za zobowigzania
spotki

v" Akcjonariusze moga dziata¢ w imieniu spotki wytgcznie
jako petnomocnicy

v" Mozliwos$¢ pozyskiwania kapitatu poprzez emisje akc;ji

v' Komplementariusz nie musi uczestniczy¢ w pokryciu kapitatu
zaktadowego

—  Woysoki minimalny kapitat zaktadowy (50 000 zt)

— Dla komplementariuszy niewatpliwg wada jest
odpowiedzialnos¢ za zobowigzania catym swoim majatkiem

— Koszty aktu notarialnego

— Wymaog prowadzenia petnej ksiegowosci

Zrédto: Opracowanie wiasne BOSSG Consulting Sp. z o.0.
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Tabela 4. Spotki kapitatlowe.

Nazwa formy prawnej

Opis

Spdtka z ograniczong
odpowiedzialnoscig

Jest to jedna z najpopularniejszych form prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej w Polsce. W imieniu spotki dziata jej zarzad,
a nie wspolnicy. Moze posiada¢ jednego Iub wiekszg liczbe
wspolnikdw, ktérymi moga zostaé osoby fizyczne lub osoby prawne.
Wspdlnicy (wspdlnik) muszg wniesé wklady na pokrycie catego kapitatu
zaktadowego przed rejestracjg spotki — minimum 5 000 zt.

Zalety:

v" Ograniczona odpowiedzialno$¢
Posiadanie osobowosci prawnej
Mozliwos¢ zaangazowania znacznego kapitatu
Mozliwosé prowadzenia prawie wszystkich rodzajow
przedsiebiorstw

AN

— Umowa zawarcia spétki z 0.0. w formie aktu notarialnego

— Wymag kapitatu zaktadowego (5 000 zt)

— Odpowiedzialno$¢ cztonkéw zarzadu moze byé znaczna

— Wymadg prowadzenia petnej ksiegowosci i badania sprawozdanh

Spotka akcyjna

Przeznaczona do prowadzenia s$rednich i duzych przedsiebiorstw.
Kapitat zaktadowy sktada sie z wkiladéw zatozycieli, ktorzy stajg sie
wspotwiascicielami spotki (akcjonariuszami). Z chwilg zawigzania spofki
tj. objecia akcji przez akcjonariuszy, powstaje spotka akcyjna
w organizacji. Minimalny kapitat akcyjny wynosi 100 000 z,
a minimalna warto$¢ nominalna akcji to 1 grosz. Zarzad reprezentuje
spotke

i prowadzi jej sprawy.

Zalety:
v" Ograniczona odpowiedzialno$¢ — akcjonariusze
nie odpowiadajg za zobowigzania sp&tki
v Posiadanie osobowos$ci prawne;j
v' Akcje jako papiery warto$ciowe posiadajg okreslone prawa
i moga podlegaé¢ obrotowi na gietdzie
v" Mozliwo$¢ zaangazowania znacznego kapitatu

— Koszty aktu notarialnego
—  Woysoki kapitat zaktadowy — 100 000 zt
— Wymag prowadzenia petnej ksiegowosci i badania sprawozdan

Zrédto: Opracowanie wiasne BOSSG Consulting Sp. z o.0.
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2. Formy i metody rozliczen dziatalnosci gospodarczej

Prowadzenie dziatalnosci gospodarczej nierozerwalnie wigze sie z podatkami. Sposoéb,
w jaki firma rozlicza sie z tego obcigzenia uzalezniony jest od formy prowadzenia
dziatalnosci lub od rodzaju prowadzonej dziatalnosci. Warto pamietac,
ze tylko przy niektorych rodzajach dziatalnosci mozliwy jest wybér rodzaju opodatkowania
i zwigzanej z tym metody prowadzenia rachunkowosci. Podstawowym obcigzeniem
podatkowym dla podmiotéw, prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza, jest podatek
dochodowy od oséb fizycznych (PIT), podatek dochodowy od oséb prawnych (CIT)
oraz podatek od towaréw i ustug, czyli podatek VAT. To nie sa jedyne podatki,
ktérymi obarczani sg przedsiebiorcy, ale to wtadnie te trzy podatki odgrywajg najwiekszg role
w dziatalnoéci gospodarczej. Warto zajrze¢ na strone internetowg Ministerstwa Finansow
(www.mf.gov.pl), w zakfadce ,Podatki” mozna znalez¢ wyczerpujace informacje dotyczace
systemu podatkowego w Polsce. Wyrdéznia sie podatki bezposrednie i posrednie.
Ponizej scharakteryzowano podatki najbardziej istotne z punktu widzenia przedsiebiorcy,
tj. podatek PIT, CIT i VAT. Wazne, aby kazdy przedsiebiorca znat prawo i wiedziat jakie ma
obowigzki. Dlatego tez warto zapozna¢ sie m.in. z ustawami: Ustawa o swobodzie
dziatalnosci gospodarczej, Ustawa Ordynacja podatkowa, Ustawa o podatku od towarow
i ustug, Ustawa o podatku dochodowym od oséb prawnych, Ustawa o podatku dochodowym

od os6b fizycznych.

Podatek dochodowy od oséb fizycznych (PIT)

Podatek dochodowy od o0séb fizycznych jest podatkiem bezposrednim ptaconym
przez osoby fizyczne od uzyskanych dochodéw oraz w okreslonych przypadkach
od uzyskanych przychodow. Aktami prawnymi, ktdre regulujg podatek PIT sa: ustawa z dnia
26 lipca 1991 roku o podatku dochodowym od oséb fizycznych oraz ustawa
z dnia 20 listopada 1998 roku o zryczattowanym podatku dochodowym od niektérych
przychodéw osigganych przez osoby fizyczne. Jesli chodzi o podmioty opodatkowania,
to na osobach fizycznych majacych miejsce zamieszkania na terytorium Rzeczypospolitej
Polskiej cigzy nieograniczony obowigzek podatkowy. Oznacza to, ze osoby te podlegajg
obowigzkowi podatkowemu w Polsce od cato$ci uzyskanych dochoddw (przychodow)
bez wzgledu na miejsce potozenia zrédet przychodoéw. Opodatkowaniu podatkiem
dochodowym podlegajg wszelkiego rodzaju dochody, z wyjgtkiem dochodéw wymienionych
w art. 21, 52, 52a i 52c ustawy o podatku dochodowym od oséb fizycznych oraz dochoddw,
od ktérych na podstawie przepisow Ordynacji podatkowej zaniechano poboru podatku.
Dochodem ze Zrodta przychodow — jezeli przepisy szczegolne nie stanowig inaczej — jest

nadwyzka sumy przychodow z tego zrodta nad kosztami ich uzyskania osiggnieta w roku
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podatkowym. Jezeli koszty uzyskania przekroczg sume przychodow, roznica jest stratg
ze zrodta przychodéw. W sytuacji, gdy podatnik uzyskuje dochody z wiecej niz jednego
zrédta, przedmiotem opodatkowania w danym roku podatkowym jest suma dochoddow
ze wszystkich zrodet przychoddéw. Przychodami sg otrzymane lub postawione do dyspozycji
podatnika w roku kalendarzowym pienigdze i wartosci pieniezne oraz warto$¢ otrzymanych
Swiadczeh w naturze i innych nieodptatnych swiadczen. Od tej generalnej zasady ustawa
przewiduje kilka wyjatkéw. Dotyczg one pojecia przychoddéw z pozarolniczej dziatalnoSci
gospodarczej, a takze dziatdbw specjalnych produkcji rolnej, z okreslonych kapitatow
pienieznych, odptatnego zbycia nieruchomosci lub praw majatkowych oraz przychodow
nie znajdujgcych pokrycia w ujawnionych zrédtach Iub pochodzgcych ze Zrédet
nieujawnionych. Osobom fizycznym prowadzgcym pozarolniczg dziatalno$¢ gospodarczg —
w tym réwniez, gdy dziatalnos¢ ta jest prowadzona w formie spotki cywilnej oséb fizycznych
oraz w formie spotki jawnej oséb fizycznych, przystuguje prawo do optacania podatku

dochodowego w formie ryczattu od przychodoéw ewidencjonowanych.

Podatek dochodowy od oséb prawnych (CIT)

Podatek dochodowy od oséb prawnych jest podatkiem bezposrednim obcigzajagcym
dochody uzyskiwane przez osoby prawne. Podstawowym aktem prawnym, ktory reguluje
podatek CIT, jest ustawa z dnia 15 lutego 1992 roku o podatku dochodowym od oso6b
prawnych. Wedtug niej podatnikami podatku dochodowego od os6b prawnych sg wszelkie
osoby prawne, spotki kapitatowe w organizacji, jednostki organizacyjne nie majace
osobowosci prawnej (z wyjatkiem spétek nie majacych osobowoséci prawnej, chyba ze maja
siedzibe lub zarzad w innym panstwie i zgodnie z przepisami prawa podatkowego danego
panstwa sa traktowane jak osoby prawne i podlegajg w tym panstwa opodatkowaniu
od catosci swoich dochodéw bez wzgledu na miejsce ich osiggania), podatkowe grupy
kapitatowe (czyli grupy co najmniej dwoch spétek prawa handlowego majacych osobowos$¢
prawng, ktére pozostajg w zwigzkach kapitalowych). Ponadto grupa kapitalowa musi
spetniaé okredlone warunki. Przedmiotem opodatkowania podatkiem dochodowym jest
dochdd bez wzgledu na rodzaj zrédta przychodow, z jakich dochdd ten zostat osiggniety.
Zgodnie z ustawag o podatku dochodowym od oséb prawnych przychodem sg: otrzymane
pienigdze, wartosci pieniezne, w tym roznice kursowe, wartos¢ otrzymanych nieodptatnie
lub czesciowo odptatnie rzeczy lub praw, warto$¢ otrzymanych nieodptatnie Swiadczen,
wartos¢ przychodow w naturze, wartoS¢ umorzonych zobowigzan, wartos¢ zwroconych
wierzytelnosci. Z opodatkowania wylgczone zostaty przychody z: dziatalnosci rolniczej,
z wyjatkiem dochoddéw z dziatdw specjalnych produkcji rolnej; z gospodarki lesnej

oraz z czynnosci, ktére nie moga by¢é przedmiotem prawnie skutecznej umowy.
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W 2011 r. osoby prawne ptacg podatek CIT wg 19% stawki podatku od uzyskanych

dochodow.

Podatek od towarow i ustug (VAT)

Podatek od towaréw i ustug (VAT) jest podatkiem posrednim, ptaconym przy nabywaniu
towarow i ustug. Bycie podatnikiem VAT wigze sie z prowadzeniem ewidencji sprzedazy
i zakupow towaréw oraz ustug, wystawianiem faktur VAT, skiadaniem deklaracji
podatkowych i terminowym wpfacaniem podatku do Urzedu Skarbowego. Podatnikiem VAT
zostaje sie obowigzkowo lub dobrowolnie. Obowigzek ptacenia podatku VAT powstaje
w chwili gdy wartos¢ sprzedazy przekroczy okreslony prog, (w roku 2011 wynosi on 150 tys.
zt) oraz gdy wykonuje sie czynno$ci podlegajace VAT. Wiecej informacji na ten temat mozna
znalez¢ na stronie internetowej www.vat.pl. Gdy przedsiebiorca nie przekroczy okreslonego
progu to jest zwolniony z obowigzku zaptaty podatku VAT. Od tej reguty sg jednak wyjatki
np. firmy jubilerskie nie moga by¢ zwolnione z podatku. Gdy dobrowolnie chce sie zosta¢
podatnikiem VAT nalezy ztozy¢ stosowne oswiadczenie do Urzedu Skarbowego. Do gtéwnej
zalety bycia VATowcem nalezy mozliwos¢ odliczania podatku naliczonego przez podatnika
oraz firm wspédtpracujgcych z nim. Zgodnie z ustawg o podatku od towardéw i ustug
podatnikiem VAT sg osoby prawne, jednostki organizacyjne nie majgce osobowosci prawnej
(np. spodtka cywilna, jawna) oraz osoby fizyczne samodzielnie wykonujace dziatalnosé
gospodarcza oraz dokonujgce wewnatrzwspolnotowej dostawy nowych Srodkéw transportu.
Dziatalno$¢ gospodarcza podlegajagca VAT musi by¢ wykonywana w sposéb czestotliwy
lub (jednorazowo) w sposdb wskazujacy na zamiar jej wykonywania w sposéb czestotliwy.
Podatnikami VAT nie sg osoby, ktére uzyskujg przychody m.in. z umowy o prace, umowy
zlecenia czy z umowy o dzieto. Doktadnych informacji zwigzanych z zakwalifikowaniem
do bycia podatnikiem VAT nalezy szuka¢ w ustawie o podatku od towardw i ustug.

Z poczatkiem 1 stycznia 2011 roku w Polsce nalezy stosowaé rozporzgdzenie z dnia
29 pazdziernika 2008 r. w sprawie Polskiej Klasyfikacji Wyrobow i Ustug (PKWiU),
Dz. U. 2008, nr 207, poz. 1293. W praktyce oznacza to nowe stawki VAT — 23%, 8%, 5%
oraz stawka 0% dla obrotu miedzynarodowego. Stawki podwyzszone tj. 23% i 8% zostaty
wprowadzone na okres przejsciowy trzech lat. Pod adresem internetowym www.vat.pl mozna

znalez¢ tabele z wykazem towardw opodatkowanych dang stawka.
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Wybodr formy opodatkowania

Gdy decyzja o zatozeniu dziatalnosci gospodarczej zostanie podijeta, przedsiebiorca musi
dokona¢ wyboru formy opodatkowania. Jest to niezwykle istotny wybdr, poniewaz od tego
bedzie zalezata wysoko$¢ przysztego podatku, rodzaj i zakres prowadzonych ewidenciji
ksiegowych. Podstawowg formg opodatkowania dochodu z dziatalnosci gospodarczej jest
opodatkowanie na ogolnych zasadach przy zastosowaniu skali podatkowej. Mozna
tez wybraé opodatkowanie wedtug jednolitej 19% stawki podatku badz jedng
ze zryczattowanych form opodatkowania: ryczatt od przychodéw ewidencjonowanych, zwany

ryczattem albo karte podatkowa®.
Rysunek 7. Rodzaje form opodatkowania podatkiem dochodowym od oséb fizycznych.

Opodatkowanie
dziatalnosci
gospodarczej

Zasady ogolne

Zryczaltowane skala Podatek wg
formy 5 jednolitej stawki
opodatkowania podatk??zv;f/oa 18% , 19%

Ryczalt od przychodow

ewidencjonowanych Karta podatkowa

Zrédto: Opracowanie wiasne BOSSG Consulting Sp. z o.0.

Przedsiebiorca, ktory wybiera opodatkowanie wedtug skali podatkowej lub stawki jednolitej
ptaci podatek od dochodu, czyli od réznicy miedzy przychodem a kosztami jego uzyskania.
Natomiast przedsiebiorca, ktéry wybiera zryczattowang forme opodatkowania ptaci podatek

od uzyskanego przychodu.

Wazne jest aby przed podjeciem decyzji o wyborze formy opodatkowania dokona¢ analizy
kosztow i przychodoéw. Na wybor formy opodatkowania lub jej zmiane przedsiebiorcy majg
czas do 20 stycznia roku podatkowego lub do dnia poprzedzajgcego dzien rozpoczecia
dziatalnosci, nie pozniej jednak niz do dnia uzyskania pierwszego przychodu — w przypadku
rozpoczecia dziatalnosci. Jesli przedsiebiorca decyduje sie na opodatkowanie dochodow
wedtug jednolitej 19% stawki podatku, w formie ryczaftu lub w formie karty podatkowej

to ma obowigzek powiadomi¢ o tym witadciwego naczelnika urzedu skarbowego.

8 www.mf.gov.pl
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Natomiast w przypadku wyboru opodatkowania na zasadach ogdlnych wedlug skali
podatkowe]j — takiego obowigzku juz nie ma, lecz gdy w poprzednim roku przedsiebiorca byt
opodatkowany w innej formie i chce jg zmieni¢ na skale podatkowg — to ma obowigzek

zgtosi¢ ten fakt do wtasciwego naczelnika urzedu skarbowego.

Zasady ogolne z zastosowaniem skali podatkowej.

Opodatkowanie na zasadach ogolnych regulowane jest przepisami ustawy z dnia 26 lipca
1991 r. o podatku dochodowym od os6b fizycznych (tj. Dz.U. z 2000 r.
nr 14, poz. 176 z pézn. zm..). Przedmiotem opodatkowania jest dochdéd z dziatalnosci
wykazany na podstawie prawidtowo prowadzonych ewidencji (ksigg rachunkowych lub ksiag
przychodéw i rozchodow), zmniejszony o dochody wolne od podatku i koszty uzyskania
przychoddw, a zwiekszony o wydatki niestanowigce kosztéw uzyskania, zaliczone uprzednio
w ciezar tych kosztéw. Opodatkowanie na zasadach ogdélnych oznacza rozliczanie podatku
wg skali podatkowej, na podstawie, ktérej okreslamy wysoko$¢ zobowigzania podatkowego
od dochoddw uzyskanych w roku podatkowym. Wybdr skali podatkowej moze by¢ korzystny
dla podatnikéw, ktérych dziatalno$¢ jest obarczona wysokimi kosztami uzyskania
przychoddéw. Ztg formg opodatkowania wigze sie konieczno$¢ gromadzenia wszystkich

dokumentdw ksiegowych, opisywania ich oraz sprawdzania poprawnosci.

Tabela 5. Skala podatkowa na 2011 rok.

Podstawa obliczenia podatku w ztotych )
Podatek wynosi
Ponad Do
85'528 zt 18% minus kwota zmniejszajgca podatek 556 zt 02 gr
85'528 zt 14'839 zt 02 gr plus 32% nadwyzki ponad 85'528 zt
Kwota zmniejszajaca podatek Miesigczna 462433 gr
Jszajaca p Roczna 556 zt 02 gr
Roczny dochdd niepowodujacy obowigzku zaptaty podatku 3091 z

Zrédto: www.pit.pl.

Podatek wedtug jednolitej stawki

Uprawnienie do rozliczania jednolitg stawka podatku przystuguje tak przedsiebiorcom
indywidualnym, jak i osobom prowadzacym dziatalnos¢ w formie spoétek cywilnych
lub osobowych spotek prawa handlowego (art. 9a ust. 5 u.p.d.o.f.). Mozliwos¢
opodatkowania jednolitg stawka 19% nie przystuguje podatnikom, ktérzy uzyskujg przychody
z tytulu Swiadczenia ustug na rzecz bytego lub obecnego pracodawcy odpowiadajgcych
czynnosciom, ktére podatnik wykonywat w roku poprzedzajagcym rok podatkowy

albo wykonywat lub wykonuje w danym roku podatkowym w ramach stosunku pracy
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lub spotdzielczego stosunku pracy. Ograniczenie to dotyczy takze podatnika prowadzacego
dziatalnos¢ w formie spétki cywilnej lub osobowych spoétek prawa handlowego
takze wowczas, gdy czynnosci na rzecz pracodawcy wykonuje jeden ze wspolnikow.
W takim przypadku podatnik traci prawo do stosowania jednolitej stawki 19%. Podatek
liniowy jest korzystny przede wszystkim dla przedsiebiorcow, ktérzy uzyskujg wysokie
dochody z prowadzonej dziatalnosci, przy jednoczesnych stosunkowo niskich kosztach
uzyskania. Gtéwng wada tej formy opodatkowania jest utrata prawa do korzystania z ulg

i odliczen, w tym kwoty wolnej od podatku.

Ryczatt od przychodéw ewidencjonowanych

Objete tg formg opodatkowania mogg by¢ osoby fizyczne prowadzace indywidualng
dziatalnos¢ gospodarczg, spétki cywilne osob fizycznych, spotki jawne i spotki partnerskie
ktorej wspdlnikami sg wytacznie osoby wykonujgce wolny zawdd. Dodatkowo w sposéb
zryczatltowany mogg by¢ opodatkowane na warunkach okredlonych w ustawie przychody
0s6b fizycznych nieprowadzacych pozarolniczej dziatalnosci gospodarczej osiggane z tytutu
umowy nhajmu, podnajmu, dzierzawy, poddzierzawy lub innych uméw o podobnym
charakterze. Na warunkach okreslonych w ustawie ryczattem moga zostaé objete osoby

wykonujgce wolny zawdd oraz osoby duchowne.

Stawki ryczattu od przychodéw ewidencjonowanych wynosza;:
% 20 % przychodow osigganych w zakresie wolnych zawodow,
% 17 % przychodow z tytutu niektérych rodzajéw dziatalnosci ustugowe;j,
% 8,5 % od przychodéw z dziatalnosci ustugowej,
% 5,5 % od przychoddw z dziatalnosci wytwérczej i budowlane;,

% 3,0 % od przychoddéw z dziatalno$ci ustugowej w zakresie handlu.

Karta podatkowa

Wybér tej formy opodatkowania przystuguje osobom fizycznym osiggajagcym przychody
z pozarolniczej dziatalno$ci gospodarczej (art. 2 ust. 1 ustawy z dnia 20 listopada 1998 r.
0 zryczattowanym podatku dochodowym od niektorych przychoddéw osigganych przez osoby
fizyczne - Dz.U. nr 144, poz. 930 z p6zn. zm.) pod warunkiem, ze prowadzona dziatalnos¢
miesci sie w zakresie wskazanym w ustawie zaréwno co do rodzaju, jak i rozmiaru
(art. 23 ustawy o zryczaftowanym podatku). Karta podatkowa przewidziana zostata
dla przedsiebiorcow prowadzacych dziatalnos¢ niewielkich rozmiaréw, najczesciej
o charakterze ustugowym lub wytwodrczo-ustugowym. Przyktadowg dziatalnoscia,
ktéramozna by¢ rozliczana poprzez karte podatkowg jest dziatalnosé w zakresie wolnych

zawodéw, w zakresie opieki domowej nad dzieémi i osobami chorymi. Wysokos¢ podatku
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dochodowego w formie karty podatkowej ustalana jest w drodze decyzji Urzedu Skarbowego
odrebnie za kazdy rok podatkowy.

3. Procedura administracyjna - zakladanie dziatalnosci gospodarczej.

Niezbedne formularze.

Podczas zakfadania firmy pierwszym krokiem jest zarejestrowanie dziatalnosci gospodarcze;.
Zaktadajgc jednoosobowg dziatalnos¢ gospodarczg lub spotke cywilng nalezy ztozyé
wniosek o wpis do ewidencji dziatalnosci gospodarczej (EDG) w Urzedzie Gminy
lub w Urzedzie Miasta. W przypadku zaktadania spotek: jawnej, partnerskiej, komandytowej,
komandytowo-akcyjnej, z ograniczong odpowiedzialnoscig oraz akcyjnej obowigzuje wpis
do Krajowego Rejestru Sadowego (KRS). Przedsiebiorca moze rozpoczaé dziatalno$é
gospodarczg w dniu ztozenia wniosku o wpis do Ewidencji Dziatalnosci Gospodarczej
albo po uzyskaniu wpisu do rejestru przedsiebiorcow w KRS (przepisu tego nie stosuje sie
w przypadku gdy ustawy uzalezniajg podejmowanie i wykonywanie dziatalnosci
gospodarczej od obowigzku uzyskania przez przedsiebiorce koncesji albo zezwolenia).
Wyjatek stanowi spétka kapitatowa w organizacji, ktéra moze podja¢ dziatalno$é

gospodarcza przed uzyskaniem wpisu do rejestru przedsiebiorcow*.

Procedura zakladania dziatalnosci gospodarczej — Krok po kroku

Krok 1. Rejestracja firmy

Wpis do Ewidencji Dziatalnosci Gospodarczej w Urzedzie Gminy/Miasta

Potrzebne formularze: wniosek o wpis do Ewidencji Dziatalno$ci Gospodarczej EDG-1

Wraz z dniem 31 marca 2009 r. zaczety obowigzywac przepisy ustawy z dnia 19 grudnia
2008 roku o zmianie ustawy o swobodzie dziatalnosci gospodarczej oraz o zmianie
niektorych innych ustaw (Dz.U. 2009 r. Nr 18, poz. 97), co oznacza uproszczenie procedury
zaktadania firmy tzw. jedno okienko rejestracyjne dla przedsiebiorcy. Od 31 marca 2009 roku
osoby fizyczne, otwierajgce jednoosobowg dziatalnos¢ gospodarczg, sktadajg tylko jeden
wniosek EDG-1 w Urzedzie Gminy/Miasta wtasciwym dla swojego miejsca zamieszkania.

Whniosek EDG-1 skfadany jest na specjalnym formularzu i stanowi oprécz wpisu do Ewidenciji

* Ustawa z dnia 19 grudnia 2008 r. o zmianie ustawy o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej oraz niektérych
innych ustaw (Dz.U. z 2009 r. Nr 18, poz. 97).
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Dziatalnosci Gospodarczej (EDG), jednoczesnie wpis do krajowego rejestru urzedowego
podmiotéw gospodarki narodowej (REGON), zgtoszenie identyfikacyjne Numer ldentyfikacji
Podatkowej (NIP), a takze =zgtoszenie ptatnika sktadek do Zaktadu Ubezpieczen
Spotecznych. Po zilozeniu takiego wniosku Urzad Gminy/Miasta przesyta pozostate
dokumenty do ZUS i Urzedu Skarbowego.

Whiosek o wpis do Ewidencji Dziatalnosci Gospodarczej nie podlega opfacie.

Zatgcznik nr 1 zawiera wzor formularza EDG-1.

Whpis do Krajoweqgo Rejestru Sadowego (KRS)

Potrzebne formularze — wniosek o rejestracje podmiotu w rejestrze przedsiebiorcow:

KRS-WO1 dla spotki jawnej, partnerskiej lub komandytowej

KRS-WO02 dla spotki komandytowo — akcyjnej

KRS-WO03 dla spotki z ograniczong odpowiedzialnoscig
—  KRS-W04 dla spofki akcyjnej

Wopisowi do rejestru przedsiebiorcow w KRS podlegajg wszyscy przedsiebiorcy, niezaleznie
od wybranej formy organizacyjno — prawnej, za wyjatkiem osob fizycznych. Wpis do KRS
wigze sie z wypetnieniem odpowiedniego formularza, w zaleznosci od rodzaju spotki,
dostepnego w sadach lub w gminach i ztozeniem go w sadzie rejonowym. Optata za wpis
wynosi obecnie 1.000 zt w przypadku spoétki z 0.0. i akcyjnej. Spotki osobowe, tj. jawna,
partnerska, komandytowa czy komandytowo - akcyjna, za uzyskanie wpisu muszg zaptaci¢
750zt (stan na maj 2011). Ustawa zdnia 25 marca 2011 r. o ograniczaniu barier
administracyjnych dla obywateli i przedsiebiorcéw przewiduje obnizke ww. optat. Na jej mocy
art. 72 wprowadzone zostang zmiany do ustawy o kosztach sgdowych w sprawach
cywilnych. Optata za wpis spétki do KRS, niezaleznie od tego, czy bedzie to spoétka
osobowa, czy kapitatowa, bedzie wynosi¢ 500 zt, chyba Ze przepis szczegdlny bedzie
stanowit inaczej. Powyzsze regulacje majg wejs¢ w zycie 1 lipca 2011 roku.

Zatgcznik nr 2 zawiera wzory formularzy KRS-W01, KRS-W02, KRS-W03, KRS-W04.

Krok 2. Ziozenie oswiadczenia o wyborze formy opodatkowania w Urzedzie
Skarbowym

W Urzedzie Skarbowym nalezy ztozy¢ oswiadczenie o wyborze formy opodatkowania.
Osobom, ktére rozpoczynajg dziatalnos¢ gospodarczg przystuguje prawo wyboru sposobu
rozliczania swoich dochodéw. Kazdy przedsiebiorca moze wybra¢ opodatkowanie wedtug
zasad ogolnych tj. skali podatkowej lub podatkiem liniowym. Natomiast formy zryczattowane

sq przeznaczone tylko dla niektérych rodzajow dziatalnosci. Wybierajagc forme
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opodatkowania nalezy wzig¢ przede wszystkim pod uwage rodzaj dziatalnosci, tatwosé
rozliczania sie i przewidywane koszty prowadzenia firmy. Oswiadczenie o wyborze formy
opodatkowania sktada sie najpdzniej w dniu uzyskania pierwszego przychodu. Jezeli
podatnik nie ztozy informacji o wyborze formy opodatkowania woéwczas przyjmuje sie,
zerozlicza sie wedlug zasad ogolnych. W niektorych gminach, Urzedy Skarbowe
samodzielnie wzywajg podatnikdw do ztozenia takiego O$wiadczenia. Jest ono skfadane
na wewnetrznych drukach dostepnych w Urzedzie Skarbowym lub napisane na kartce
w formie oswiadczenia. Roézne sg rowniez postepowania dla tych, ktérzy od razu chcag
zarejestrowac sie do podatku VAT. W niektorych Gminach, podczas skfadania deklaracji
EDG-1 jest mozliwos¢ ztozenia réwniez deklaracji VAT-R oraz wpfacenia optaty
za rejestracje VAT w wysokosci 170 zt. Jednak w wiekszosci gmin, trzeba nadal dokonywac
rejestracji do podatku VAT w Urzedzie Skarbowym.

Zatagcznik nr 3 zawiera wzory formularzy VAT-R, NIP-1, NIP-2.

Krok 3. Zgtoszenie do Zaktadu Ubezpieczen Spotecznych
Potrzebne formularze: ZUS ZFA, ZUS ZPA, ZUS ZUA, ZUS ZZA.
Pracodawca ma obowigzek w terminie 7 dni od daty wskazanej przy rejestracji jako data
rozpoczecia dziatalnosci gospodarczej zglosi¢ siebie oraz pracownikéw Zaktadu
ubezpieczen Spotecznych (ZUS). Wymaganymi formularzami zgtoszeniowymi firmy do sa:

% ZUS ZFA - zgloszenie platnika sktadek - osoby fizycznej,

% ZUS ZUA - zgtoszenie osoby ubezpieczonej,

s ZUS ZZA - zgloszenie osoby do skitadki na ubezpieczenie zdrowotne.
Osoby rozpoczynajgce dziatalnos¢ gospodarczg majg przez dwa lata prawo
do preferencyjnych sktadek ZUS, co oznacza ze ptacg nizsze sktadki na ubezpieczenia
spoteczne i sg zwolnione z wpfat na Fundusz Pracy. Dla rozpoczynajacych dziatalno$¢
podstawe wymiaru stanowi w 2011 r. kwota nie nizsza niz 415,80 z, czyli 30 proc.
minimalnego wynagrodzenia w 2011 roku.
Zatgcznik nr 4 zawiera wzory formularzy ZUS ZFA, ZUS ZPA, ZUS ZUA, ZUS ZZA.

Krok 4. Licencje, koncesje, zezwolenia — ztozenie wniosku w odpowiedniej instytucji

Podejmowanie dziatalnosci gospodarczej moze wigzaé sie dodatkowo z obowigzkiem
uzyskania przez przedsiebiorce koncesji, licencji, wpisu do rejestru dziatalnosci regulowanej,
zgody lub zezwolenia na prowadzenie okreslonego rodzaju dziatalnosci gospodarczej.
Nalezy zwrdci¢ rowniez uwage na dziatalnos¢ regulowana, czyli wymagajaca spetnienia
dokfadnie okreslonych warunkow, poniewaz wtedy obowigzuje uzyskanie wpisu do Rejestru
Dziatalnosci Regulowanej. Osoby zmierzajagce rozpocza¢ dziatalnos¢ objetg

koncesjonowaniem lub licencjonowaniem - powinny przed podjeciem jakichkolwiek inwestyciji
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zwigzanych z przystosowaniem firmy do tego rodzaju dziatalnosci - wystapic¢

do odpowiednich organéw o uzyskanie promesy (przyrzeczenia wydania koncesiji).

Koncesja

Ustawa o swobodzie dziatalnosci gospodarczej ustanawia wymog uzyskania koncesji

w nastepujacych dziedzinach:

¢ poszukiwania lub rozpoznawania zt6z kopalin, wydobywania kopalin ze zt6z,
bezzbiornikowego magazynowania substancji oraz sktadowania odpadow
w gorotworze, w tym w podziemnych wyrobiskach gérniczych,

« wytwarzania i obrotu materiatami wybuchowymi, bronig i amunicjg oraz wyrobami

i technologig o przeznaczeniu wojskowym lub policyjnym,

X3

%

wytwarzania, przetwarzania, magazynowania, przesyfania, dystrybucji i obrotu

paliwami i energia,

X3

%

ochrony 0s6b i mienia,

X3

%

rozpowszechniania programow radiowych i telewizyjnych,

X3

%

przewozow lotniczych.
Koncesji udziela sie na czas oznaczony, nie krotszy niz 5 lat i nie dtuzszy niz 50 lat, chyba

ze przedsiebiorca ztozy wniosek o udzielenie koncesji na czas krotszy.

Licencja
Uzyskania licencji wymaga wykonywanie dziatalnosci gospodarczej w zakresie okreslonym
W przepisach:

¢ ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001 r. o transporcie drogowym,

% ustawy z dnia 28 marca 2003 r. o transporcie kolejowym,

% ustawy z dnia 15 czerwca 2007 r. o licencji syndyka.

Rejestr dziatalnosci regulowanej
Rejestr dziatalnosci regulowanej zastapit w niektérych przypadkach konieczno$¢ uzyskiwania
zezwolenia. Jezeli przepis odrebnej ustawy stanowi, ze dany rodzaj dziatalnosci jest
dziatalnoscig regulowang, przedsiebiorca moze wykonywac¢ te dziatalnosc¢, jezeli spetni
szczegolne warunki okre$lone przepisami tej odrebnej ustawy i uzyska wpis w rejestrze
dziatalnos$ci regulowanej. By uzyskac wpis przedsiebiorca powinien ztozy¢ stosowny wniosek
oraz oswiadczenie o spetnieniu wymaganych przez prawo warunkéw. Jako przykiad
dziatalnosci regulowanej mozna wymienic:

% przechowywanie dokumentacji osobowej i ptacowej pracodawcow o czasowym

okresie przechowywania,
% konfekcjonowanie i obrét srodkami ochrony roslin,
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¢ ustugi detektywistyczne,

% organizowanie wyscigow konnych.

Zezwolenie
Wykonywanie dziatalnosci gospodarczej w zakresie okreslonym w niektorych przepisach
wymaga uprzedniego uzyskania zezwolenia.
Zezwolenie nalezy uzyska¢ w zakresie okreslonym m.in. w przepisach:
¢ ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu
alkoholizmowi,
+«» ustawy z dnia 29 lipca 1992 r. o grach i zaktadach wzajemnych,

% ustawy z dnia 20 pazdziernika 1994 r. o specjalnych strefach ekonomicznych.

Krok 5. Zgtoszenie do Panstwowej Inspekcji Pracy

Zgodnie z art. 209 § 1 Kodeksu pracy pracodawca rozpoczynajacy dziatalnosé
jest obowigzany w terminie 30 dni od dnia rozpoczecia tej dziatalnosci zawiadomi¢ na pismie
wlasciwego panstwowego inspektora pracy iwlasciwego panstwowego inspektora
sanitarnego o miejscu, rodzaju i zakresie prowadzonej dziatalnoéci. Pracodawca powinien
przekazaé¢ te informacje na pismie w terminie 30 dni od dnia rozpoczecia dziatalnosci.
Poczatek biegu 30-dniowego terminu nalezy liczy¢é od momentu zatrudnienia
przez pracodawce pierwszego pracownika (nawigzania stosunku pracy), a nie od momentu
rozpoczecia dziatalnosci. W Kodeksie pracy natozono taki obowigzek na pracodawce,
czyli podmiot zatrudniajgcy chociaz jednego pracownika, a nie na podmiot prowadzacy
(rozpoczynajacy) dziatalno$¢. Obowigzek powiadomienia inspektora pracy nie dotyczy

podmiotow, ktére nie zatrudniajg pracownikéw.

Krok 6. Firmowe konto bankowe i pieczatka

W prawie polskim nie ma obecnie obowigzku posiadania firmowego konta bankowego
dla przedsiebiorcy prowadzgcego indywidualng dziatalno$¢ gospodarcza (prowadzacego
dziatalno$¢ na podstawie wpisu do ewidencji dziatalnosci gospodarczej). Przedsigbiorca
ma obowigzek mie¢ konto, ale moze to by¢ konto osobiste.

Posiadanie rachunku bankowego jest obligatoryjne do:

% rozliczeh pomiedzy przedsigbiorcami przy przekroczeniu okreslonych limitéw
(15 000 euro) — wspomniany powyzej art. 22 ustawy o swobodzie dziatalnosci
gospodarczej,

% przekazania sktadek przez ptatnika do ZUS (z wyjatkiem osoéb fizycznych

nie prowadzacych dziatalnosci gospodarczej),
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X3

A

zaptat zwigzanych z dziatalnosciqg gospodarczg podatkéw dokonywanych
przez prowadzacych podatkowg ksiege przychodow i rozchodow (ryczattowcy mogg
wptacac bezposrednio na konto urzedu),

< otrzymania zwrotéw w zakresie podatku od towardw i ustug.

Posiadanie pieczatki firmowej rowniez nie jest obowigzkowe w $wietle polskiego prawa,
lecz procedury Urzedu Skarbowego i bankéw sprawiaja, ze wyrobienie pieczatki jest
niezbedne. Wyrabiajac pieczatke firmowa, samodzielnie okresla sie dane, ktére sie na niej
znajdg. Powinna ona jednak zawiera¢: petng nazwe firmy, siedzibe (adres), numer REGON,

NIP oraz numer telefonu.
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lll. Rozwdj firmy

Rozwoj firmy jest jednym z najwazniejszych motywow, dla ktorych ludzie decydujg sie
zakfadaC wlasne przedsiebiorstwa. Pragnienie rozwoju lezy w ludzkiej naturze. W ponizszym
rozdziale zostang przedstawione najwazniejsze aspekty zwigzane z rozwojem firmy. Zostang
opisane mozliwe sposoby =zatrudnienia pracownikow, w tym coraz bardziej popularny
outsourcing, nastepne poruszone kwestie to dziatania marketingowe, zrédta finansowania
dla nowopowstatych firm oraz budowanie trwatej marki na rynku. Sg to bardzo wazne

elementy rozwoju firmy, poniewaz od nich zalezy przyszty sukces przedsiebiorstwa.

1. Zatrudnienie vs Outsoursing

Istnieje wiele form zatrudnienia pracownika. Mozna wyrézni¢ standardowe (typowe)
oraz niestandardowe (nietypowe) formy zatrudnienia. Do pierwszej grupy zalicza sie formy,
gdzie wystepuje Scista zaleznos¢ miedzy pracodawcg a pracownikiem. Jako przykfad
typowej formy zatrudnienia wymienia sie prace na czas nieokreslony, w petnym wymiarze
czasu bez okreslonego terminu jej zakonczenia. Umowa o prace fgczy sie z systemem
gwarancji i przywilejbw pracowniczych, jak np. zagwarantowanie = minimalnego
wynagrodzenia za prace, prawo do ptatnego urlopu, wynagrodzenia oraz zasitku
chorobowego, szczegdlna ochrona niektérych grup pracownikéw, unormowanie czasu pracy,
zakaz wypowiadania irozwigzywania stosunku pracy w szczegdlnych przypadkach.
Ze wzgledu na ww. przywileje taki stosunek pracy jest najkorzystniejszg formg zatrudnienia
dla pracownika, lecz zarazem najbardziej kosztowng dla pracodawcy. Natomiast do grupy
mniej typowych form zatrudnienia zalicza sie m.in. praca na czas okreslony, umowa zlecenie
i umowa o dzieto, zatrudnienie tymczasowe, praca dorywcza, wypozyczanie pracownikow,
dzielenie pracy, praca na wezwanie, praca w domu, telepraca, zatrudnienie w niepetnym
wymiarze czasu pracy oraz outsourcing. Ostatnia z wymienionych nietypowych form
zatrudnienia tj. outsourcing cieszy sie coraz wiekszg popularnoscia. Istotg outsourcingu jest
delegowanie zadah bezposrednio niezwigzanych z podstawowg dziatalnoscig
przedsiebiorstwa podmiotom zewnetrznym. Ponizej znajduje sie dokfadny opis tej formy

zatrudnienia.

W polskim ustawodawstwie — Kodeks Pracy oraz Kodeks Cywilny reguluje prawne kwestie
zwigzane z formami zatrudnienia. Tabela 6 i tabela 7 przedstawiajg charakterystyke
dostepnych mozliwych form zatrudnienia pracownikbw w Polsce. Duza popularnoscig
wsrod pracodawcéw cieszg sie umowy cywilnoprawne, ktdre sg regulowane przez Kodeks
Cywilny. Ich gtébwng zaletg jest o wiele wiekszg swoboda w ksztattowaniu tresci umowy,

ktéra wigze pracodawce z pracownikiem oraz brak duzej ilosci $Swiadczen
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na rzecz pracownika. Nie wystepuje wymoég minimalnego wynagrodzenia za prace,
nie okresla sie limitdw (np. dobowych) czasu pracy. Ptaci sie pracownikowi za rezultat
wykonanej pracy. Jednak sg pewne ograniczenia zawierania umoéw cywilnoprawnych
oraz uméw o swiadczenie ustug. W nastepujacych sytuacjach nie zawiera sie tego typu
umow: gdy praca jest wykonywana osobiscie, w sposob ciagty i podporzadkowany. Gdy sg
spetnione ww. warunki umowa powinna by¢ zawarta jako umowa o prace, a nie jako umowa

cywilnoprawna.

Tabela 6. Formy zatrudnienia w Polsce wg Kodeksu Pracy.

Forma zatrudnienia Charakterystyka

Umowa na czas okreslony precyzyjnie okresla
czas jej trwania lub warunek, ktoérego ziszczenie
powoduje jej rozwigzanie. Szczegdlng forma jest
umowa zastepstwa pracownika nieobecnego.

Umowa na czas okreslony/zastepstwo

Stosowana dos¢ czesto przy zatrudnianiu
nowego pracownika. Dla pracownikow
niewykwalifikowanych oraz nie ponoszacych
Umowa na okres probny odpowiedzialnoéci materialnej zawiera sie ja
na dwa tygodnie, natomiast dla pracownikéw
zajmujacych stanowiska kierownicze
oraz zwigzanych z odpowiedzialnoscig
materialng czas jej trwania to trzy miesigce.

Pracownik pozostajacy z pracodawcg w stosunku
pracy wynikajgcym z umowy na czas
wykonywania pracy ma prawo do urlopu.
Przedterminowe rozwigzanie umowy o prace
mozna uzasadni¢ jedynie istotnymi trudnosciami
ekonomicznymi przedsiebiorstwa. Zawiera sie jq
np. z pracownikami budowlanymi badz osobami
pomagajacymi w rolnictwie.

Umowa na czas wykonywania pracy

Umowa na czas nieokreslony wazna jest
bezterminowo, mozna ja rozwigza¢ jedynie
podajac przyczyne. Kodeks pracy reguluje
tu réwniez czas wypowiedzenia. Umowa o czas
nieokresdlony jest czesto zawierana tgcznie
z umowami o korzystaniu ze sprzetu stuzbowego
czy tez innych zagadnien istotnych
dla przedsiebiorstwa.

Umowa na czas nieokreslony

Zrédto: Opracowanie BOSSG Consulting Sp. z 0.0. na podstawie artykutu Karola
Szczepanskiego ,,Formy zatrudnienia w przedsiebiorstwie”s.

s http://www.biznes-firma.pl/Formy_zatrudnienia_w_przedsiebiorstwie,14373.html.
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Tabela 7. Formy zatrudnienia w Polsce wg Kodeksu Cywilnego.

Forma zatrudnienia Charakterystyka

Jest to jedna z najczesciej stosowanych umow
miedzy innymi ze wzgledu na niepodleganie
przepisom o ptacy minimalnej. Zgodnie z nazwg
Zleca sie w niej wykonywanie okreslonej pracy
Umowa zlecenie w okreslonym czasie za okreslong stawke.
Umowa  zlecenia nie  posiada  okresu
wypowiedzenia w swojej podstawowej
konstrukcji, co oznacza, ze mozna jg rozwigzaé
natychmiast i bez podania przyczyny.

Obejmuje sie nig zazwyczaj zawody takie jak
przedstawiciele handlowi, agenci
ubezpieczeniowi oraz inne zawody,
ktérych wartos¢ zalezy w duzym stopniu
od sprzedazy generowanej bezposrednio
przez wykonujgcego. Wynagrodzenie jest
tu uzaleznione od transakcji wykonywanych
w imieniu i dla zlecajacego.

Umowa agencyjna

Wypetnieniem postanowienia umowy nie jest
praca, lecz wykonanie okreslonego zadania
(np. napisanie artykutu). Po wykonaniu zadania
postanowienia umowy uznaje sie za wypetnione.
Umowa o dzieto Umowa odzielo moze rowniez zawierac
maksymalny czas wykonania dzieta. Jej zaletg
jest odprowadzanie od niej jedynie podatku
dochodowego bez parapodatkbw w postaci
tzw.sktadki zdrowotnej czy ubezpieczeniowe;.

Najistotniejsze jest, ze prace moze wykonywaé
osoba inna niz wykonawca. Ponadto wykonawca
Umowa o prace naktadcza moze samodzielnie organizuje swoj warsztat
oraz czas pracy. Stosowana jest w wypadku
pracy chatupnicze;.

Zrédto: Opracowanie BOSSG Consulting Sp. z 0.0. na podstawie artykutu Karola
Szczepanskiego ,,Formy zatrudnienia w przedsic—gbiorstwie”e.

Poza typowymi formami zatrudnienia w gospodarce istniejg inne mozliwosci nawigzania
wspotpracy. Coraz czesciej spotykang nietypowg formg zatrudnienia w przedsiebiorstwie jest

Outsourcing. Istote outsourcingu oddajg stowa Henrego Forda: "jesli jest cos,

6 http://www.biznes-firma.pl/Formy_zatrudnienia_w_przedsiebiorstwie,14373.html.
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czego nie potrafimy zrobi¢ wydajniej, taniej i lepiej niz nasi konkurenci, nie ma sensu
zebysmy to robili; powinnismy zatrudni¢ do wykonania tej pracy kogos, kto zrobi to lepiej".
Outsourcing okresla sie jako nowoczesng strategie zarzgdzania. Polega ona na oddaniu
innemu przedsiebiorstwu zadan, ktére nie sg bezposrednio zwigzane z podstawowg
dziatalnoscig firmy. Outsourcing oznacza korzystanie 2z zewnetrznych  Zrédet.
Zanim przedsiebiorca zdecyduje sie na podjecie wspotpracy z wybranym ustugodawcg
nalezy doktadnie sprawdzi¢ , czy taka firma $wiadczy ustugi na wysokim poziomie. Wyrdznia
sie dwa rodzaje outsourcingu, tj. selektywny oraz petny. Outsourcing petny oznacza
podpisanie umowy na kompleksowg obstuge. Natomiast przy outsourcingu selektywnym
zleceniodawca wybiera obszar firmy, ktory przekazuje firmie zewnetrznej. Powierzenie
okreslonych obowigzkéw firmie outsourcingowej pozwala przedsiebiorstwu skupi¢ sie
na realizowaniu celéw strategicznych i wypetnianiu zatozonej misji. Nalezy jednak pamietac,
ze nie wolno oddelegowywac zadan kluczowych dla firmy, zadan ktére sg mocng strong
przedsiebiorstwa. Outsourcingiem mozna jak najbardziej obja¢ funkcje wspierajace gtéwna
strategie np. kadry, finanse, prace inzynierskie oraz funkcje uboczne np. sprzatanie,
ochrona, catering. Warto podkreéli¢, ze umowa z firmg outsourcingowg jest dziataniem
diugoterminowym i tworzy ukfad partnerski, a nie uktad klient — dostawca. Do najbardziej

popularnych obszaréw oddawanych w outsourcing naleza;

% Ksiegowos¢,

< Marketing,

< Transport, logistyka, zaopatrzenie,

% Ustugi IT,

< Doradztwo finansowe, prawne, kadrowe,
< Badanie rynku,

% Ochrona,

< Sprzatanie,

< Organizacja imprez firmowych, specjalistycznych szkolen.

Gtéwnym argumentem przemawiajacym za wyborem outsourcingu jest redukcja kosztéw
przedsiebiorstwa. Stosuje sie go, gdy dostepne =zasoby zewnetrzne sg tansze,
anizeli wewnetrzne. Jednak poza redukcjg kosztow, coraz czesciej firmy decydujg sie
na outsourcing ze wzgledu na wysoki poziom realizacji ustug, specjalizacje pracy
oraz dostep do specjalistycznej wiedzy. Dzieki korzystaniu z zewnetrznych ustug
przedsiebiorstwo moze pozwoli¢ sobie na koncentracje sit, sSrodkéw i proceséw zarzgadczych
na podstawowych celach firmy. Poprzez oszczednosé czasu i zasobdow ludzkich firma

zwieksza swojg wydajnos¢. Ustugi outsourcingowe majg dostep do najnowszej wiedzy
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i doswiadczenia liderow rynkowych. Dany ekspert, ktéry wspotpracuje z przedsiebiorstwem,
korzysta z wiedzy zgromadzonej w catej firmie doradczej i z porad innych specjalistow.
Zapewnia to ustugi na najwyzszym poziomie, redukcje kosztdw oraz zmniejszenie ryzyka
zwigzanego z zatrudnianiem wilasnych specjalistow. Nalezy pamieta¢, ze poza redukcjg
kosztéw i innymi korzysciami, decyzja o zleceniu ustug firmie zewnetrznej ma i swoje
negatywne strony. Moga sie one pojawi¢ po stronie zleceniodawcy, jak i firmy
outsourcingowej. Jedng z putapek jest btedne myslenie firm, ktére zlecajg zadania firmom
outsourcingowym, ze skoro oddelegowalismy zadania tzn. ze ,ma sie je z glowy”,
lecz delegowaé zadania wcale nie oznacza delegowac¢ odpowiedzialnosci. Réwniez trzeba
starannie przygotowac¢ sie do wyboru firmy outsourcingowej. Nalezy gruntownie sprawdzi¢,
czy dana firma ma odpowiednie przygotowanie merytoryczne, odpowiednich specjalistow
oraz doswiadczenie. Jesli przedsiebiorstwo decyduje sie na korzystanie z ustug
zewnetrznych powinno to robi¢ odpowiedzialnie i pod pewnymi zatozeniami. Z pewnoscig
taka decyzja musi by¢ przemyslana. Trafnie podjeta oznaczaé bedzie dla firmy umocnienie
jej pozyciji i wzrost zyskow. Natomiast decyzja btednie podjeta o wprowadzeniu Outsourcingu
spowoduje zwiekszenie kosztéw i wartosci przedsiebiorstwa. Podstawowe korzysci i wady

korzystania z Outsourcingu przedstawia tabela 8.

Tabela 8. Zalety i wady Outsourcingu.

Zalety Wady

mozliwos¢ wykorzystania outsourcingu pokazanie niemozno$ci wykonania pewnych
jako metody na reorganizacje firmy funkcji

przewidywalnos¢, redukcja i kontrola kosztow

) uzaleznienie sie od firm zewnetrznych
operacyjnych

mozliwos¢ utraty kontroli nad pewnymi

koncentracja firmy na dziatalnosci podstawowej funkcjami (utrata jakosci)

uzyskanie niedostepnych dla firmy zasobow

(ludzie, technologie, wiedza) mozliwos¢ utraty cennych informac;i

zwolnienie wtasnych zasobdéw do innych celéw niepopularno$¢ spoteczna

poprawa jakosci naszego produktu (ustugi)

korzystanie z inwestycji innych firm

podziat ryzyka i odpowiedzialno$ci

zwiekszona konkurencyjno$é

Zrédto: Opracowanie wiasne BOSSG Consulting Sp. z o.0.
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Warto wspomnieC, ze przetom roku 2010 i 2011 w Polsce byt momentem zwrotnym
dla outsourcingu — w dziedzinie nowoczesnych ustug biznesowych $wiadczonych
dla zagranicznych klientéw, jak i na wewnetrznym polskim rynku. Raport Instytutu
Outsourcingu i Zwigzku Liderow Sektora Ustug Biznesowych w Polsce podkresla duze
zapotrzebowanie na Outsourcing i koniecznos¢ rozwoju w kierunku obstugi
zaawansowanych procesow. Firmy branzy Business Process Outsourcing, ktore dziataja
na rodzimym rynku zdobywajg coraz wigksze =zaufanie klientdbw. Przewiduje sie,

ze w 2011roku wzrosnie liczba zawieranych kontraktow z firmami outsourcingowymi.
2. Dzialania marketingowe.

Obecne realia rynkowe nie pozostawiajg ztudzen — aby firma istniata na rynku musi
zainwestowa¢ w marketing i promocje. Bez tych elementéw jest ona niezauwazalna
dla klienta. Kluczem do sukcesu poza dobrym produktem lub ustugg sga odpowiednie
dla danego profilu dziatalnosci dziatania marketingowe. Pod pojeciem  dziatan
marketingowych kryje sie szereg narzedzi stuzacych promocji i kreowaniu wizerunku
przedsiebiorstwa. Od profilu dziatalnosci firmy oraz grupy docelowej klientéw powinien
zalezeé rodzaj podjetych dziatah marketingowych i promocyjnych. Znajomos¢ marketingu
stata sie kluczem do sukcesu we wspoétczesnym biznesie. Marketingowy sposob myslenia
oznacza dostarczenie klientowi tego co pragnie, po odpowiedniej cenie i w odpowiednigj

ilosci oraz jakosci.

Gtéwnym celem dziatah marketingowych i promocyjnych jest pozyskanie nowych klientow,
oraz dziatania wplywajace na to aby klienci wiecej oraz czesciej kupowali. Dziatania
marketingowe nalezy rozpoczaé od analizy rynku oraz zbadania struktury i wielkosci popytu.
Do gtéwnych instrumentéw marketingu, za pomocg ktorych przedsiebiorstwa mogg
oddziatywaé na rynek naleza produkt, cena, dystrybucja, promocja. Sq to elementy mix
marketingu. W przypadku produktu wazna jest jako$¢, marka, asortyment. Nabywca szuka
dla siebie w produkcie uzytecznosci i przyjemnosci. Podczas ustalania ceny powinno sie
wzig¢ pod uwage ceny oferowane przez konkurencje. Dystrybucja powinna opierac sie
na systemie przeptywu produktéw na dogodnych warunkach i przy matych kosztach.
Ostatnim elementem jest promocja, czyli wszelkiego rodzaju dziatania marketingowe, ktére
prowadzg do wypromowania produktow lub ustug i tym samym do zwiekszenia wielkosci
sprzedazy. Aby osiggnaC jak najwieksze zyski dziatalnos¢ gospodarcza musi bycC
ukierunkowana naklienta, co w praktyce oznacza dziatania marketingowe.
Najlepiej, aby jeszcze przed rozpoczeciem dziatalnosci przedsiebiorstwo opracowato
strategie marketingowa. A dobrze skonstruowany plan dziatania, przede wszystkim

dla matych i rozwijajgcych sie firm, jest niezbedny do sukcesu. W zaleznosci do jakiej grupy

Strona | 53



docelowej przedsiebiorstwo kieruje swojg oferte podejmuje sie odpowiednie dziatania
marketingowe. Znajgc cechy potencjalnych odbiorcow tatwiej jest dopasowacé do nich plan
marketingowy i skutecznie zdobywac kolejnych, nowych klientéw.

Obecnie firmy majg wiele mozliwosci, aby dotrze¢ do finalnego odbiorcy. Do promocji swoich
produktow wykorzystujg media, rozumiane jako telewizja, radio i Internet. Z badan wynika,
ze coraz wiekszg popularnoscig cieszy sie Internet jako miejsce reklamy i promociji firmy
oraz jej produktow. Rowniez popularnym sposobem na reklame sg rozgtosnie radiowe.
Lokalne firmy wybierajg regionalne rozgtosnie, a przedsiebiorstwa z rozpoznawalng markg
reklamujg sie w ogdélnokrajowych radiach. Innym dos¢ powszechnym, choé¢ juz nie tak
bardzo popularnym dziataniem promocyjnym sg ogtoszenia w gazecie. Na reklame
w telewizji mogq sobie na nig pozwoli¢ jedynie najwieksze przedsiebiorstwa o zasiegu
krajowym i miedzynarodowym z powodu wysokich kosztéw. Jak wiadomo podstawowym
narzedziem marketingowym jest reklama, ktéra promuje produkt oraz kreuje wizerunek
przedsiebiorstwa. Skuteczna reklama musi by¢ zauwazalna, zamieszczona we witasciwym
miejscu, powinna budzi¢ zainteresowanie izacheca¢ do kupna produktu lub ustugi.
Powiedzenie, ze ,reklama jest dZzwignig handlu” jest jak najbardziej trafnym okresleniem.
Od reklamy zalezy czy firma zdobedzie klientdw i utrzyma sie na rynku. Wazna role wsréd
dziatan marketingowych peini promocja sprzedazy. Jej istotg sg krétkookresowe dziatania,
ktérych celem jest stymulowanie szybszych lub wiekszych zakupéw danego produktu

lub ustugi. Wyréznia sie cztery narzedzia promocji sprzedazy, co przedstawia tabela 9.

Tabela 9. Narzedzia promocji sprzedazy.
Nazwa Do kogo skierowana? Przyktad

prébki, kupony, rabaty, zwroty gotowki, premie,
Promocja li i obecni k .| nagrody, konkursy, loterie, nagrody patronackie,
konsumencka przyszii I obecnt konsumenct darmowe wyprébowanie, gwarancje, promocje
taczone, ekspozycje i demonstracje, obnizki cen
Promocja darmowe produkty, upusty i obnizki cen, wspdlna
h detalisci i hurtownicy reklama, dofinansowanie, subsydia, konkursy
andlowa .
sprzedazy
personel sprzedazy; jej celem
Promocja dla jest naktonienie pracownikow .
kadr sprzedazy do zwiekszenia wielkosci EIEE), [ i ey
sprzedazy produktow
Promocja konsumenci wystawy, spotkania zainteresowanych, gadgety
biznesowa reklamowe

Zrédto: Opracowanie BOSSG Consulting Sp. z 0.0. na podstawie Marketing — uwarunkowania
i instrumenty, H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulce, Wydawnictwo AE Poznan, 2007.
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Dziatania marketingowe coraz wiekszej ilosci przedsiebiorstw zwracajg sie w strone
Internetu. Jest to najpopularniejsze narzedzie promociji, wybierane szczegodlnie przez mate
firmy. Marketing w sieci jest tanszy, niz ten prowadzony w innych mediach. Koszt dotarcia
do 10000 odbiorcow przy uzyciu technik marketingu internetowego jest prawie taki sam,
jak koszt dotarcia do 100 odbiorcéw drogg tradycyjna. Podstawg jest posiadanie wiasnej
strony internetowej, dzieki ktérej potencjalny klient moze zapoznac sie z oferowanymi
produktami oraz z przedsiebiorstwem. Do gtdwnych ustug internetowych wspierajacych
promocije firmy i jej produktéw zalicza sie:

— pozycjonowanie stron www,

— sponsorowane linki w wyszukiwarkach,

— reklamy na portalach biznesowych/branzowych/regionalnych,

— reklama w mediach BTL (BTL to dziatania reklamowe skierowane do konkretnych
klientow nie  bedace reklamg w  $rodkach  masowego  przekazu,
w tym m.in. spersonalizowane listy reklamowe),

— marketing szeptany (obecno$¢ na blogach, forach dyskusyjnych, w komentarzach
na réznych portalach, marketing wirusowy, etc. Do marketingu szeptanego nalezg
takze polecenia przez obecnych klientéw potencjalnym klientom).

Aby utrzymac swojg konkurencyjng pozycje przedsiebiorstwa muszg nauczy¢ sie korzystaé
z mozliwosci, jakie daje Internet. Coraz bardziej popularnym narzedziem promogji
sg tzw. social media — media spotecznosciowe. Sg one bardzo przydatne w budowaniu
wizerunku marki, jak i do promowania oraz sprzedazy produktéw. Badania pokazuja,
ze mate i Srednie przedsiebiorstwa wilgczyty dziatania w mediach spotecznosciowych
do swojej strategii biznesowej. Duzym plusem takiej formy promocji sg przede wszystkim
niskie koszty. Nalezy jednak pamietac, ze firma w zaleznosci od specyfiki swojej dziatalnosci
powinna dobiera¢ najbardziej odpowiednie formy promocji i reklamy.

Badanie przeprowadzone przez BTL Monitor 2010 dotyczace znanych form promocji moze
by¢ cenng wskazdéwka dla przedsiebiorcéw, na jakie formy promocji warto sie zdecydowac,
poza reklamg w internecie. Jak twierdzg przeprowadzajacy badanie w Polsce od lat
najpopularniejsze formy promociji sg niezmienne. Polscy konsumenci preferujg proste formy
promocji np. dwa produkty w cenie jednego oraz dziatania nastawione na zwiekszenie
popytu np. rozdawanie darmowych probek. Réwnie popularng formg promocji sg promocije,
ktére pozwalajg zaoszczedzi¢ pienigdze np. rabat, znizka na zakupy powyzej okreslonej
kwoty. Jak pokazuje badanie w 2010 roku zaobserwowano wzrost atrakcyjnosci promocji
dotyczacych otrzymania rabatu i innych produktéw do zakupu gtéwnego przy jednoczesnym
spadku atrakcyjnosci okresowej obnizki cenowej jako formy zachet do zakupu.
W poréwnaniu do wynikdw badan z ubiegtych lat korespondenci przyznali, ze zgadzajg sie

ze stwierdzeniem, Zze produkt objety promocjg jest nizszej jakosci. Wzrosta liczba osob,
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ktora twierdzi, ze promocja nie ma wptywu na wybdr zakupu, kupujg oni dany produkt
bez wzgledu na promocje. Doktadne wyniki przedstawia wykres 1 ,Znajomos$¢ i korzystanie
zroznych form promociji, 2010”. Mozliwos¢ sprébowania produktu w hipermarkecie, branding
produktu i reklamy na wozkach zakupowych przynoszg $rednio nawet o kilkanascie procent
wzrostu sprzedazy. Taki sam wptyw na wielko$¢ sprzedazy ma tzw. visual merchandising
produktu i jego pozycji na poétce. Produkty, ktére znajdujg sie na najnizszych potkach, ponizej
wysokosci kolan, odnotowujg spadek sprzedazy o kilka procent. Inng formg promocji sg
gadgety reklamowe przedsiebiorstwa. Wplywajg one na pozytywny odbidr firmy i tym samym
jej produktow badz ustug. Firma, ktéra np. ma witasne piora czy kalendarze podswiadomie
wzbudza dobre opinie i prawdopodobnie bardziej zostaje zapamietana, anizeli taka,
ktora ich nie posiada. Gadzety reklamowe to dobra inwestycja — nie tylko sg przydatne,
lecz rowniez sg tatwg reklamg i moga stanowi¢ mity prezent dla zatrudnionych pracownikow
oraz dla klientow. Kolejnym dziataniem marketingowym jest sponsoring. Czesto jest
on zwigzany ze  sponsorowaniem  sportowcow, ktorzy jako osoby  cenione
przez spoteczenstwo sg dobrg promocjg dla firmy. Reakcje konsumentow na tg forme
promocji sg wobec sponsoréw bardzo przychylne. Sponsoring jest zaliczany do jednej
z najpowazniejszych form wptywu na opinie konsumentow. Roéwniez do dziatan
marketingowych zalicza sie wszelkiego rodzaju triki marketingowe. Tak zwany marketing
zapachowy lub aromamarketing stosowany przede wszystkich w sklepach, w kawiarniach
poprzez zapach stwarza odpowiedni nastréj oddziatujgcy na zmysty klienta i zarazem
podswiadomie przekonywujacy go do kupna danego produktu. Do innych znanych trikéw
marketingowych wlicza sie downsizing, czyli manipulowanie wielko$cig produktu lub jego
opakowaniem, w taki sposdb aby konsumenci nie bedgac swiadomi kupowali mniej produktu
za tg sama cene. Przyktadem downsizigu moze byé redukcja liczby listkbw papieru
toaletowego, wkleste dno puszki, zmiana ksztattu butelki, tak aby wydawata sie wieksza,
nizinne o tej samej pojemnosci. Jak wida¢ z przedstawionych powyzej dziatan
marketingowych, marketing odgrywa ogromng role. Stanowi on podstawe do osiagnigcia
sukcesu przez firme.

Przedsiebiorstwo efektywnie funkcjonujace na rynku powinno korzysta¢ z dostepnych
narzedzi promocji. W warunkach nasycenia rynku, gdzie klient staje sie najwazniejszy
przedsiebiorstwa muszg podejmowacC wszelkie dziatania, aby moc dotrze¢ do nowych
klientbw oraz zatrzyma¢ przy sobie obecnych. Tym witasnie zajmuje sie marketing.
Przyciagniecie do siebie klienta oznacza sukces dla przedsiebiorstwa i $wiadczy o byciu

konkurencyjnym przedsigbiorstwem.
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Wykres 1. Znajomos¢ i wykorzystanie réznorodnych form promocji w 2010 roku.

nagroda, upominek otrzymywany w sklepie 15,3% 52,4%
SMS-wystanie specjlanego kodu i odpowiedz 46,1%
zwrotna z informacjag o wygranej 16,6%
produkt zinnym dotaczonym 46,9%
petnowartos$ciowym produktem 17,9%
za zakupy powyzej okreslonejkwoty klient 57,3%
otrzymuje rabat, znizke 20,4%
otrzymanie kuponu rabatowego na zakup 50.9% Znajomosc¢
) L
produktu | 20,4% Skorzystanie
produkt z dotaczonym drobnym upominkiem 57,6%
25,5%
produkt z dotaczonag probka innego produktu 35.6% 60,8%
rozdawanie prébek 38,5% 65,4%
wiekszailosé produktu/usiugi za te sama cene 33‘5%56' 3%
okresowa obnizka ceny produktu/optaty za 62%
ustuge 46%
degustacje w sklepach i supermarketach 47.5% 70,3%
2 opakowania (lub wiecej) w cenie 1 | 72,6%
opakowania (lub wiecej) 57,8%
0% 50% 100%

Zrédto: Opracowanie BOSSG Consulting Sp. z 0.0. na podstawie Badanie BTL Monitor 2010".

3. Dostepnos¢ zrodet finansowania dla nowopowstajacych firm

Przedsigbiorstwa majg do wyboru dwa zZrédta finansowania: wewnetrzne — pochodzace
z kapitatu wtasnego, i zewnetrzne — pochodzace z kapitatu obcego. Szczegdtowy podziat
zrodet powiekszania kapitatdw prezentujg tabela 10 i tabela 11. Zanim przedsiebiorstwo
zdecyduje sie na dang forme finansowania powinno przeanalizowa¢ swojg obecng sytuacje,
zapoznac sie ze wszystkimi mozliwosciami, zwrociC uwage na sygnaty ptynace z rynku
oraz wybra¢ najodpowiedniejszy sposob finansowania dziatalnosci gospodarczej dla siebie.
Wewnetrzne 2zrodfa pozyskiwania s$rodkéw finansowych sg ograniczone i czesto
nie wystarczajg na sfinansowanie zaplanowanej inwestycji czy tez biezacych potrzeb

przedsiebiorstwa. Obecnie  wiekszo$é przedsiebiorstw sektora MSP  korzysta

! Informacje o badaniu: Badanie BTL Monitor 2010 zostato przeprowadzone na reprezentatywnej, miejskiej probie
ludnosci Polski w wieku 15 - 49 lat (N=800) w terminie od 26 lipca do 11 sierpnia 2010. Proba do badania miata
charakter losowo-kwotowy i byta reprezentatywna ze wzgledu na: alokacje terytorialng w postaci
wojewddztwalpteé/wiek (7 kategorii  wiekowych: 15-19, 20-24, 25-29, 30-34, 35-39, 40-44, 45-49
lat)/wyksztatcenie (podstawowe, $rednie, wyzsze).
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z wewnetrznych Zrédet finansowania, ale wptywa to niekorzystnie na ich rozwgj
i konkurencyjnos¢ na rynku z powodu ograniczonych wiasnych s$rodkéw pienieznych.
Zewnetrzne zrédta finansowania dziatalnosci przedsiebiorstwa stanowig perspektywe
dla rozwoju firm oraz moga ograniczac ich problemy zwigzane np. z zachwianiem ptynnosci.
Jednak problemem zwigzanym 2z kapitatem obcym jest trudnosé jego pozyskania,
szczegolnie przedsiebiorstwa z sektora MSP borykajg sie z tym problemem. Kapitat obcy
w finansowaniu przedsiewzie¢ wigze sie z mozliwoscig wykorzystania efektu dzwigni
finansowej oraz z ostong podatkowa, lecz nie nalezy zapomina¢ o wiekszym ryzyku

finansowym niz w przypadku kapitatu wiasnego.

Tabela 10. Zrédta powiekszania kapitatéw wtasnych w przedsiebiorstwie.

Kapitaty wiasne

Zroédta wewnetrzne Zrédta zewnetrzne
%  zysk netto +« doptaty wspolnikow
« odpisy amortyzacyjne % poszukiwanie nowych wspélnikow
% przeksztatcenia w aktywach % fundusze venture capital
% przeksztatcenia w kapitatach % emisja na rynku pozagietdowy

Zrodto: A. Skowronek — Mielczarek, Mate i Srednie przedsiebiorstwa. Zrodta finansowania,
C.H. Beck, Warszawa 2005, s. 27.

Tabela 11. Zrédta powiekszania kapitatéw obcych w przedsiebiorstwie.

Kapitaty obce

Kapitaly diugoterminowe Kapitaty krétkoterminowe
< rezerwy + bankowe kredyty krétkoterminowe
< bankowe kredyty dtugoterminowe + zobowigzania odnawialne
% poreczenia kredytowe % kredyty od dostawcow
% leasing « kredyty od odbiorcéw
« franchising % factoring
« obligacje % pozyczki z sektora pozabankowego
« dotacje i subwencje % krétkoterminowe papiery dtuzne
< $rodki z funduszy pomocowych % pozyczki od rodziny i znajomych
< pozyczki od rodziny i znajomych

Zrédto: A. Skowronek — Mielczarek, Male i $rednie przedsiebiorstwa. Zrédfa finansowania,
C.H. Beck, Warszawa 2005, s. 31.
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Ponizej scharakteryzowano wybrane formy finansowania dziatalnosci gospodarczej
dla nowopowstatych przedsiebiorstw. Aczkolwiek najbardziej popularng formg finansowania

dla nowych firm sg srodki wiasne.

KREDYTY BANKOWE

Jednym z podstawowych i najwazniejszych zrodet finansowania dziatalnosci gospodarczej
sa kredyty dla przedsiebiorstw. Firmy najczesciej korzystajg z kredytéw obrotowych
i inwestycyjnych. Wybor kredytu dla firmy zalezy gtéwnie od kwoty i okresu kredytowania.
Réwniez bardzo wazny jest cel kredytu i mozliwos¢ jego zabezpieczenia majatkiem firmy.
Sektor Matych i Srednich Przedsigbiorstw jest rynkiem rozwijajgcym sie, lecz jest obarczony
wysokim ryzykiem. Jak wynika ze statystyk w ostatnich latach miato miejsce zwiekszenie sie
liczby przeprowadzonych postepowan upadtosciowych. Dlatego banki przeprowadzajg
doktadng i rygorystyczng weryfikacje klientdow, ustalajgc szereg wymogéw jakie mate
i srednie firmy muszg spehié.

Kredyt obrotowy to kredyt bankowy przeznaczony na finansowanie biezacej dziatalnosci
przedsiebiorstw. Pozyczone od banku pienigdze mozna przeznaczy¢ na zakup towardw,
surowcéw, materiatbw i ustug oraz na =zapfate konkretnych nieprzeterminowanych
zobowigzan. Kredyt udzielany jest zazwyczaj w rachunku kredytowym jednorazowo
lub w transzach. JeSli zamierza sie przeznaczy¢ kredyt na finansowanie powtarzalnych
dostaw towarow, materiatdw, surowcow czy ustug i posiada sie¢ w danym banku rachunek
biezacy, kredyt moze zostaé udzielony w postaci linii kredytowej. Kredyty te sg utozsamiane
z kredytami krotkoterminowymi, dla ktérych okres sptaty nie przekracza roku, chociaz udziela
sie takze kredytdow obrotowych finansujgcych dziatalnosé eksploatacyjng w okresie
diuzszym. Kredyt obrotowy jest bardzo czesto wykorzystywany przez firmy, ktére majg diugie
terminy pfatno$ci, chcg zabezpieczyé ptynnosé finansowa przedsigbiorstwa albo poczynic
krétkoterminowe inwestycje. WysokosS¢ kredytu obrotowego najczesciej okreslana jest
jako wielokrotno$¢ obrotéw na rachunku klienta. Najczestszymi formami zabezpieczen
kredytow obrotowych sg: zastaw na naleznosciach handlowych; zapasy surowca lub gotowe;j
produkciji; poreczenie trzeciej strony (w przypadku MSP - np. wiasciciela); zastaw

na majatku; kredyt bez zabezpieczenia.

FUNDUSZE POZYCZKOWE | PORECZENIOWE DLA PRZEDSIEBIORCOW

Fundusz Pozyczkowy
Od marca 2004 roku funkcjonuje Krajowy Samorzadowy Fundusz Pozyczkowy,

ktéry monitoruje, prowadzi i wspiera ciggle rozwijany ogolnokrajowy system regionalnych
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samorzadowych funduszy pozyczkowych. Sg to podmioty dziatajace na zasadzie non-profit
w oparciu o Prawo Spodfdzielcze. Kapitat pozyskujg z wkiadéw i udziatdw wnoszonych
przez cztonkoéw, emitowanych bonow ,Karbony”. Oprocz tego wsparcia finansowego
funduszom beda udziela¢ Polska Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci, a takze unijne
fundusze strukturalne. ldeg tego systemu jest stworzenie korzystnych warunkow
finansowania matych i Srednich przedsiebiorstw poza systemem bankowym.

Mozliwoscig pozyskania kapitatu dla mikro i matych przedsiebiorstw na terenie Dolnego
Slaska jest pozyczka z ,Subregionalnego Funduszu Pozyczkowego Dolny Slask”. Pozyczka
moze by¢ przeznaczona na cele obrotowe i inwestycyjne maksymalnie do 120 tys. zt
Okres sptaty pozyczki wynosi 36 miesiecy. Minimalny wktad wtasny wynosi 20% wartosci
przedsiewziecia. Zabezpieczeniem pozyczki moze by¢ m.in. weksel in blanco, hipoteka,
poreczenie 0sob trzecich/funduszu poreczen kredytowych i inne. Od przyznanej pozyczki

pobierana jest optata manipulacyjna w wysoko$ci 2% warto$ci pozyczki®.

Fundusz mikro

Mtodzi przedsiebiorcy, ktdrzy poszukujg kapitatu na rozpoczecie lub rozwoj swojego biznesu
mogq skorzystaé z oferty przygotowanej przez Fundusz Mikro. Obecnie Fundusz Mikro
ma oddziaty w 32 miastach, a z jego kapitatu skorzystato prawie 34 tys. wtascicieli matych
przedsiebiorstw z terenu catej Polski. £gczna warto$¢ wyptaconych pozyczek to ponad 533
min zt (175 min USD)°.

Z oferty Funduszu Mikro mogg korzystaé przede wszystkim osoby rozpoczynajace
dziatalnos¢ gospodarczg oraz mikroprzesiebiorstwa. Pozyczke z Funduszu Mikro mozna
przeznaczy¢ wytgcznie na cele zwigzane z dziatalnoscig gospodarcza;

% na zakup towaru do sprzedazy lub surowcéw do przerobu,

% na malg inwestycje (zakup maszyny, urzadzenia, wyposazenia, lokalu),

% naremont lokalu, maszyny czy samochodu,

% na kazdy inny, rozsadny cel, zwigzany z dziatalnoscig firmy.

O kwocie pozyczki decyduje cel wydatku. Wazna jest kondycja finansowa przedsigbiorcy
i historia jego dotychczasowej wspotpracy z Funduszem Mikro. W przypadku wnioskowania
0 pozyczke po raz pierwszy mozna liczy¢ na kwote w wysokosci do 10 tys. zt (pozyczka
do7tys. zt z reguly nie wymaga poreczenia, z wyjgtkiem funduszy na rozpoczecie
dziatalno$ci gospodarczej). Przy statej wspoétpracy mozliwe jest zacigganie kolejnych
pozyczek nawet do 100 tys. zt. Fundusz Mikro bez wzgledu na kwote nie wymaga
majgtkowych zabezpieczen, wystarczy weksel wilasny pozyczkobiorcy i poreczenie oséb

fizycznych. Okres sptaty rat pozyczki dostosowywany jest do celu wydatku i mozliwosci

8 www.dig.wroc.pl/pl/101/280.html.
o www.funduszmikro.com.pl.
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finansowych klienta, nie przekracza jednak 18 miesiecy. Osoba ubiegajgca sie o pozyczke
powinna przedstawi¢ konkretny plan jej wykorzystania. Nie jest wymagany formalny

biznesplan. Fundusz Mikro charakteryzuje sie uproszczong formalnoscia.

Fundusz poreczen kredytowych

Fundusze poreczeh kredytowych sag instytucjami o charakterze non profit. Gidwnym
zadaniem funduszy poreczehn kredytowych jest utatwienie przedsiebiorcom oraz osobom
rozpoczynajgcym dziatalnos¢ gospodarcza dostepu do zewnetrznego finansowania
w postaci kredytow bankowych oraz pozyczek na prowadzenie dziatalnosci gospodarczej.
Fundusze poreczajg zobowigzania finansowe przedsiebiorcom, ktérzy posiadajg zdolnos¢
kredytowa, nie posiadajg natomiast wymaganych przez instytucje finansujaca zabezpieczen.
Poreczenie udzielane przedsiebiorcy stanowi od 50% do 80% kwoty kredytu/pozyczki.
W niektérych przypadkach maksymalna wartos¢ poreczenia jest ograniczona kwotowo.
W zaleznosci od funduszu, poreczeniem mogg by¢é objete kredyty Ilub pozyczki
przeznaczone miedzy innymi na:

% rozpoczecie lub rozszerzenie dziatalnosci,

% finansowanie inwestycji, finansowanie dziatalno$ci gospodarczej,

< wdrazanie nowych rozwigzanh technicznych lub technologicznych,

< tworzenie nowych miejsc pracy itp.

Poreczenia sptaty kredytdw lub pozyczek przeznaczone sg dla mikro, matych i $rednich

przedsiebiorstw posiadajgcych siedzibe na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej, przy czym:
% udzielane poreczenia dotyczg kredytéw lub pozyczek oprocentowanych nie nizej,
niz wedtug stopy referencyjnej, okreslonej przez Komisje Europejska, opublikowanej
w Dzienniku Urzedowym Unii Europejskiej,

% poreczania sa udzielane po przeprowadzeniu analizy ryzyka niesptacenia
zacigganego przez przedsiebiorce zobowigzania,

% poreczenia sg udzielane za wynagrodzeniem uwzgledniajacym ryzyko niesptacenia
zacigganego przez przedsiebiorce zobowigzania, koszty administracyjne oraz zwrot
na kapitale,

% poreczenia sg udzielane w wysokosci nie przekraczajacej 80% zobowigzania,
ktérego dotycza,

% poreczenia nie sg udzielane przedsiebiorcom bedacym w trudnej sytuacji,
w rozumieniu przepisow Wytycznych Wspolnoty dotyczgcych pomocy panstwa w celu

ratowania i restrukturyzacji zagrozonych przedsiebiorstw'°.

1% www.parp.gov.pl/index/index/364.
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VENTURE CAPITAL

Fundusze Venture Capital lokujg swoje srodki w spoétki nienotowane na gietdzie.
Venture Capital (VC) jest jedng z odmian funduszy private equity. Sa to inwestycje
dokonywane we wczesnych stadiach rozwoju przedsiebiorstw, stuzgce uruchomieniu danej
spotki lub jej ekspansji. Fundusze private equity gromadzg $rodki od wielu inwestorow,
a nastepnie powierzajg je w zarzadzanie zespotowi profesjonalistéw. Srodki z funduszu VC
to kapitat, a nie dtug. Pieniedzy nie trzeba zwracaé. Zarzadzajacy funduszem, majacy
juz swoj udziat w firmie, gotowi sg do ponoszenia takiego samego ryzyka jak pozostali
wiasciciele spotki. Wazng kwestig jest fakt, ze fundusz jest partnerem na okreslony czas,
po ktérym bedzie chciat sprzeda¢ swoje udziaty lub catg spotke. Jest to moment realizacji
zyskow z inwestycji. Okres oczekiwania na zyski trwa zwykle od trzech do szesciu lat,
w zaleznosci jednak od specyfiki inwestycji, moze byé krétszy lub diuzszy''. Wazne jest,
aby obie strony, tj. fundusz, ktory stanie sie inwestorem i spotka, ktéra ma otrzymaé $rodki,
omoéwity mozliwosci wyjscia z inwestycji przed jej dokonaniem. VC ma sporg przewage
nad innymi  sposobami finansowania przedsiebiorstwa, poniewaz nie wymaga,
tak jak przy kredycie bankowym, aby firma posiadata zabezpieczenia oraz aby regularnie
sptacata pozyczony kapitat. Pozyskanie kapitatu od inwestora branzowego wigze sie z kolei
z utratg niezaleznosci firmy i jej zarzadu, co tez nie jest korzystne dla przedsiebiorstwa.
Korzyscig wynikajacg z zawarcia wspétpracy z funduszem VC jest ponoszenie przez fundusz
ryzyka inwestycji wspolnie z wtascicielami, ten sam cel — rozwdj przedsiebiorstwa
i maksymalizacja zysku. Doswiadczenie i kontakty inwestora rowniez nalezg do zalet venture

capital pomagajacymi w rozwoju firmy.

FUNDUSZE UNIJNE

Przedsigbiorcy sektora MSP moga sie ubiegaé o ich dofinansowanie z funduszy unijnych
w ramach programéw regionalnych, krajowych, a takze realizowanych przez Komisje
Europejskg w latach 2007 — 2013. Sektor MSP stanowi jeden z priorytetéw dla Unii
Europejskiej m.in. ze wzgledu na wysoki udziat w tworzeniu PKB. Pienigdze
dla przedsiebiorstw sg dostepne w ramach nastepujacych programéw operacyjnych
wspotfinansowanych z funduszy strukturalnych i Funduszu Spdéjnosci:

% Innowacyjna Gospodarka (PO IG)

< Infrastruktura i Srodowisko (PO IS)

< Kapitat Ludzki (PO KL)

B www.bankier.pl.
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< Rozwoj Polski Wschodniej (RPW) — program realizowany w wojewddztwach:
lubelskim, podkarpackim, podlaskim, swietokrzyskim, warminsko - mazurskim

% 16 regionalnych programoéw operacyjnych.
Projekty, ktére bedg podlegaty finansowaniu to m.in.:
% inwestycje wdrazajgce innowacje w przedsiebiorstwie

< badania przedkonkurencyjne i rynkowe

< opracowywanie nowych wzorow przemystowych

< korzystanie z doradztwa

< promocja w Kraju i za granicg,

% szkolenia kadr.
Na podstawie wytycznych UE okre$lajacych gtébwne cele polityki spojnosci
oraz uwzgledniajagce  uwarunkowania  spofeczno-gospodarcze  Polski  przygotowano
Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia na lata 2007 — 2013 (NSRO), wspierajace wzrost
gospodarczy i zatrudnienie. Dokument okresla kierunki wsparcia ze srodkéw finansowych
dostepnych z budzetu UE w ramach Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego,
Europejskiego Funduszu Spotecznego oraz Funduszu Spdéjnosci.
Celem strategicznym NSRO jest tworzenie warunkéw dla wzrostu konkurencyjnosci
gospodarki opartej na wiedzy i przedsiebiorczosci zapewniajacej wzrost zatrudnienia
oraz wzrost poziomu spéjnoéci spotecznej, gospodarczej i przestrzenne.
Cele NSRO sg realizowane za pomocg programow i projektow wspotfinansowanych
z funduszy strukturalnych:

< Program Operacyjny Infrastruktura i Srodowisko

< Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka

< Program Operacyjny Kapitat Ludzki

% 16 Regionalnych Programéw Operacyjnych

< Program Operacyjny Rozwdj Polski Wschodniej

< Programy Europejskiej Wspotpracy Terytorialnej

< Program Operacyjny Pomoc Techniczna (wspiera instytucje uczestniczace

w realizacji programéw operacyjnych).

Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka (PO IG)

Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka to program skierowany przede wszystkim
do przedsigbiorcow, ktorzy zamierzajg realizowaé innowacyjne projekty, zwigzane
Z badaniami i rozwojem, nowoczesnymi technologiami, inwestycjami o duzym znaczeniu
dla gospodarki lub wdrazaniem i stosowaniem technologii informacyjnych i komunikacyjnych.
Zadaniem programu jest utatwienie dostepu do finansowania innowacyjnych przedsiewzie¢

podejmowanych zwtaszcza przez mate i $rednie przedsigbiorstwa (MSP). W ramach PO IG

Strona | 63



planowane sg dziatania promocyjne na rzecz gospodarki, eksportu, jak i wzmocnienia
wizerunku Polski, jako kraju atrakcyjnego dla inwestoréw. Fundusze w ramach Programu
zostaty podzielone na tzw. osie priorytetowe, czyli priorytety, ktdre pozwolg osiggnaé¢ cel
gtébwny oraz cele szczegdtowe Programu. Celem gtdwnym Programu Innowacyjna
Gospodarka na lata 2007 — 2013 jest rozwdj polskiej gospodarki w oparciu o innowacyjne
przedsiebiorstwa. Cel ten osiggany jest poprzez realizacje celow szczegdétowych,
jak np. zwiekszenie innowacyjnosci przedsigbiorstw, wzrost konkurencyjnosci polskiej nauki,
zwiekszenie udzialu innowacyjnych  produktdéw polskiej gospodarki w  rynku
miedzynarodowym.

Oficjalna strona internetowa Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka
to www.poig.gov.pl. Znajdujg sie tam informacje o dostepnych konkursach z uwzglednieniem
podziatu na konkursy krajowe i regionalne, o terminie naboru wnioskow itp. Na stronie
internetowej POIG znajduje sie zaawansowana wyszukiwarka dotacji, co pozwala na szybkie
znalezienie interesujgcego dla przedsiebiorcy dziatania, w ramach ktdérego moze ubiegac sie
o srodki finansowe. Rowniez na stronie internetowej Polskiej Agencji Rozwoju
Przedsiebiorstwa znajdujg sie informacje o dostepnych dotacjach w ramach poszczegoélnych

programow ( www.parp.gov.pl ).

Program Operacyjny Kapitat Ludzki (PO KL)

Srodki finansowe dla Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki pochodza z Europejskiego
Funduszu Spotecznego. Fundusz ten wspiera polityke spoteczng oraz finansuje dziatania
zwigzane z walkg z bezrobociem i rozwojem zasobdw ludzkich. Celem PO KL jest
umozliwienie petnego wykorzystania potencjatu zasobow ludzkich, poprzez wzrost
zatrudnienia i potencjatu adaptacyjnego przedsiebiorstw i ich pracownikéw, poprawe stanu
zdrowia 0s6b pracujgcych, podniesienie poziomu wyksztatcenia spoteczenstwa,
zmniejszenie obszaréw wykluczenia spotecznego oraz wsparcie dla budowy struktur
administracyjnych panstwa. PO KL bedzie stuzyt przyspieszeniu rozwoju spoteczno-
gospodarczego Polski, wzrostowi zatrudnienia oraz zwiekszeniu spojnosci spoteczne;,
gospodarczej i terytorialnej z krajami Unii Europejskiej'®. Jednostki sktadajace wniosek
o dofinansowanie projektu w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki majg szanse

otrzymac¢ bezzwrotng pomoc finansowg na realizacje catego planowanego przedsiewziecia.

Program Operacyjny Kapitat Ludzki jest realizowany réwnolegle na poziomie centralnym
(Priorytety | — V) i regionalnym (Priorytety VI — [IX). W ramach komponentu
centralnego srodki przeznaczane sag przede wszystkim na wsparcie dla struktur i systemow,

celem podniesienia efektywnosci ich funkcjonowania. W ramach komponentu centralnego

12 www.kapitalludzki.gov.pl.
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funkcja Instytucji Posredniczacych zostata przekazana wilasciwym ministerstwom:
ministerstwu Pracy i Polityki Spotecznej, Ministerstwu Edukacji Narodowej, ministerstwu
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego. Natomiast w ramach komponentu regionalnego s$rodki
finansowe sg przekazywane na wsparcie dla oséb i grup spotecznych. Funkcje instytucji
posredniczacej petnig samorzady wojewodztw. Na terenie wojewddztwa dolnoslgskiego rola
ta zostata powierzona Urzedowi Marszatkowskiemu Wojewddztwa Dolnoslgskiego. Instytucja
Posredniczaca oddelegowata cze$¢ swoich zadan do instytucji wdrazajacej (Instytucii
Posredniczacej |l stopnia) . Funkcje tg peini Dolnoslaski Wojewddzki Urzad Pracy
w Watbrzychu. Komponent regionalny Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki to wsparcie
dla: oséb bezrobotnych i biernych zawodowo, os6b zagrozonych wykluczeniem spotecznym,
przedsiebiorcow i ich pracownikdéw, osob ksztatcgcych sie w systemie oswiaty.

Do przyktadowych dziatan Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki, z ktérych mogq
skorzystaé przedsiebiorstwa naleza: dziatanie 2.1.1. ,Rozwdj kapitalu Iludzkiego
przedsiebiorstw”, dziatanie 2.2.2. ,Poprawa jakosci swiadczonych ustug szkoleniowych”,
dziatanie 8.1.1. ,Wspieranie rozwoju  kwalifikacji zawodowych i doradztwo

dla przedsiebiorstw”.

Program Operacyjny Infrastruktura i Srodowisko

Decyzja z dnia 7 grudnia 2007 roku Komisja Europejska zatwierdzita Program Infrastruktura
i Srodowisko na lata 2007 — 2013. W ramach programu realizuje sie duze inwestycje
infrastrukturalne w zakresie ochrony srodowiska, transportu, energetyki, kultury i dziedzictwa
narodowego, ochrony zdrowia oraz szkolnictwa wyzszego. Celem programu jest poprawa
atrakcyjnosci inwestycyjnej Polski i jej regiondw poprzez rozwdj infrastruktury techniczne;j
przy rownoczesnej ochronie i poprawie stanu srodowiska, zdrowia, zachowaniu tozsamosci
kulturowej i rozwijaniu spojnosci terytorialnej. W ramach programu wystepuje 15 priorytetow.
Priorytet IV ,Przedsiewziecia dostosowujgce przedsiebiorstwa do wymogoéw Ochrony
Srodowiska” obejmuje dziatania, z ktérych mogg skorzystaé przedsiebiorstwa MSP.
Przyktadowo w ramach dziatania 4.2. — racjonalizacja gospodarki zasobami i odpadami,
przedsigbiorstwo moze uzyskac dotacje finansowg na inwestycje zwigzang z zastepowaniem
surowcow pierwotnych surowcami wtérnymi z odpadow, z ograniczeniem ilosci powstawania
odpaddw, z ograniczeniem zuzycia surowcow naturalnych oraz zuzycia energii. Fundusz
Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej, Ministerstwo Gospodarki oraz Os$rodek
Przetwarzania Informacji organizuja konkursy w ramach Programu Operacyjnego
Infrastruktura i Srodowisko. Do przyktadowych dziatan Programu Operacyjnego
Infrastruktura i Srodowisko, z ktérych moga skorzysta¢ przedsiebiorstwa nalezy dziatanie
4.6. ,Wsparcie dla przedsiebiorstw w zakresie odzysku i unieszkodliwiania odpadow

pouzytkowych lub niebezpiecznych”.
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Regionalny Program Operacyjny dla Dolnego Slaska (RPO WD)

Sektor matych i srednich przedsiebiorstw ma ogromne znaczenie dla rozwoju regionalne;j
gospodarki Dolnego Slaska, poniewaz w tym regionie dominujg mikro oraz mate
przedsiebiorstwa (odpowiednio 95,9% oraz 99,2% sposrdd ogotu  wszystkich
zarejestrowanych podmiotéw gospodarczych). Region Dolnego Slaska charakteryzuje
sie najnizszym udzialem MSP w regionalnych naktadach inwestycyjnych. Wigze sie
to z niewystarczajacq dostepnoscia $rodkéw na nowe inwestycije. W sektorze MSP
w wojewodztwie dolnoslaskim 82% warto$ci inwestycji  jest finansowane z kapitatu
wiasnego'®. Swiadczy to o tym, ze dostep do zrédet zewnetrznych finansowania koniecznych
dla rozwoju przedsiebiorstwa jest utrudniony. Odpowiedzig na te bariere stanowi RPO WD,
ktéry ma na celu zwigkszenie poziomu konkurencyjnosci przedsiebiorstw z sektora MSP
na obszarze wojewddztwa dolnoslaskiego.

Regionalny Programu Operacyjnego dla Wojewddztwa Dolnoslgskiego na lata 2007 — 2013
(RPO WD) zostat przyjety przez Zarzad Wojewddztwa Dolnoslaskiego Uchwatg Nr 748/111/07
z dnia 25 wrzesnia 2007 roku. Instytucja zarzadzajgca (dla Priorytetu | RPO WD jest
to Zarzad Wojewoddztwa Dolno$lgskiego) ma obowigzek przygotowaé dokument
~SZCzegotowy opis priorytetdw programu operacyjnego”, ktéry wyczerpujgco opisuje typy
projektow oraz mozliwosci ich realizacji. Szczegétowy Opis Priorytetdw Regionalnego
Programu Operacyjnego dla Wojewddztwa Dolnoslaskiego na lata 2007 - 2013
(Uszczegodtowienie RPO WD), zostat opracowany na podstawie Wytycznych Ministerstwa
Rozwoju Regionalnego w zakresie szczegdtowego opisu priorytetdw programu operacyjnego
z 13 marca 2007 r., w ktérych okreslono minimalng wymagana strukture tego dokumentu'.
Uszczegotowienie RPO WD w wersji elektronicznej i jej kolejne zmiany sg podawane
do publicznej wiadomosci. Mozna jg znalez¢ na stronie internetowej:

s w UMWD (www.rpo.dolnyslask.pl);

% w MRR (www.mrr.gov.pl, www.funduszestrukturalne.gov.pl).

W RPO WD wystepuja nastepujace osie priorytetowe:

% stymulowanie i propagowanie regionalnej przedsiebiorczosci i innowacyjnosci
oraz zwiekszanie zdolnosci w dziedzinie badan i rozwoju technologicznego (Priorytet
| ,Przedsiebiorstwa i innowacyjnos$c”);

% poprawe dostepu do ustug informatycznych (Priorytet 1l ,Spoteczenstwo

informacyjne”);

13 Zatgcznik do uchwaty nr Zarzadu Wojewodztwa Dolnoslaskiego z dnia 2010 r., Szczegdtowy Opis Priorytetéw
Regionalnego Programu Operacyjnego dla Wojewddztwa Dolnoslaskiego na lata 2007-2013 (Uszczegdtowienie
RPO WD).

1 www.dolnyslask.pl.
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« inwestycje i rozwoj transportu, w tym usprawnianie potgczen drogowych, kolejowych,
oraz promocje transportu ekologicznego (Priorytet Il , Transport”);

« inwestycje zwigzane z szeroko pojeta ochrong Srodowiska naturalnego
oraz zapobieganiem zagrozeniom naturalnym i technologicznym (Priorytet IV
,Srodowisko i bezpieczenstwo ekologiczne”);

% bezpieczenstwo dostaw energii oraz rozwdj produkcji energii odnawialnych (Priorytet
V ,Energetyka”);

«» promowanie waloréw przyrodniczych jako potencjatu dla rozwoju zréwnowazonej
turystyki oraz podnoszenie rangi kultury regionu poprzez jej promowanie, rozwoj
infrastruktury kulturalnej i zachowanie dziedzictwa kulturowego (Priorytet VI
»1urystyka i Kultura”);

+ 2zwiekszenie dostepnosci i atrakcyjnosci edukacji i wyrdwnywanie szans spotecznych

poprzez inwestycje (Priorytet VIl ,Edukacja”);

0/

+» poprawe i rozwdj infrastruktury ochrony zdrowia (Priorytet VIII ,Zdrowie”);

R/

% zréwnowazony rozwoéj obszaréw miejskich (Priorytet IX ,Miasta”)'®.

W ramach RPO WD jest takze realizowany priorytet ,Pomoc Techniczna”. Priorytetem
skierowanym przede wszystkim do przedsiebiorstw jest Priorytet | ,Przedsiebiorstwa
i innowacyjnos¢”, ktory ma na celu wzrost konkurencyjnosci dolnoslaskich przedsiebiorstw.
W ramach tego priorytetu przedsiebiorcy moga korzystac z nastepujacych dziatan:

1.1.  Inwestycje dla przedsiebiorstw.

1.2.  Doradztwo dla firm oraz wsparcie dla Instytucji Otoczenia Biznesu.

1.3.  Wsparcie odnawialnych instrumentéw finansowych dla MSP.

1.4. Infrastruktura wspierajgca innowacyjnosc¢ i przedsiebiorczo$¢ w regionie.

W wojewddztwie dolnoslaskim Instytucjg Posredniczacg w ramach RPO WD Priorytetu | jest
Dolnoslaska Instytucja Posredniczaca (DIP). Instytucja ta zajmuje sie obstugg
przedsigbiorcow starajacych sie o dofinansowanie. Zostata powotana w celu wdrazania
czesci Priorytetu | Regionalnego Programu Operacyjnego: ,Wzrost konkurencyjnosci
dolnoslaskich przedsiebiorstw — Przedsiebiorstwa i Innowacyjnos¢”. W ramach tego
priorytetu DIP zajmuje sie dziataniem 1.1. Inwestycje dla przedsiebiorstw oraz dziataniem
1.2. Doradztwo dla firm oraz wsparcie dla Instytucji Otoczenia Biznesu. Na stronie
internetowej Dolnoslaskiej Instytucji Posredniczacej (www.dip.dolnyslask.pl) sg dostepne
informacje o terminach naboru wnioskéw, o dostepnych dotacjach, z ktdérych moga

skorzysta¢ przedsiebiorstwa dzialajace na terenie wojewddztwa dolnoslaskiego.

15 Zatgcznik do uchwaty nr Zarzagdu Wojewodztwa Dolnoslaskiego z dnia 2010 r., Szczegdtowy Opis Priorytetow
Regionalnego Programu Operacyjnego dla Wojewddztwa Dolnoslaskiego na lata 2007-2013 (Uszczegdtowienie
RPO WD).
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Przedsiebiorstwa moga uzyskac dotacje na doradztwo dla przedsiebiorstw w zakresie B+R
i innowacyjnoséci (zgodne z DSI), dotacje w zakresie nawigzywania kontaktow
gospodarczych itp.

Dzieki zewnetrznemu finansowaniu ze $rodkéw Unii Europejskiej przedsiebiorstwa majq
mozliwos¢ unowoczesnienia, modernizacji czy przeksztatcenia swojego profilu dziatalnosci

w taki sposob, aby dopasowac je do wymagan rynku europejskiego i potrzeb klientow.

ANIOLY BIZNESU

Instytucja Anioly Biznesu (Business Angels) to prywatni inwestorzy, ktérzy wspierajg
wybrane mate i $rednie przedsiebiorstwa, gtdwnie w poczatkowej fazie ich dziatalnosci.
Aniolowie biznesu posiadajg odpowiednie wiedze, doswiadczenie oraz srodki finansowe.
Sa to ludzie zamozni, szukajgcy nowych przedsiewzie¢, ktére mogliby wesprze¢ w zamian
oczekujgc okreslonej stopy zwrotu. Branze cieszgce sie najwiekszym zainteresowaniem
inwestorow to przede wszystkim biotechnologia, informatyka, ustugi, i inne branze
"rozwojowe", a jesli chodzi o fazy rozwoju firmy to najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie
tzw. ,start-upy”, czyli firmy w poczatkowej fazie rozwoju. Wykres 2 przedstawia gatezie
gospodarki, preferowane przez inwestoréw. Sredni czas inwestycji wynosi od 3 do 6 lat.
W tym okresie Aniot aktywnie uczestniczy w zyciu firmy, najczes$ciej staje sie on cztonkiem
zarzadu. Od tej pory Aniot Biznesu wie o wszystkim, co sie dzieje w firmie. Przeprowadza
reorganizacje przedsiebiorstwa, wprowadza nowy system zarzadzania, czesto zatrudnia
swoich pracownikéw Iub innych najlepszych specjalistow. Od tej chwili wiasciciel
przedsiebiorstwa i inwestor stajg sie partnerami. Wiasciciel musi sie liczy¢ z tym, ze decyzje
podejmowane przez Aniota mogg by¢ odmienne, od tych ktére sam by podjat. Podpisanie
umowy z inwestorem oznacza duze zmiany dla firmy oraz zgode na ich wprowadzenie.
To wszystko ma na celu poméc przedsiebiorstwu rozwing¢ sie i osiggnac jak najwieksze

przychody.
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Wykres 2. Galezie gospodarki najczesciej wybierane przez Business Angels.

Inne 30%
FMCG/Detal 16%
Ochrona Zdrowia 22%
Creative Industries 23%
Ustugi 28%
Biotechnologia 35%
Produkcja 35%
Software/Multimedia 41%
Energetyka/Ochrona Srodowiska 56%

ICT/Internet/Telekomunikacja/Mobile 68%

Zrédto: Opracowanie BOSSG Consulting Sp. z 0.0. na podstawie
European Business Angels Network.

Od 2003 roku w Polsce dziata Polskie Stowarzyszenie Aniotdw Biznesu (PolBAN),
ktére nalezy do European Business Angels Network (www.eban.org). Jest to jedno
najstarsza organizacja w Polsce, ktéra zapewnia finansowanie projektéw z udziatem
inwestorow prywatnych Business Angels. EBAN jest organizacjg non-profit, ktéra petni role
przedstawiciela srodowiska Aniotdw Biznesu w Europie. Cztonkami EBAN sg podobne
Stowarzyszenia z roznych krajéw Europy. Polskie Stowarzyszenie Aniotdw Biznesu
(www.polban.pl) ma na celu m.in. poszukiwanie i wspieranie Aniotbw Biznesu w Polsce
oraz kojarzenie projektow inwestycyjnych z kapitatem pochodzacym od indywidualnych
inwestoréw. Jak informuje Wojciech Dotkowski - prezes Stowarzyszenia - Priorytetem
PolBANu jest w tej chwili informowanie, promowanie, podnoszenie $wiadomosci zarowno
inwestoréw jak i przedsiebiorcow o takiej formie finansowania ich projektu. Z czasem
coraz wiekszy nacisk bedzie ktadziony na kojarzenie iszkolenia. Z pomocy PolBANu
korzystajg zaréwno potencjali Aniotowi Biznesu, jak i przedsiebiorcy, poszukujacy zrodet
finansowania. Przedsiebiorstwa chcace pozyskac¢ srodki finansowe na swoj projekt. Jesli
chodzi o profil inwestycji to Business Angels z PoIBAN inwestujg zwykle od 200 tys. z
do1min zt w bardzo wczesnych fazach rozwoju firm, zwracajgc szczegdlng uwage
na potencjat projektu. Poza charakterem innowacyjnym dziatalnosci Business Angels

z PoIBAN okre$lajg warunki typu:

< utworzona spotka kapitatowa (z o0.0. lub S.A.), badz gotowo$¢ jej zatozenia;
< Zzaangazowanie i entuzjazm do realizacji pomystu;

< wysoki poziom wiedzy w obszarze dziatalnosci, w ktérym projekt bedzie realizowany;
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< wysoki poziom innowacyjnosci - projekt z dziedziny wysokich technologii
(biotechnologia, medycyna, IT, internet) lub projekt, ktdérego istotng czes¢ stanowi
kapitat intelektualny.

Aby zgtosi¢ projekt nalezy pobra¢é ze strony internetowej Stowarzyszenia specjalny
formularz, w ktérym podaje sie nastepujace informacje:

< dane teleadresowe firmy;

< pomyst - informacja, na czym bedzie polegato przedsiewziecie;

% krotkie CV kluczowych os6b zwigzanych z projektem;

< zarys biznes planu (model biznesowy, cele krétko i Srednioterminowe, opis produktéw
i ustug, dostawcy, klienci, konkurencja, przewaga konkurencyjna oraz innowacyjnosc¢
planowanego przedsiewziecia, strategia sprzedazy, kanaty dystrybucji, strategia
marketingowa, SWOT, strategia rozwoju);

< wysokos¢ zapotrzebowania na kapitat oraz planowane zrédia finansowania

przedsiewziecia.

Jesli projekt wzbudzi zainteresowanie potencjalnych inwestoréw, wnioskodawca otrzymuje
szanse przedstawienia szczegotow na posiedzeniu rady inwestycyjnej. Projektodawcy
nie ponoszg z tytutu wspotpracy ze Stowarzyszeniem zadnych kosztéw. Statg opfate
zadostep do bazy projektbw muszg za to ponieS¢ inwestorzy Business Angels.
A w przypadku udanego wprowadzenia innowacyjnego produktu lub ustugi na rynek strona
sprzedajaca (Aniot Biznesu oraz pomystodawca) uiszczajg optate — tzw. success fee.

Jest to prowizja w wysokosci 1-4% zysku przez dany okres czasu.

Gtéwng barierg w rozwoju nowopowstatych firm jest brak funduszy. Czesto realizacja
ciekawych pomystéw jest odktadana na pozniej. W tego typu sytuacjach rozwigzaniem sg
Aniotlowie Biznesu. Moze to by¢ wielka szansa na rozw0j przedsiebiorstwa.
Lecz zanim przedsiebiorstwo zgodzi sie na takg rewolucje powinno bardzo dokfadnie
przeanalizowac wszystkie warunki umowy. Warto wynajac prawnika, poniewaz od warunkow

podpisania umowy zalezy przyszto$c¢ firmy, jak i wkascicieli i ludzi tam pracujacych.

Przydatne strony internetowe:

European Business Angels Network - www.eban.org.

Polskie Stowarzyszenie Aniotéw Biznesu - www.polban.pl.
Fundusz Mikro - www.funduszmikro.pl.

Platforma Inwestycji Kapitatowych - www.szukam-inwestora.com.
Lewiatan Business Angels (LBA) - www.lba.pl.
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Poza wyzej przedstawionymi mozliwosciami pozyskania kapitatu na rozwoj firmy wazng
sprawg dla przedsiebiorstwa jest minimalizacji kosztéw. Jednym ze sposobow na szukanie
oszczednosci i korzystnych warunkéw dla rozwoju dziatalnosci gospodarczej sg Specjalne

Strefy Ekonomiczne (SSE). Gtéwna zaletg dla przedsiebiorcéw dziatajgcych w na terenie

SSE jest mozliwosc¢ skorzystania z ulgi podatkowej, polegajacej na zwolnieniu przedsiebiorcy
z ptacenia podatku dochodowego. Maksymalna wysokos¢ zwolnienia z podatku
dochodowego wynika z wartosci pomocy publicznej, ktora przystuguje danemu
przedsiebiorcy w zwigzku z realizowanym projektem inwestycyjnym. Wielko$¢ ta uzalezniona
jest od lokalizacji inwestycji, wielkosci przedsiebiorcy oraz wysokosci nakfadéw
inwestycyjnych (naktady na zakup srodkéw trwatych lub dwuletnie koszty pracy). Kolejng
korzyscia dla przedsiebiorcy dziatajgcego w SSE moze by¢ zwolnienie z podatku
od nieruchomosci. Zwolnienie takie moze byé wydane na podstawie uchwaty
poszczegdlnych wtadz lokalnych. Przyznanie przez gminy zwolnienia z podatku
od nieruchomosci jest uzaleznione m.in. od poniesienia naktadow inwestycyjnych,
od utworzenia nowych miejsc pracy czy tez od spetnienia okreslonych warunkéw
jak np. utrzymania inwestycji w regionie przez co najmniej 5 lat (3 lata w przypadku MSP).
Warto, aby przedsiebiorca zastanowit sie jakie korzysci moze osiggna¢ dzieki lokalizaciji
swojej firmy na terenie Specjalnej Strefy Ekonomicznej. Wiecej na temat korzysci i zasad
funkcjonowania w SSE nalezy szukaé na stronach internetowych poszczegdlnych stref.
Jako przyktadowg SSE w wojewddztwie dolnoslgskim wskazuje sie na Watbrzyskg Specjalng

Strefe Ekonomiczng ,Invest Park” (www.invest-park.com.pl).

4. Budowanie trwatej marki na rynku

Budowanie marki przedsiebiorstwa tzw. branding to jeden z coraz wazniejszych warunkow
zapewniajacych sukces firmy. Klientowi nie wystarczy dobry jakosciowo produkt, trzeba
zaoferowa¢ mu co$ wiecej, aby go przekonac¢ do swojego produktu. Marka powinna dawaé
klientowi rados¢, ksztattowaé jego wyzsze uczucia oraz zapewniaC go o odrebnosci
uzytkownika. Na marke sktada sie produkt fizyczny, nazwa i logo marki, opakowanie,
reklama oraz dziatania zwigzane z dystrybucjg i cena, jak réwniez markg nazywa sie
to, co odréznia jedng firme od drugiej. Marka jest wykorzystywana jako $srodek komunikacji
z klientem. A jej wizerunek przyczynia sie do wzrostu bgdz spadku sprzedazy oraz ma wptyw
na postrzeganie produktu lub firmy w okreslony sposdb. Wartos¢ rynkowa marki jest zalezna
od jej znajomos$ci, wizerunku, lojalno$ci konsumentow. Pozostate warto$ci dodane,
jak podkreslenie prestizu lub danego stylu zycia rowniez wptywajg na decyzje zakupu.

Dlatego tez budowanie trwatej i solidnej marki na rynku jest takie wazne.
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Budowanie marki wymaga od przedsiebiorcow spojrzenia dtugofalowego. Jest to inwestycja
w przysztg wartosé firmy. Gtéwne korzysci z wprowadzenia nowych marek to:
+ identyfikacja produktu lub producenta,

R/

+ tworzenie pozytywnego wizerunku firmy, co podnosi wartos¢ rynkowg produktow,

*,

R/

% mozliwos¢ decydowania przez wiasciciela o kierunku rozwoju,

)

R/

+ utatwienie komunikaciji z klientami,

D)

+» skuteczne narzedzie walki konkurencyjnej.
Do niekorzystnych skutkow wprowadzenia nowej marki naleza:
s koszty, zwigzane z kreowaniem nowej marki,
¢ ryzyko utraty wizerunku firmy, gdy produkt zostanie oceniony jako matowartosciowy

przez konsumentéw.

Podczas kreowania marki bardzo istotne jest rozpoznanie potrzeb klienta, ktére ten produkt
ma zaspokaja¢. Ten element zwieksza prawdopodobiehstwo rynkowego sukcesu firmy.
Nalezy przeanalizowaC ze strony klienta, jak i samego przedsiebiorstwa perspektywe
rozwoju produktu. Najwazniejsze jest, aby zaistnie¢ w sSwiadomosci konsumenta. Mozna
to uzyska¢ m.in. przez nowe zastosowanie produktu, nowe kanaty dystrybucji, nowe
segmenty rynku, wykorzystywanie szans stwarzanych przez otoczenie. Posiadanie marki
moze tez zaistnie¢ poprzez zakup marki lub budowanie marki. Pierwsza opcja jest mniej
czasochfonna i ryzykowna, lecz bardziej kosztowna. Drugi sposdb moze byé tak samo
kosztowny, lecz bardziej ryzykowny i czasochtonny. Na rynku spotyka sie takze rozszerzenie
marki. Poza wyborem sposobu wprowadzania marki nalezy wzig¢ pod uwage takie elementy
jak: nazwa, logo, termin i czas wprowadzania marki, zasieg terytorialny, segmenty docelowe,

strategie ceny oraz strategie dystrybucji.

Kolejng kwestig jest dtugotrwato$¢ procesu budowania marki przedsiebiorstwa. Nalezy sie
przygotowac, ze kreowanie wizerunku oznacza rozciggtos¢ w czasie. Czesto bywa, ze fiasko
strategii wprowadzania marki jest wynikiem braku wystarczajgcych zasobdow finansowych
oraz niewytrwatej determinacji ze strony kierownictwa. Czas wprowadzania nowej marki
na rynek wynosi srednio od 3 do 5 lat. Innym problemem sa wysokie koszty i ryzyko
niepowodzenia. Do kosztéw procesu budowania nowej marki zalicza sie koszty opracowania
koncepcji, wyboru i ochrony prawnej oraz koszty ciagtej reklamy. Ryzyko zwigzane
z wprowadzaniem marki jest wysokie, poniewaz duza czeS¢ nowych marek nie zostaje
zaakceptowana przez rynek. Przyczyng niepowodzenia moze byC wiele przyczyn,
jak chociazby zte logo lub nazwa. Aby unikna¢ porazki firma powinna pamieta¢ o unikaniu

podstawowych bteddw, jakimi sa:
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R/
0’0

Brak lub niedoktadna analiza rynku,

>

» Niewlasciwe zdefiniowanie segmentu, do ktérego ma trafi¢ produkt,

*,

*e

» Niedostateczne poznanie potrzeb grupy docelowej,

R/
0’0

Nieodpowiednia nazwa, logo, opakowanie,

R/
0’0

Brak badan rynkowych lub niewtasciwie ich przeprowadzenie,

*,

» Nieodpowiedni moment na wprowadzenie marki wtasnej,

+ Niewtasciwa kampania reklamowa lub promocyjna.

Poza dogtebng analizg grupy docelowej, nalezy przeprowadzi¢ analize dostepnych marek
narynku w celu zbadania, jakie marki przyciagaja zainteresowanie klientow,
a jakie wrecz odpychajg. Moze to by¢ bardzo cenna wskazéwka dla firmy kreujgcej nowa
marke. Takie badanie pozwala na ustrzezenie sie od popetnienia bteddw. Inng wazng
kwestig jest wybor nazwy i logo dla swojej marki. Nazwa powinna uwzglednia¢ takie
elementy jak: sugerowanie korzysci dla klienta, brak negatywnych skojarzen, fatwosc
wymowy, odrebnos¢ i oryginalny charakter. Kolejnym krokiem sg dziatania promocyjne
majgce zbudowacé swiadomos¢ potrzeby jej posiadania przez klienta. Informacja, ktéra ma
dotrze¢ do finalnego odbiorcy, musi by¢ jasna i czytelna. Rynek wymusza
na przedsiebiorstwach tworzenie informacji wysokiej jakosci, poniewaz $wiadczy
to o produkcie lub ustudze jako tez o wysokiej jakosci. Przedsiebiorstwo kreujgce nowag
marke powinno traktowaé wydatki jako inwestycje diugoterminowa, poniewaz efekty dziatah
bedg widocznie dopiero po miesigcach. Budowanie marki wymaga od przedsiebiorcéw
spojrzenia dlugofalowego. Powinno sie z gory ustali¢ budzet wydatkéow i jesli jest
on ograniczony, a najczesciej tak jest, to nalezy doktadnie przeanalizowac jakie wydatki
i w jakim terminie chce sie ponies¢. Firmy, aby mogly wykorzystaé caty swodj potencjat
to powinny opracowac plan marketingowy, sprzedazy, strategiczny oraz plan rozwoju marki.
Planowanie marki jest procesem roztozonym w czasie. Przy jego tworzeniu nalezy pamietac

o pewnych elementach, ktore przedstawia tabela 12.

Tabela 12. Elementy, ktére nalezy uwzglednié w procesie tworzenia marki.

Budowanie klimatu ciggtej zmiany, przeznaczajac pewien czas na dyskusje o strategii marki.

Wybér takich proceséw komunikacji z otoczeniem firmy, ktére dostarczajg informacje w odpowiednim
czasie.

Opracowanie procedur planowania punktéw zwrotnych, opartych na gruntownej analizie sytuacii
marki. Punkty zwrotne stuzg zaréwno do sprawdzania czy marka idzie w dobrym kierunku.

Zastosowanie silnych proceséw wdrazania tozsamosci marki w firmie.

Zaangazowanie wszystkich w planowanie.

Zrédto: www.e-marketing.pl/artyk/artyk91.php.
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Do gtéwnych zasad, pomocnych przy kreowaniu marki firmy nalezy spojnosé, jasnoseé,
ciggtos¢, widocznos¢ oraz autentycznos¢. SpojnosC oznacza, ze cata organizacja jest
zaangazowana w tworzenie nowego image. Poza produktem wpisujgcym sie w idee nowej
marki, réwniez i pracownicy sg w nig zaangazowani np. pokazujg to poprzez sposoéb
odpowiadania na pytania klientéw. Jasno$¢ oznacza dobre zrozumienie przez odbiorcow
i pracownikéw wizji, misji oraz wartosci firmy, jakimi sie kieruje. Ciagtos¢ to nie zmienianie
swojego wizerunku. Konsumenci przyzwyczajeni do konkretnego wizerunku firmy, mogq
chcie¢ odejs¢ z powodu jego zmiany. Widocznos¢ to inwestycja w przekaz. Jednak nalezy
wiedzie¢, jaki przekaz bedzie najodpowiedniejszy, aby moéc osiggngé zaplanowany cel.
Autentyczno$¢ to przekonanie klienta o oryginalnosci i wyjatkowosci danej marki. Jest ona
mozliwa do osiggniecia, dzieki zaangazowaniu w idee marki wszystkich czionkdéw
organizacji. Proces budowy marki powinien by¢ dobrze zaplanowany i wprowadzony
przez osoby zarzadzajgce przedsiebiorstwem, bowiem od tego w duzej mierze zalezy

sukces marki.

Technika marketingowa — branding — to jedno z najskuteczniejszych narzedzi stuzacych
tworzeniu marki. Przede wszystkim polega ona na utrwaleniu w swiadomosci konsumentow
faktu istnienia takiej marki i pozytywnych skojarzen z nig zwigzanych. Do gtéwnych etapow

procesu tworzenia nowej marki naleza:

1. Stworzenie logotypu. Warto skorzysta¢ z ustug agencji reklamowych, ktéra posiada
doswiadczenie w tego typu przedsiewzieciach.

2. Chwytliwe hasto reklamowe, przyciagajace uwage potencjalnych klientéw.

3. Strona internetowa przedstawiajgca firme oraz jej produkty. Warto opisa¢ proces
powstawania marki, poniewaz moze to wzmocni¢ wiez klienta z produktem.

4. Dziatania marketingowo-reklamowe, ktorych celem jest zwigekszenie Swiadomosci
klienta. ,Marka kiedy sie narodzi, potrzebuje reklamy by zy¢ dtugo i szczesliwie” —
to podstawowe prawo zarzgdzania markag. Wybor reklamy jest zalezny od zasobdéw
finansowych firmy oraz od grupy docelowej i specyfikacji produktu. Prawdziwg sztukg

jest wybor najodpowiedniejszych dziatanh, stuzacych budowaniu swiadomosci marki.

Skuteczne kreowanie wizerunku marki wigze sie ze scisle okreslonym planem. Dlatego warto

wczesniej przygotowac precyzyjny plan budowania marki na rynku.

Budowanie solidnej i przekonujacej do siebie marki jest dlugim procesem. Aby samemu
wykreowaé dobrg marke warto przeanalizowac historie tworzenia najsilniejszych marek
na rynku. Warto zajrze¢ na strone internetowg organizacji The Superbrands Ltd.,

ktora zajmuje sie promowaniem [ nagradzaniem sukcesow marek
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(www.superbrands.com.pl). Wyniki badan BrandAsset Valuator'® pokazaty, ktére ,brandy”
w Polsce sg najsilniejszymi w deklaracjach konsumentéw. Badanie opierato sie na czterech
filarach tj. wyrdéznialnos¢, zapotrzebowanie, szacunek oraz wiedza. Wedtug tych kategorii
eksperci ocenili, ktore marki miaty najsilniejsza pozycje na rynku polskim w 2010 roku.

Ponizsza tabela 13 przedstawia wykaz najsilniejszych marek w Polsce w 2010 roku.

Tabela 13. Najsilniejsze marki w deklaracjach konsumentéw w Polsce w 2010 roku.

1. Lipton 18. Jacobs 35. Raffaello
2. WOSP 19. Maryla Rodowicz 36. Vegeta
3. Delicje 20. Algida 37. Kamis
4. Polska (jako marka kraju) 21. Jogobella 38. Olej Kujawski
5.TVN 22. Coca-Cola 39. Pudliszki
6. Mieszanka Wedlowska 23. Wedel 40. Milka
7. Tymbark 24. Danone 41. Podziel sie positkiem
8. Ptasie Mleczko 25. Zywiec Zdrdj 42. Polsat
9. Alpen Gold 26. Zakopane 43. Sony Ericsson
10. Hochland 27. Saga 44. Radio ZET
11. Nokia 28. Alpejskie Mleczko 45. Allegro
12. RMF FM 29. Ferrero Rocher 46. Vizir
13. Nivea 30. Lowicz 47. Unia Europejska
14. National Geographic 31. TVN24 48. Grzeski
15. Blend-a-med. 32. Prince Polo 49. Laciate
16. Winiary 33. Kabaret Moralnego 50. Pepsi
Niepokoju
17. Knorr 34. Adidas

Zrédto: Badanie przeprowadzone przez BrandAsset Valuator.

'8 Globalne badanie BrandAsset Valuator to autorski projekt BAV Consulting (grupa Young & Rubicam Brands)
istniejacy od 1993 roku. Na rodzimym rynku jest ono realizowane przez MillwardBrown SMG/KRC, badajgc opinie
konsumenckie i mierzac na tej podstawie kondycje i wartos¢ marek.
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Prowadzenie dziatalnosci gospodarczej to z jednej strony nietatwe i bardzo odpowiedzialne
zajecie. Odpowiedzialnosc jest tym wieksza, im wiecej pracownikow sie zatrudnia i im wiece;j
inwestuje sie w przedsiewziecie. Natomiast z drugiej strony prowadzenie przedsiebiorstwa
to zrodto satysfakcji i dochodu. Od organizacji pracy, w tym przede wszystkim pracy ludzkiej
zalezy przyszlty sukces firmy. Jesli poszczegodlne etapy =zaktadania i prowadzenia
przedsiebiorstwa sg dobrze przemys$lane izaplanowane, przy uzyciu wskazowek
z niniejszego Przewodnika to istnieje duza szansa na powodzenie. Nalezy pamietac,
ze sukces firmy to sukces wszystkich pracownikéw. Poza poruszonymi wyzej aspektami
zwigzanymi z rozwojem firmy, wazna jest atmosfera w pracy, pozytywne nastawienie
pracownikéw, dobra wspotpraca. Jasno okreslone zasady i obowigzki pracownikow sprzyjaja
dobremu zarzadzaniu przedsiebiorstwem, aco sie z tym i wigze rozwojowi firmy.
Podczas prowadzenia przedsiebiorstwa nalezy pamieta¢ o czynniku ludzkim, bez ktdérego

przedsiebiorstwo by nie funkcjonowato.
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