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Cel projektu

Utatwienie wejscia na otwarty rynek pracy sportowcom, ktorzy ze wzgledu na niskie, niewystarczaja-
ce kwalifikacje i umiej¢tnosci doswiadczaja swoistej nierdwnos$ci na rynku pracy, zwlaszcza po zakon-
czeniu kariery sportowe;.

Cel dziatania

»Sportowy Inkubator przedsigbiorczosci” — stworzenie systemu wsparcia 1 ksztatcenia zawodnikdéw
w zakresie przedsigbiorczosci i prowadzenia dziatalnosci gospodarcze;.

Cel szkolenia

Celem szkolenia jest przekazanie wiedzy 1 umiejgtnosci pozwalajacej przygotowaé przysziego przed-
sigbiorce do zaplanowania przedsiewzigcia, zarejestrowania dziatalnosci gospodarczej i efektywnego
prowadzenia matej firmy.

Korzysci

« zdobycie umieje¢tnosei i kwalifikacji pozwalajacych profesjonalnie zarzadza¢ mata firma,

» zdobycie praktycznych i teoretycznych informacji o realiach prowadzenia dziatalnosci gospodarczej,
* praktyczne sprawdzenie i przygotowanie do realizacji pomystu na dziatalno$¢ gospodarcza,

* ugruntowanie motywacji do prowadzenia wlasnego przedsigbiorstwa,

* Swiadome podjecie decyzji o prowadzeniu dziatalnosci gospodarcze;.

Zakres szkolenia

* Psychologiczne aspekty prowadzenia dziatalnosci biznesowej — cechy przedsigbiorcy, pomyst na
dziatalno$¢ gospodarcza, jak wykorzysta¢ przygotowanie sportowe.

* Organizacja firmy — rozpoczynanie i rejestracja dziatalnosci gospodarczej, firma a uwarunkowania
rynkowe, aspekty prawne, formy opodatkowania, finanse firmy i zrodta finansowania przedsiewzig¢.
Planowanie przedsigwzigcia — badanie rynku, marketing, biznes plan.

» Zarzadzanie firma — strategia, zarzadzanie czasem, unikanie kryzysu — poczatkowy okres dziatania
firmy, jak unika¢ kryzysu w malej firmie, zarzadzanie personelem, autoprezentacja.



Innowacyjnosé

» Wykorzystanie potencjatu wynikajacego z przygotowan sportowych,

» Koncentracja na praktycznych aspektach modutow szkoleniowych,

* Rozpoznanie rynku pod katem rozpoczecia dziatalnosci biznesowej w obszarach zainteresowan by-
tych sportowcéw,

* Metody pracy w grupach szkoleniowych w oparciu o zasoby uczestnikdw,

» Rozszerzenie szkolenia z zakresu przedsigbiorczosci o aspekty zarzadzania firma — zwigkszenie
prawdopodobienstwa utrzymania firmy w czasie.

Liczebno$¢ grupy szkoleniowej — maksymalnie 15 osob.

Siatka szkolenia

Lp. Modut Wyktady | Cwiczenia Forma zaliczenia

1 Psychologiczne aspekty dziatalnoSci biznesowej 8 16 80% obecnosci
Opracowanie planu dziatania

2 Organizacja firmy - prawo 8 80% obecnosci
3 Organizacja firmy - podatki 6 2 80% obecnosci
4 Organizacja firmy - marketing 16 16 Opracowanie zatozen

do biznes planu

5 Organizacja firmy - finanse 24 16 80% obecnosci
Opracowanie biznes planu

6 Zarzadzanie firmg - strategia 2 6 80% obecnosci
7 Zarzadzanie firmg - personel 2 14 80% obecnosci
8 Zarzgdzanie firma - zadania, czas 2 6 80% obecnosci
9 Autoprezentacja i wystapienia publiczne 2 6 Opracowanie

prezentacji firmy

Razem 70 82 152 godziny - 19 dni
szkoleniowych
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MODUL 1.
Psychologiczne aspekty dziatalnosci biznesowej

Liczba godzin: 8+16

Forma zaje¢: wyktad + ¢wiczenia

Forma zaliczenia: 80% obecnosci. Opracowanie planu dzialania — SWOT
Wyktadowca: Bozena Hartman-Momatiuk

Cele: Uswiadomienie mozliwosci i ograniczen wynikajacych z prowadzenia wtasnego biznesu. Wzmocnienie $wia-
domosci i samoakceptacji swoich predyspozycji biznesowych wsrod uczestnikow szkolenia. Opracowanie indywi-
dualnego planu dzialania przygotowujacego do wejscia w merytoryczne aspekty biznesu — luki i mozliwosci
- SWOT.

Tresci: Psychologiczne aspekty prowadzenia dziatalnosci biznesowej — cechy przedsigbiorcy, pomyst na dziatal-
no$¢ gospodarcza, jak wykorzystac przygotowanie sportowe w planowaniu i realizacji biznesu.

Literatura

Bangs D.H. Jr., 2000, Zanim wystartujesz, ACDI Warszawa.

Bolles R.N., 1993, Spadochron, FISE.

Jarvis M., 2004, Psychologia sportu, GWP, Gdansk.

Jung G.G., 1923, Psychical types. Harcourt, Brace, New York.

Maslow A., 1970, Motivation and Personality, New York, Harper&Row.

Necka E., 2005, Trening tworczosci, GWP, Gdansk.

Kurs inspiracji, 1997, ,,Zeszyty informacyjno-metodyczne doradcy zawodowego”, Warszawa.

Rozwijanie indywidualnych cech utatwiajqcych zdobycie zatrudnienia, 2002, ,,Zeszyty informacyjno-metodyczne doradcy
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Poradnik miodego przedsigbiorcy, 2005, Fundacja RAZEM, L.6dz.



Przedsiebiorczo$¢ — szkolenie dla sportowcéw

Materiatly dla uczestnika

Kazdy cztowiek odczuwa glebokie, wrodzone, niemal niemozliwe
do opisania pragnienie znalezienia wiasnego glosu...

1.1. Poczucie wtasnych zasobow i mozliwosci

Przychodzimy na Swiat obdarzeni sila do realizacji swoich marzen i pragnien: z silna wola, wiara w siebie
i milo$cig do siebie. Jednak ta zdolno$¢ i moc dzialania nigdy nie pozostaje taka sama przez cale zycie, albo-
wiem ksztaltuje ja wiele czynnikow, w tym przede wszystkim proces wychowania i bardzo rézne doSwiadcze-
nia zyciowe.

Glownym zrodtem tej sity jest jednak wiedza o samym sobie, sSwiadomos¢ wiasnych mozliwosci 1 wiara w siebie.
Wiedza o sobie pochodzi zazwyczaj od innych, jest odzwierciedleniem tego, jak postrzegane sq nasze dziatania
1 mozliwosci; a ludzie lubig — bywa, ze zbyt pochopnie — nazywaé nasze zachowania, szufladkowac je i przylepiaé
etykietki. Od dziecka styszymy stwierdzenia typu: ,,Jestes uparty”, ,,Jestes madry”, ,,Jeste$ bardzo inteligentny”,
»Zawsze dopniesz swego” Iub ,,Nic ci nie wychodzi”, ,,Ciagle si¢ spozniasz”, ,,Nie myslisz”. Niestety, czesciej sty-
szymy okreslenia negatywne niz pozytywne. A bardzo trudno jest wydostac¢ si¢ z szufladki, do ktorej wepchneli nas
rodzice, nauczyciele czy otoczenie. Do tego jeszcze mamy tendencj¢ do dostrzegania w swoim zyciu raczej niepo-
wodzen niz sukcesow. Wszystko to koduje si¢ w naszej podswiadomosci.

Podswiadomos$¢ to ogromny magazyn pamigci, do ktérego wchodzi wszystko, z czym spotykamy si¢ na
przestrzeni zycia; zaréwno to, co pamigtamy, jak i to, czego nie jesteSmy w stanie odtworzy¢ w pamigci.

Zazwyczaj pod$wiadomos$¢ zaprogramowana jest na rejestrowanie ocen negatywnych, mato kto bowiem ma
wysokie poczucie wlasnej wartosci. Z badan wynika, ze w Stanach Zjednoczonych, gdzie zyje chyba najwigcej lu-
dzi pewnych siebie i §wiadomych wiasnej wartosci, tylko 37% ma wysokie poczucie wtasnej wartosci, 30% niskie,
a pozostalych 33% niewysokie. Obserwacje pozwalajg przypuszczaé, ze w Polsce jest znacznie mniej ludzi z wyso-
kim poczuciem wlasnej wartosci, a wigcej z niskim, co ma negatywny wptyw na wiele dziedzin Zzycia gospodarcze-
go 1 spotecznego.

Kluczem do skutecznos$ci ludzkiego dzialania jest bowiem wizerunek wlasny: to, jak siebie postrzegamy, na
ile cenimy, szanujemy i... (tak!) podziwiamy, wyznacza granice naszych osiggni¢¢ — zardwno w wymiarze osobi-
stym, jak i spotecznym. Ta projekcja czgsto okresla i przesadza o tym, co czlowiek moze, a czego nie moze zrobié
— takze w wymiarze kariery zawodowej. Brak poczucia wlasnej wartosci sprawia, ze pozwalamy innym na takie
zachowania wobec nas, ktore sa przejawem braku szacunku lub nawet naruszaniem naszej godnosci.

Poczucie wlasnej wartosci to uSwiadamiany i podSwiadomy szacunek dla wlasnych emocji i przekonan
oraz prawo do zachowania godnosci, a takze doznawania szacunku ze strony innych osob. To swiadomos¢
swoich zdolnosci, umiejetnosci i zalet.

»R6b to, co kochasz, a pieniadze same przyjda” — powiadajg Amerykanie. Oczywiscie same nie przyjda,
trzeba podejmowac pewne dzialania utatwiajace ich przyptyw, ale z pewnoscia latwiej zarabia¢ pieniadze, kiedy
robi si¢ to, co si¢ lubi. Obojetnie, czy prowadzi si¢ whasna dziatalno$é gospodarcza, czy tez pracuje si¢ u kogos.

Dlaczego? To wszystko powoduje, ze wykonuje si¢ prace lepiej, jest si¢ w nig bardziej zaangazowanym, skutecz-
nym w realizacji powierzonych zadan i lubianym przez otoczenie, co w koncu zwykle przektada si¢ rowniez na
pieniadze. Doceniajg nas wowczas klienci, wspotpracownicy i przetozeni. Najwazniejsze jest jednak to, ze robiac to,
co lubimy, jestesmy szczgsliwsi. Dlatego trzeba wybierac prace w zgodzie z wlasnymi zainteresowaniami. Kieruj si¢
wigc w wyborze zawodu przede wszystkim tym, co Ci¢ pasjonuje. Warto braé¢ pod uwage potrzeby rynku i rady
doswiadczonych ludzi, jednakze w ostatecznosci trzeba stuchaé ,,gtosu swojego serca”.

1.1.1. Hierarchia potrzeb - motywacja

Poszczegdlne potrzeby mozna klasyfikowaé w zaleznosci od tego, jakie maja one znaczenie dla ludzi. Potrzeby
wyzszego rzedu moga byc¢ zaspokajane dopiero po zaspokojeniu potrzeb nizszego szczebla. Bardzo czesto podaje si¢
tutaj za przyktad hierarchig¢ potrzeb Abrahama Maslowa.



Transcendencje (chwilowe potrzeby utozsamiane z kosmosem)

T

Samorealizacja (potrzeba spetnienia swojego potencjatu, posiadanie sensownych celow)

T

Potrzeby estetyczne (harmonia i pigkno)

T

Potrzeby poznawcze (wiedzy, rozumienie nowosci)

T

Szacunek (zaufanie do siebie, poczucie wlasnej wartosci i kompetencji, szacunek do siebie
1 powazanie u innych)

T

Przynaleznos¢ (potrzeby wigzi, afirmacji mitosci i bycia kochanym)

T

Bezpieczenstwo (bezpieczenstwo, zgoda, spokdj, wolnos¢ od stresu)

T

Fizjologia (pozywienie, woda, tlen, odpoczynek, spetnienie seksualne, zwolnienie od napiec)

Maslow A., 1970, Motivation and Personality, New York, Harper&Row.

1.1.2. Osobowos¢é

Osobowos¢ (Toplic 1991) to wszystkie aspekty zachowania indywidualnego i sposobu, w jaki jest ono modyfi-
kowane w momencie interakcji z otoczeniem.

Opisujemy ja w kategoriach cech i typéw (Deary Matthews 1993):
* nemotyzm (Igk, depresje, wrogosé, skregpowanie, impulsywnos¢, wrazliwosé),
* ekstrawertyzm (ciepto, towarzyskos¢, asertywnosé, aktywnosc, szukanie podniet, pozytywne emocje),
* otwartos$¢ (uczucia, dziatanie, idee, wartosci),
* uprzejmos¢ (zaufanie, bezposredniosé, altruizm, ulegtos¢, surowosé, czutosé),
« sumiennos$¢ (kompetencje, porzadek, obowiazkowosé, dazenie do celu, samodyscyplina, rozwaga).
Ludzie moga zachowywac si¢ nickonsekwentnie w zalezno$ci od sytuacji —dominujace cechy méwia o ludziach,
a nie o sytuacjach.

1.1.3. Typy osobowosci (Jung 1923)

« stosunek do innych oséb (ekstrawertyzm lub introwertyzm),

« zbieranie informacji konkretne i intuicyjne (obiektywna weryfikacja),

» wykorzystywanie informacji — myslenie (gromadzenie informacji o znaczeniu dla podjgcia decyzji),
* odczuwanie (decyzje oparte na wartosciach i przekonaniach),

* podejmowanie decyzji,

* postrzeganie (gromadzenie informacji),

* osad (rozwiazywanie bez czekania na dane).

Osobowos¢

* wptyw pochodzenia,

* wplyw kultury.

1.2. Moje mocne i stabe strony

Jesli juz zdecydujesz, co naprawdg lubisz, wybieraj zajgcia i prace, ktore zblizajg Cig¢ do realizacji tego marzenia.
Masz duze szanse by¢ w tym dobry, a najlepsi — w kazdej dziedzinie — niezaleznie od sytuacji na rynku zawsze beda
mieli prace, a zeby by¢ najlepszym, trzeba lubic to, co si¢ robi.
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Nie zawsze wiemy, co chcemy robi¢. Aby dokona¢ wtasciwego wyboru, warto przeprowadzi¢ analiz¢ wlasnych
stron silnych i stabych, zrobi¢ bilans, a takze sprobowac ustali¢, czy stabosci sa efektem braku wiedzy lub umiejet-
nosci, czy tez braku talentu. To istotna réznica, poniewaz pewnych rzeczy mozna si¢ nauczy¢, natomiast inne wy-
magaja wrodzonych talentow, uzdolnien, predyspozyciji.

Niektdrzy uwazaja, ze nawet zawod menedzera wymaga wrodzonych talentéw. Jednak wiele z tego, co potrzeb-
ne jest menedzerowi, mozna si¢ wyuczy¢. Nawet tworcze podejscie do zycia mozna ¢wiczy¢. Podobnie jest z innymi
zawodami. Natomiast tatwiej jest wykonywac¢ zawod, do ktorego predyspozycje ma si¢ od dziecka.

1.3. Wizja zycia

Kazdy cztowiek ma swoja wizje zycia. Dla jednych ludzi najwazniejsza moze by¢ kariera zawodowa, zwiazany
Z nig rozwoj oraz profity, dla innych udane zycie rodzinne, pomoc potrzebujacym czy tez rozrywka i zabawa. Jed-
nak, by mie¢ swoja wizj¢ zycia, nalezy lepiej pozna¢ samego siebie. Tylko wtedy bedziesz w stanie odpowiedzie¢
sobie na pytanie: co chcesz w zyciu robi¢? To przeciez Ty najlepiej wiesz, w czym jeste$ dobry, w czym si¢ spraw-
dzasz, co daje Ci rados¢, jakie masz zainteresowania i wedtug jakich norm, wartosci chcesz zy¢. Problemem wielu
0s0b jest bowiem to, ze nie wiedza, czego naprawdg chca. Cele wyznacza im nie motywujaca do dzialania wizja
wlasnego zycia, ale okolicznosci zycia, terminy, zwyczaje.

Jezeli wiesz, do czego dazysz i co masz zrobi¢, by to osiagnaé, dzialanie staje si¢ tatwiejsze i skuteczniejsze.
Stare chinskie przystowie glosi: ,,Jesli nie wiesz, dokad idziesz, niewazne, jaka wybierzesz drogg”. Zastandw si¢
wigc, dokad cheesz dojsé...

Pamigtajac o obszarach zycia, o jakie trzeba zadba¢, aby osiagna¢ sukces, mozesz teraz zrobié to, co zwykle
robig ludzie sukcesu: stworzy¢ wizj¢ swojego zycia, czyli w sposdéb mozliwie najdoktadniejszy wyobrazi¢ sobie, jak
beda wygladaty jego najwazniejsze sfery. Kiedy buduje si¢ dom, jego plan powstaje najpierw w wyobrazni wiasci-
ciela lub architekta, potem jest przeniesiony na papier, a dopiero na tej podstawie jest realizowany w czasie kolejnych
etapow budowy. Podobnie jest z wizja zycia.

Nie pozwol, by ktokolwiek hamowat Twoje marzenia. Nie chodzi bowiem o to, by$ na zimno wykalkulowal, na
co Cig sta¢ lub co mozesz osiggna¢ w ramach istniejacych okolicznosci, ale o to, abys zrealizowat tkwiacy w Tobie
potencjat. Cel to konkretne marzenie z data realizacji. Zanim zbudujesz cele, musisz mie¢ marzenia.

Wizja zycia to ubrane w stowa pragnienie tego, gdzie chciatbys by¢, co chcialbys robi¢ 1 mie¢, jak chcialbys zy¢
1 jakimi wartos$ciami si¢ kierowaé. Bez posiadania emocjonalnej wizji nie mozna budowac¢ racjonalnych celow,
a bez nich nie da si¢ wykonywa¢ kolejnych zadan przyblizajacych Ci¢ do realizacji Twojego marzenia. Spo-
rzadzenie konkretnej strategii dzialania znacznie Ci wszystko ulatwi.

1.4. Zalety i wady bycia przedsiebiorca

Prowadzenie dziatalnosci gospodarczej na wiasny rachunek jest sposobem na znalezienie miejsca w zyciu, za-
spokojenie potrzeb, sprostanie wlasnym ambicjom; droga do osiggnigcia celéw i spetnienia marzen. Zaktadajac
firme, masz szanse¢ stworzy¢ miejsce pracy nie tylko dla siebie, ale takze dla innych — na przyktad znajomych, ro-
dziny. Jednak prowadzenie dziatalnosci gospodarczej ma nie tylko wiele zalet, lecz tez sporo wad. Zanim podej-
miesz dzialania, ktére moga zmieni¢ Twoje zycie, zapoznaj si¢ z nastepujacymi faktami:

Zalety
* niezaleznos¢, decydowanie za siebie, bycie swoim wiasnym szefem,

* nienormowany czas pracy,

* 0szczgdno$¢ na ZUS 1 podatkach,

» satysfakcja osobista z posiadania wlasnej firmy i z realizacji swoich celdw,

* posiadanie zatrudnienia — szczegdlnie wazne dla osdb, ktdre byly bezrobotne,

* pewnos$¢ zatrudnienia — nikt nie wyrzuci nas z pracy, mozemy najwyzej zlikwidowaé firme,
* poprawa wiasnej sytuacji finansowe;.

Wady
* petna odpowiedzialno$¢ i nieustanne zabiegi o utrzymanie dobrej kondycji firmy, zwickszanie sprzedazy, zdoby-

wanie kontraktow,
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* praca po godzinach,

* podjecie odpowiedzialnosci finansowej i prawnej za siebie i swoich pracownikow,
* niskie zasitki chorobowe i emerytalne,

* koniecznos¢ prowadzenia ksiggowosci,

* koszty osobiste i rodzinne,

* ryzyko poniesienia strat.

1.5. Czy posiadam cechy dobrego przedsiebiorcy?

1.5.1. Modele zycia

SAMODZIELNOSC

Catodzienna praca

* praca i czas wolny sa nieroztaczne,

* celem jest prowadzenie wiasnej firmy,

* $Srodkiem jest wlasna firma,

* posiadanie wtasnej firmy = odpowiedzialnos¢ za firme = zdolnos¢ konkurencyjnego produkowania,
* wolno$¢ = bycie ,,panem swojego losu”,

* zdolnos¢ dawania sobie rady w konkurencji z innymi,
* samodzielnos¢,

* rodzina moze by¢ czgscig firmy,

« firma i sfera prywatna stanowia catos¢.

praca
przez caty dzien

Ryc. 1.

KARIERA

* praca = zaangazowanie,
* praca = cel,

* czas wolny = srodek.
Praca

* zadaniowy sposob pracy,
* zadania wykonuje si¢ z zaangazowaniem,
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* praca jest hobby,

* jest si¢ pracownikiem firmy,

* MY = firma,

* zada si¢ odpowiedzialnosci za dysponowanie wlasna osoba,
* wymaga si¢ zadan, a zadania sa priorytetem w zyciu,

* wymaga si¢ od siebie samego, stawia si¢ wymagania,

* wolno$¢ = mozliwos$¢ zmiany pracy, jesli ma si¢ na to ochote.
Sfera poza pracg = inne zainteresowania

* zajmowanie si¢ czyms stymulacyjnym,

* dziatalno$¢ podbudowujaca ,,image” bycia ciekawa, wartg zainteresowania osoba,
* rodzina jest tlem.

sfera poza praca, relaks

ZAANGAZOWANIE
W PRACE

Srodek

Ryc. 2.

PRACA NAJEMNA

* praca i czas wolny to dwie rézne wartosci,

e praca = srodek,

* czas wolny = cel.

Praca

* sprzedaje si¢ swdj czas = zarabia si¢ pienigdze,

* nie jest si¢ whascicielem firmy,

* cena za czas pracy jest ustanawiana przez rzad,

* placa jest negocjowana migdzy zwigzkami zawodowymi i organizacjami pracodawcow,
¢ solidarnos¢ z innymi pracownikami — zwigzki zawodowe,

* pracuje si¢ dla kogos,

* za nadgodziny nalezy si¢ dodatkowa zaptata.

Czas wolny

» wydaje si¢ zarobione pieniadze,

* czas wolny = wolnos¢,

* samorealizacja,

* czas wolny jest oddzielony od czasu pracy: koniec pracy, weekendy, wakacje 1 emerytura sa najwazniejsze.
Warianty tego modelu

a) jest si¢ wylgcznie konsumentem,

b) czgs¢ placy przeznacza si¢ na produkowanie rzeczy uzytkowych ,.ekspansywny czas wolny”,
¢) rodzina jest najwazniejsza,

d) hobby jest rzecza najwazniejsza, zycie rodzinne jest wygodne.
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Modut 1. Psychologiczne aspekty dziatalnosci biznesowej

PRACA WOLNY
CZAS

Srodek cel

\

Ryc. 3.

Nie rodzimy si¢ z umiej¢tnoscia zarabiania pieni¢dzy, lecz mozemy si¢ tego nauczy¢ przez szkolenie, praktyke
1 wycigganie wnioskow z popetnianych biedow. Osobowos¢ przedsiebiorcy wyrdznia si¢ pewnymi wyraznymi ce-
chami.

Przedsigbiorcy majg zdolno$¢ do:
* zauwazania lub tworzenia mozliwosci,
* oceny, czy mozna zamienié je na zysk,
» zaktadania w tym miejscu biznesu, a nastgpnie
* prowadzenia tego biznesu z sukcesem.

1.6. Jak odniesS¢ sukces

Sukcesem mozna i nalezy zarzadzaé. Mozna tez nauczy¢ si¢ dazenia do sukcesu. Trzeba tylko rozsadnie go
planowagé, przygotowywac si¢ do realizacji okreslonych zadan, kalkulowac i swiadomie ksztaltowaé swoje zycie.

SUKCES = POMYSL + WIEDZIEC JAK + WIEDZIEC KTO

Wiedzie¢ jak:
« Jakich potrzebujesz umiejetnosci?
* Gdzie mozesz je zdoby¢?
* Ile czasu to potrwa?
Wiedziec kto:
* Kto powinien ci pomdc?
* Jak moga ci pomdc?
Pomyst: opis sposobu zaspokojenia potrzeb $cisle okreslonej grupy osob (konsumentéw) w granicach konkretnego
terytorium (rynku).
Wiedzie¢ jak: dobra, praktyczna wiedza na temat produkcji i sprzedazy towardw/ustug i umiejgtnosci w tym za-
kresie.
Wiedzieé¢ kto: dobra ogdlna znajomos¢ oséb lub grupy, ktore moga okazaé sie pomocne w realizacji pomystow
w praktyce.

Warunki osiagni¢cia sukcesu

Psychologowie twierdza, ze nie istnieje co$ takiego jak osobowos$¢ sukcesu. Badania przeprowadzone wérod
specjalistow 1 wybitnych menedzeréw pokazaty jednak, ze wystepuja zaleznosci migdzy cechami osobowosci
a osigganiem sukcesu. Czynnikami, ktére uznano za najwazniejsze do osiggniecia sukcesu, s m.in. wiara w
siebie, rozsadek, wydajnos$¢ oraz skuteczne dzialanie.
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1.7. Jakie cechy i zachowania wptywaja na osiggniecie sukcesu?

Z badan psychologicznych wynika, Ze istotne znaczenie w dazeniu do osiagnig¢¢ i sukcesu ma sktonnos¢ do po-
noszenia ryzyka. Niektore zawody 1 dziatalnosci wymagaja wysokiego wskaznika sktonnosci do ryzyka, np.: ma-
kler gietdowy, biznesmen, lotnik, oraz wyczynowe uprawianie sportu (np. alpinizm).

Ryzyko podejmuja kobiety 1 mezczyzni, ludzie mtodzi oraz starzy. Sktonnos¢ do ryzyka ujawnia si¢ zwykle
w wieku dojrzewania, utrzymuje si¢ w wieku dojrzatosci i obniza w latach utozsamianych ze staroscig. Ryzykowa-
nie jest wyjasniane wptywem cech, sytuacji, podmiotowo uwarunkowana potrzeba zapewnienia optymalnego do-
ptywu stymulacji oraz odziedziczonymi cechami uktadu nerwowego i temperamentu. Sktonno$¢ do ryzyka podlega
modyfikacji w wyniku spotecznego uczenia si¢ i gromadzenia wiedzy oraz doswiadczenia.

1.7.1. Zagadnienia

* sposoby klasyfikacji ryzyka,

* rodzaje ryzyka,

* cel zachowan,

» cechy podmiotowe a postrzeganie ryzyka,

* cechy zagrozen a spostrzeganie ryzyka,

* prestiz spoteczny niektorych zawodéw a ryzyko,

* sktonnos$¢ do ryzyka jako wskaznik ludzkiej transgresyjnosci — zachowania innowacyjne, ekspansywne, wykra-
czajace poza typowe granice i dziatania.

1.7.2. Poszukiwanie doznan a sktonno$¢é do zachowan ryzykownych

Ludzie maja naturalne zapotrzebowanie na stymulacjg (,,Potrzeba stymulacji” C. Leuba 1965, D.O. Hebb 1969).
Sprawno$¢ funkcjonowania czlowieka jest uzalezniona od poziomu emocji przezywanych w trakcie dziatania tzw.
optymalne pobudzenie emocjonalne (kazdy cztowiek ma wlasne optymalne pobudzenie oraz indywidualne zapo-
trzebowanie na stymulacj¢). Zapewnienie sobie optymalnego pobudzenia stanowi jeden z warunkéw dobrego samo-
poczucia. Cztowiek majacy duze zapotrzebowanie na stymulacjg, sam stwarza sytuacj¢ wzbogacona stymulujacymi
bodZcami poprzez podjecie ryzyka.

Materiaty dla prowadzacego - tresci podstawowe

CGwiczenie 1

Zastanow si¢, w jaki sposob oceniasz samego siebie. Przeprowadz samoocen¢ swojego poczucia wartosci. Od-
powiedz na ponizsze pytania:
1. Czy zdarza Ci si¢ glosno mowic, ze ,,jestes dobry” w jakiejs dziedzinie wiedzy lub dziataniach?
2. Czy czesto prawisz komplementy innym ludziom?
3. Czy czujesz si¢ zazenowany, styszac komplement pod wiasnym adresem?
4. Czy czujesz si¢ bardzo Zle, kiedy stwierdzasz, ze jestes ubrany gorzej lub nieodpowiednio w poréwnaniu z in-
nymi osobami w danym pomieszczeniu?
5. Czy zalezy Ci na tym, aby wszyscy Cig lubili?
6. Czy przeszkadza Ci to, ze kto$ inny jest od Ciebie lepszy w sporcie, nauce, pracy itp.?
7. Czy bardzo si¢ denerwujesz, kiedy masz zrobi¢ co$ nowego, i§¢ na wazne spotkanie, albo wystucha¢ oceny
swojej pracy, ktorej poswigcite$ sporo czasu?
8. Czy bardzo rani Ci¢ krytyka ze strony innych ludzi?
9. Czy tatwo przychodzi Ci odmowic¢ pojscia ze znajomymi gdzies, gdzie nie masz ochoty i$¢? W ogole - czy tatwo
Ci im odmawiac?
10. Czy czujesz si¢ niepewnie, wchodzac do pomieszczenia, w ktorym jest juz sporo ludzi?
11. Czy jeste$ mity dla 0sdb, z ktérych ustug lub pracy korzystasz, np. sprzedawcow, sprzataczek, akwizytorow itp.?
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12. Czy traktujesz z szacunkiem swoich znajomych, w jakis sposob stabszych niz Ty?

13. Czy uwazasz, ze jestes lepszy w tym, czym si¢ zajmujesz niz wigkszo$¢ Twoich znajomych?
14. Czy sadzisz, ze jeste$ atrakcyjna kobieta/przystojnym mezczyzng?

15. Czy uwazasz, ze dobrze sobie radzisz w kontaktach z innymi ludzmi?

16. Czy jeste$ zadowolony ze swoich relacji z rodzing?

17. Czy czgsto si¢ rumienisz?

18. Czy wszczynasz czasem rozmowy z przypadkowo spotkanymi osobami?

19. Czy dobrze znosisz krytyke?

20. Czy uwazasz, ze masz wystarczajaco wysokie poczucie wlasnej wartosci?

Punktacja i wyniki: za odpowiedzi ,,tak” na pytania: 1, 2, 9, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 18, 19, 20 i za ,,nie” na pytania:
3,4,5,6,7,8, 10, 17 przyznaj sobie po 1 punkcie, za inne odpowiedzi — 0 punktéw. Dodaj punkty i podziel je przez
2. Jezeli wynik jest ponizej 5 punktow, warto szybko zajaé si¢ podwyzszeniem poczucia wlasnej wartosci.

Pamigtaj! Zawsze mozesz by¢ lepszy bez wzgledu na to, ile punktoéw zebrales! Jezeli chcesz zmieni¢ swoj wi-
zerunek, zmien swoje zachowanie!

Jezeli pragniesz osiagaé wiecej albo z mniejszym wysitkiem — zacznij $wiadomie oddziatywac na swoja podswia-
domos¢, programuyj ja pozytywnie.

Jak to zrobic?

CGwiczenie 2

Oto kilka zadan do wykonania, ktére moga Ci w tym pomdc.

* Przede wszystkim przestan mowic¢ o sobie zle. Nie uzywaj zadnych stow, ktore podwazaja Twdj wizerunek Iub
stawiaja Cie w zlym $wietle. Nawet jesli tak nie sadzisz albo po prostu Zartujesz, negatywne stowa koduja si¢
w Twojej podswiadomosci, a wzmacnia je jeszcze stowo ,,ja”, ktorego domyslnie uzywasz, mowiac o sobie.

* Wszedzie, gdzie to mozliwe, mow o sobie dobrze. Nie wywyzszaj si¢ ponad innych, ale nie badz fatszywie skrom-
ny. Jezeli uwazasz, ze robisz co$ dobrze, méw o tym, dzigkuj za uznanie i przyjmuj zadania zwigzane z wykorzy-
stywaniem tej zdolnos$ci. Nie boj sie konfrontacji, udowadniaj swojaq wiedzg. Nie obnizaj wartosci swoich dokonan
w celu uzyskiwania pochwat za ,,okolicznosciowa” spolegliwos¢. Naprawdg Twoje poczucie wasnej wartosci jest
dla Ciebie réwnie wazne jak ocena innych ludzi. Odrzu¢ przestanie ptynace z popularnego wierszyka J. Brzechwy
»Samochwata w kacie stala”, bo to kreuje anachroniczng postawe w dzisiejszych czasach.

* Sprawdz, ile pozytywnych informacji na swoj temat jestes w stanie napisa¢ w ciggu 5 minut. Wypisz wszystko, co
jest w Tobie dobre. Nie porownuj si¢ z innymi, nie musisz by¢ od nich w czyms lepszy, by uznad, ze jestes w tym
dobry. Pisz o swoim wygladzie zewngtrznym, o tym ,,co jest w srodku”, a takze o wyjatkowych, tylko Tobie wia-
sciwych cechach.

* Bez wzgledu na to, ile pozytywnych informacji udato Ci si¢ wypisac¢, uzupeinij liste¢ do 50. Pomoze Ci w tym na-
stepujacy schemat:

— Jestem... (tu przymiotniki, np. pomystowy, zdolny, rozsqdny, przystojny, odwazny),

— Mam... (tu rzeczowniki z przymiotnikami lub same rzeczowniki, np. talent pitkarski, swietnq pamiec, dobre wy-
czucie rytmu, doskonate zdrowie, ladne wilosy),

— Potrafie... (czasowniki lub czasowniki z przymiotnikami, np. fadnie rysowa¢é, dobrze recytowac, pieknie tanczyc,
zaprojektowac wystroj wnetrza, zreperowac rower).

— Ostatnia kategoria to cechy pozytywne nie mieszczace si¢ w trzech poprzednich, np. lubie ludzi, dobrze znosze
stres, latwo nawiqzuje kontakt z innymi osobami.

» Wybierz trzy najwazniejsze cechy wlasnego charakteru, na podstawie ktorych chciataby$ budowac swoje zycie.

« Jak najczesciej czytaj swoja liste 50 pozytywnych cech i powtarzaj swoje zalety tak czgsto, jak to mozliwe. Mozesz
stworzy¢ taki ,,samochwalacy si¢ zespdot” z rodzina, znajomymi.

* Nie pozwalaj ludziom zniewazac si¢ i zle moéwic o Tobie nawet w Zzartach. Pewnych stow nie ma potrzeby w ogole
uzywac.

* Chwal innych, gdy tylko na to zasluguja. W ten sposob nie tylko przyczynisz si¢ do tworzenia milej atmosfery
i dobrego samopoczucia innych, ale sprawisz, ze 1 Ty czesciej bedziesz styszal dobre stowa o sobie.

* Méw rodzinie, co czujesz i jak doceniasz to, co dla Ciebie robia. Wyrazaj swoja wdziecznos¢ przyjaciotom.

* Celebruj swoje sukcesy, zauwazaj je.

15



Przedsiebiorczo$¢ — szkolenie dla sportowcéw

* Nie rob nic wbrew swoim przekonaniom. Masz prawo do wlasnych zachowan i opinii, jesli tylko nie krzywdza one
innych ludzi.

* Dotrzymuj danych sobie i innym ludziom obietnic. To bardzo zwigksza zaufanie do siebie 1 wtasnych dziatan.

* Ucz sig, zdobywaj nowe umiejetnosei i wiedze. To takze pomoze Ci w pelnej akceptacii siebie.

Cwiczenie 3

Odpowiedz sobie na pytania

1. Co najbardziej lubig¢ robic¢?

2. Co mnie naprawde pasjonuje?

3. W jakich sytuacjach mam najwigcej energii?

4. W jakich dziedzinach Zycia czuje si¢ najlepiej?

5. W jakich dziedzinach zycia gospodarczego i spotecznego widzg siebie w przysztosci?
6. Jaki zawdd uwazam za najbardziej interesujacy?

7. Co wedtug mnie znaczy ,,interesujaca praca”? Jakie warunki musi spetnia¢ taka praca?

Cwiczenie 4

Odpowiedz teraz na kolejne pytania. Jezeli odpowiedZ nasuwa si¢ automatycznie — znakomicie, jesli nie — za-
stanéw si¢ nad wlasciwa odpowiedzia. Czasami zapytaj innych.
1. Jakie sa Twoje naturalne talenty i1 zdolnosci?
2. Jakie umiejetnosci 1 kwalifikacje zawodowe udato Ci si¢ zdobyc¢?
3. W czym jestes naprawdg dobry?
4. W czym jestes$ dobry, ale nie poswigcasz temu z jakich§ powodéw dostatecznie duzo czasu?
5. Jakie cechy Twojej osobowosci uwazasz za cenne?
6. Czy przeprowadzano z Toba jakis test uzdolnien? Czy znasz jego wyniki i zgadasz si¢ z tym opisem? Jakie Two-
je talenty on ujawnit?
7. O jakich Twoich zdolnosciach mowia Twoi przyjaciele?
8. Jakie talenty i1 zdolno$ci zauwazaja u Ciebie najblizsi?
9. Jakie byty Twoje najwicksze osiggnigcia? Czy zdobyles w czyms specjalne uznanie, wyroznienie, nagrodg?
10. Czy lepiej czujesz si¢ w kontaktach z ludZzmi czy z przedmiotami?
11. Wolisz pracowac sam czy w zespole?

Odpowiedzi na te pytania pozwola Ci spojrze¢ na siebie lepiej, takze oczami innych. Jezeli wsréd Twoich zalet sg
takie, jak przedsi¢biorczo$¢, operatywnos¢, pomyslowosé, niezaleznosé, odwaga w podejmowaniu decyzji,
wytrwalo$§¢ w dazeniu do celu, umiejetno$¢ perswazji, latwos¢ nawiazywania kontaktéw z innymi ludzmi,
odpowiedzialno$¢, zdolno$ci organizacyjne — mozesz pomysleé o zalozeniu dzialalnosci gospodarczej, o wla-
snym biznesie — pracy na swoj rachunek.

CGwiczenie 5

Warto zna¢ réwniez swoje stabo$ci. Odpowiedz zatem na pytania
1. Czego najbardziej nie lubisz robi¢? Dlaczego?

2. Jakie zajecia sg dla Ciebie trudne? Dlaczego?

3. Co w zyciu sprawia Ci najwigcej trudnosci? Dlaczego?

4. W czym widzisz swoje stabosci?

5. Jakich cech osobowosci brakuje Ci najbardziej?

6. Co w Tobie krytykuja Twoi znajomi?

7. Jakie stabos$ci widzi w Tobie rodzina?

8. Czego sig boisz? Dlaczego?

Cwiczenie 6

Opracuj dla siebie SWOT — stabe i mocne strony, szanse i zagrozenia.
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Modut 1. Psychologiczne aspekty dziatalnosci biznesowej

CGwiczenie 7

Powinienes wigc odpowiedzie¢ sobie na nastepujgce pytania

1. Jakie marzenia zawsze chciates spetnic?

2. Jaki cel chciates osiagnaé, odkad tylko pamigtasz?

3. Czy miates jakis pomyst, ktéry Twoim zdaniem mégiby zmieni¢ swiat?

4. Jak wyobrazasz sobie udane zycie rodzinne?

5. Gdzie chcialby$ mieszkaé, w jakim otoczeniu?

6. Jakie sprzety sa Ci niezbgdne, aby$ mogt w pelni cieszy¢ si¢ zyciem?

7. Co chcialbys zrobi¢ dla innych, dla $wiata?

Odpowiedzi na te i podobne pytania pozwolg Ci lepiej przyjrze¢ si¢ wiasnym potrzebom i warto$ciom — moze wy-

zwola pragnienia? Wizja zycia to petne wyrazenie siebie. Nie musi ona mie¢ (i czgsto nie ma) zwiazku z Twoja

obecna sytuacja. Pigkne wizje powstajg czasem w bardzo trudnych warunkach. Czgsto dopiero trudnosci inspiruja
nas do zmiany sposobow dziatania. Ludzie zmieniaja je bowiem na skutek inspiracji lub desperacji. Dlatego za-
cznij robi¢ co§ w tym kierunku juz teraz.

* Odpowiedz na pytanie: Gdyby $wiat byt doskonaty, gdyby$ miat do dyspozycji caty istniejacy czas 1 wszystkie
pieniadze, gdybys wiedzial, ze nie moze Ci si¢ nie udaé, co by$ zrobil? Wymien trzy marzenia, ktore chciatbys
zrealizowac.

» Wyobraz sobie swoje zycie za lat pig¢, dziesie¢ czy dwadziescia. Warto marzycC na ten temat jak najczescie;.

* A teraz pomysl, co musi poprzedzi¢ Twoja ostateczng wizje, czyli co powinno si¢ sta¢ za rok, abys$ za 20 lat byt
W wymarzonym miejscu. Pamigtaj tez, ze po to, by zbiera¢ plony, trzeba najpierw zasia¢ ziarno, a potem pielggno-
wac ro$liny. Zaktada to prace i stopniowe realizowanie ostatecznej wizji. W jaki sposob bedziesz przygotowywat
si¢ do realizacji marzen? To jest kolejne zadanie, ktore ma Cig przyblizy¢ do tworzenia celow. O ile bowiem wizja
nie musi by¢ racjonalna i realna, dotyczy jedynie ogolnego kierunku i ma na celu stworzenie silnie motywujacego
Cig do dziatania nastroju, o tyle cele musza by¢ konkretne, racjonalne, mie¢ mierzalne efekty i przybliza¢ Ci¢ do
realizacji pragnien.

CGwiczenie 8

Powinienes$ sporzadzi¢ strategie¢ dzialania wedlug ponizszych punktow

1. Wyznacz konkretny cel na podstawie stworzonej wizji.

2. Podaj termin realizacji wybranego celu.

3. Wymien przewidywane korzysci.

4. Wymien wyzwania, jakie moga pojawi¢ si¢ na drodze. Czy sa jakies przeszkody?
5. Z kim bedziesz wspdtpracowac? Kto moze Ci pomdc? Wymien ludzi i organizacje.
6. Jakie umiejetnosci i jaka wiedza bedg Ci potrzebne? Jak je zdobedziesz?

7. Wyznacz kolejne cele i zadania, ktére bedziesz wykonywat.

CGwiczenie 9

Jesli cheesz wiedzieé, czy jestes cztowiekiem przedsigbiorczym, odpowiedz na pytania zawarte w kwestiona-
riuszu.

1. Czy czgsto zatujesz swoich wybordw? tak nie
2. Czy czgsto zrzucasz wing na innych, kiedy nie udaje Ci si¢ czegos zrobic? tak nie
3. Czy czgsto si¢ skarzysz lub narzekasz? tak nie
4. Czy czgsto zdarza Ci si¢ zaczynac¢ zdanie od stow: ,,gdybym miat..., to bym zrobit...””? tak nie
5. Czy masz zal do kogos o swoje niepowodzenie? tak nie
6. Czy brzydka pogoda wptywa na stan Twoich emocji, poziom i jako§¢ wykonywania zadan? tak nie
7. Czy czgsto bywasz ,wyprowadzony z rownowagi”? tak nie
8. Czy tatwo przyznajesz si¢ do swoich btedoéw i przyjmujesz odpowiedzialnos¢ za to, co zrobites? tak nie
9. Czy potrafisz uczy¢ si¢ na swoich btedach, to znaczy czy przyjmujesz lekcje i starasz si¢

postepowac inaczej w przysztosci? tak nie

10. Czy wybierasz $wiadomie reakcje na zachowanie innych, nie ztoscisz sig, jesli na przyktad wiesz,
ze nic w ten sposob nie osiggniesz? tak nie
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11. Czy uwazasz, ze jeste$ przedsigbiorczy, to znaczy potrafisz zorganizowa¢ dzialania tak,

zeby osiggnad cos, na czym Ci zalezy? tak nie
12. Czy wychodzisz naprzeciw zdarzeniom, planujesz i organizujesz swoje dziatanie? tak nie
13. Czy czgsto masz $wiadomos¢ wyboru roznych zachowan w danej sytuacji, to znaczy nie uwazasz,

ze jest tylko jedno wyjscie? tak nie
14. Czy czgsto czujesz si¢ ofiarg niesprzyjajacych okolicznos$ci? tak nie
15. Czy narzekasz na brak szczescia? tak nie
16. Czy zdarza Ci sig¢ by¢ catkowicie bezradnym? tak nie
17. Czy uzywasz okreslenia typu ,,oni” w odniesieniu do przetozonych lub urzednikow, tak jakbys nie

miat wptywu na to, co si¢ dzieje w pracy lub urzedzie? tak nie
18. Czy czgsto masz uczucie, ze $wiat nalezy do Ciebie? tak nie
19. Czy czgsto chorujesz na grypg? tak nie
20. Czy uwazasz, ze jestes wystarczajaco odpowiedzialny za swoje zycie? tak nie

Punktacja i wyniki: Przyznaj sobie jeden punkt za odpowiedz ,,NIE” na pytania: 1, 2, 3,4, 5, 6, 7, 14, 15, 16, 17, 19
oraz rowniez jeden punkt za odpowiedz ,,TAK” na pytania: 8, 9, 10, 11, 12, 13, 18, 20. Nast¢pnie podziel uzyskany
przez Ciebie wynik przez 2.

Cztowiek przedsigbiorczy osigga wynik co najmniej 8 punktow.

CGwiczenie 10

Zastanow sig, jakie cechy, ktore uksztattowatly si¢ w trakcie Twojej dziatalnosci sportowej, mozesz wykorzystac
w biznesie? Wypisz co najmniej pi¢é.

CGwiczenie 11

National Westminster Bank w ramach swojego programu dla rozpoczynajacych dziatalno$¢ gospodarcza badat ce-
chy dobrego przedsigbiorcy. Cechy te wymieniamy ponizej. Sprobuj ocenié¢ si¢ wedtug nich w skali od 1 do 10,
wpisz liczbg¢ punktow w kratke i znajdz swoje stabosci, nad ktérymi bedziesz musiat popracowac:

1. Realistycznie postrzegam swoje mozliwosci

2. Jestem zdyscyplinowany i nie pozwalam, aby sprawy wymknety mi sie spod kontroli

3. Moja rodzina w petni popiera méj pomyst zatozenia wtasnej firmy

4. Moge pracowac dtugo, nawet 7 dni w tygodniu, jesli trzeba

5. Dobrze dogaduije sie z ludZmi

6. Latwo podejmuje decyzje

7. Radze sobie ze stresem

8. Nie poddaje sie w trudnych sytuacjach

9. Ucze sie na witasnych btedach

10. Chetnie przyjmuje rady

11. Jestem cierpliwy i wiem, ze droga do sukcesu nie jest krotka

12. Potrafie motywowacé innych

13. Mam dobre zdrowie

14. Mam entuzjazm do pracy we wiasnym biznesie

15. Potrafie ocenié ryzyko

16. Mam cele dtugoterminowe
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Modut 1. Psychologiczne aspekty dziatalnosci biznesowej

Wymien po trzy pozycje z najwyzsza i najnizsza liczbg punktow:
Najwyzsza liczba punktow:

Najnizsza liczba punktow:

Czy uwazasz, ze wynik ten odzwierciedla Twoje wady i zalety?

CGwiczenie 12

Czy jeste$ przygotowany do podjecia pracy na wlasny rachunek? Nie mozna catkowicie wyeliminowac ryzyka
zZwigzanego z procesem tworzenia i prowadzenia wlasnej firmy. Jednak mozesz wielokrotnie zwigkszy¢ swoje szan-
se dzigki starannemu przygotowaniu i planowaniu. Dobrym punktem wyjscia jest przeprowadzenie oceny atutow
i stabych punktow wiasciciela i zarzadzajacego firma. Dlatego musisz doglebnie zastanowi¢ si¢ nad odpowiedzia na
kazde z ponizszych siedmiu pytan. OdpowiedZ na kazde pytanie punktowana jest w skali od 1 (ocena najnizsza) do 10
(ocena najwyzsza).

L.

Czy nadajesz si¢ do prowadzenia wlasnej dziatalnosci gospodarcze;j?

Ocena: ...

Bedziesz catkowicie odpowiedzialny za przygotowanie planu sprzedazy, rozplanowanie wiasnego czasu i dopil-
nowanie wszystkich spraw.

Jak uktada si¢ Twoja wspotpraca z ludzmi?

Ocena: ...

Kierownicy muszq nawiqza¢ wspolprace z wieloma osobami o réznej osobowosci, takimi jak klienci, pracowni-
¢y, dostawcy, pracownicy bankow, doradcy — prawnicy, ksiegowi i konsultanci. Czy mozesz jednoczesnie zajmo-
wac sie wymagajqcymi klientami, opoznionymi dostawami i problemami z wlasnymi pracownikami?

Czy tatwo podejmujesz decyzje?

Ocena: ...

Kazdy kierownik stale musi szybko podejmowaé decyzje, dzialajac pod presjq czasu. Podejmowanie decyzji
czesto nie jest przyjemne, jednak decyzje MUSZA zapasé, nawet jezeli sq ryzykowne.

Czy jeste$ wystarczajaco silny fizycznie i psychicznie, aby prowadzi¢ firme?

Ocena: ...

Bycie wiascicielem wiasnej firmy moze by¢ przyjemne i ekscytujqce, lecz wiqze si¢ z ogromnym naktadem pracy.
Czy mozesz pracowa¢ 12 godzin dziennie lub nawet dluzej przez szes¢—siedem dni w tygodniu?

Czy jeste$ dobrym planista i organizatorem?

Ocena: ...

Wyniki badan dowodzq, ze wiele firm mogloby uniknqé niepowodzenia, gdyby prowadzono lepsze planowanie.
Dobre zarzqdzanie przeplywem srodkow pienieznych, zapasami, planami, spotkaniami i produkcjq to najlepszy
sposob na unikniecie problemow.

Czy jestes wystarczajaco silny, aby nie straci¢ swojej motywacji?

Ocena: ...

Prowadzenie firmy moze okaza¢ sie meczqce. Wiele osob pracujqcych na wiasny rachunek wypala sie z braku
wypoczynku i na skutek dzwigania calej odpowiedzialnosci na swoich barkach. Silna wiasna motywacja jest
podstawq sukcesu i pomaga przetrwac okresy zastoju lub poczucia, ze sie wypalasz.

Jak prowadzenie whasnej firmy wptynie na Twoje zycie rodzinne?

Ocena: ...

Pierwsze lata prowadzenia wiasnej firmy mogq powaznie zaciqzyé na Twoim Zyciu rodzinnym. Presja ze strony
wspotmatzonka, ktory nie wspiera Cie z calego serca, moze okazac¢ sie trudna do zniesienia, zwlaszcza w polq-
czeniu z nowymi obowiqzkami, ktorym musi sprosta¢ wlasciciel firmy. Nielatwe bywa rowniez wiqzanie konca z
koncem, zanim firma zacznie przynosi¢ godziwe zyski. Moze to trwac miesiqcami i latami, podczas ktorych ro-
dzina musi obnizy¢ standard swojego Zycia.

Ocena ogélna

Jezeli chociaz za jedng odpowiedz przyznasz oceng 6 lub nizsza badz suma uzyskanych punktéow okaze si¢ nizsza
od 49, to powinienes zastanowi¢ si¢ nad sposobem poprawienia swoich mozliwosci. Badz uczciwy w odpowie-
dziach. W koncu chodzi tu o Twoja przysztosé.
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CGwiczenie 13

Niezaleznie od dotychczasowych doSwiadczen odpowiedz, najlepiej na piSmie, na nastepujace pytania

1. Czym jest dla Ciebie sukces? Co musiatby$ w zyciu osiggnaé, zebys mogl nazwac siebie cztowiekiem sukcesu?

2. Czy kazdy moze by¢ cztowiekiem sukcesu?

3. Kto dla Ciebie jest cztowiekiem sukcesu? Podaj konkretne przyktady i wyjasnij, dlaczego tak sadzisz. Nie ogra-
niczaj si¢ jedynie do powszechnie znanych ludzi. Sprébuj znalezé kogos ze swojego najblizszego otoczenia.

4. Czy uwazasz za ludzi sukcesu swoich rodzicow? Uzasadnij t¢ wypowiedz.

5. A ty sam: czy jak dotad jeste$ cztowiekiem sukcesu?

CGwiczenie 14

Przedstawiony ponizej formularz powinien Ci w znacznym stopniu utatwi¢ konsekwentne dazenie do celu, ktory
jest dla Ciebie wazny — sukces we wlasnej firmie.

Umowa z samym soba

Nastepujace rzeczy chcialbym robié lepie;:

(Sprawdz, czy ten cel da si¢ zrealizowa¢, czy jest rozsqdny i wymierny; jesli nie, nalezy go odpowiednio zmienic.)
Aby ten cel osiggnaé, mogtbym:

(Czy to jest osiqgalne, rozsqdne i wymierne, jesli nie, nalezy odpowiednio zmienic.)
Zdolnosci, nastawienia i systemy wartosci utatwiajace wypetnienie tej umowy to:




Osoby przeciwne tej umowie:

Po rozpatrzeniu mojego celu z réznych punktéw widzenia i uwzgledniajac mozliwosci jego realizacji, rozsadek
1 wymiernos¢, cheiatbym go sformutowaé na nowo:

1Y T T
Data: ...
Podpis: ..o
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Przedsiebiorczo$¢ — szkolenie dla sportowcéw

Cwiczenie 15

Opracuj osobisty plan dziatania. Napisz, kiedy i co powinno si¢ wydarzyé, aby powstata Twoja firma.

Cwiczenie 16

Test preferencji decyzyjnych — zachowan ryzykownych.

INSTRUKCIJA

Test ten dostarcza informacji o podejmowaniu decyzji w sytuacjach, w ktérych wybor jest trudny. Jego wykonanie
polega na zakresleniu koétkiem na arkuszu wynikowym jednej z dwdch odpowiedzi — A lub B — dofaczonych do
kazdej z przedstawionych sytuacji.

Przed kazda decyzja rozwaz zaréwno to, co mozesz zyska¢ w przypadku powodzenia, jak i ewentualna strate, jaka
poniesiesz w nastepstwie niepowodzenia. Na poszczegolne pytania odpowiadaj tak, jakby przedstawiona Ci sytu-
acja zaistniata rzeczywiscie.

PRZYKLAD (odpowiedz zaznacz na arkuszu wynikowym w rubryce ,, Przykiad”).

W komunikacie meteorologicznym zapowiedziano na dzi$ pogod¢ pochmurna z przebtyskami stonca i przelotnym
deszczem. Zamierzasz wyjs¢ na dtuzszy spacer i dlatego postanawiasz:

A Zabra¢ ze soba parasol, ktorego noszenie okaze si¢ zbedne w przypadku braku deszczu.

B Wyjs¢ bez parasola, ryzykujac przemoknigcie podczas deszczu.

Jesli wyjdziesz na spacer z parasolem — zaznacz A, natomiast jesli zostawisz parasol w domu — zaznacz B.
Teraz uwaznie czytaj poszczegolne opisy sytuacji i wybieraj dla kazdej z nich jedng z dwdch podanych odpowiedzi.

1. Wedrujesz samotnie z plecakiem po Tatrach. Burza i ulewa zmusily Ci¢ do schowania si¢ w niewielkiej
grocie. Z nadejsciem zmroku uspokoilo si¢. Do schroniska masz okolo godziny drogi. W tej sytuacji posta-
nawiasz:

A Przesiedzie¢ w suchej i w miarg cieptej grocie do rana.
B Prébowac trafi¢ do schroniska przy stabym ksigzycowym swietle.

2. Do konca urlopu zostaly Ci trzy dni i 10 zlotych. Posilki, pobyt i bilet powrotny masz wykupione. Przed
domem, w ktorym mieszkasz, otwarto loteri¢. Za jeden los w cenie 10 zlotych mozna wygraé 20 zlotych.
Wiedzac, ze co piaty wygrywa:

A Kupisz los, aby podwoi¢ posiadang kwotg.
B Nie kupisz losu, aby nie stracic¢ reszty gotowki.

3. Na wakacje za granic¢ mozesz pojecha¢ jedna z dwéch tras, rézniacych si¢ pod wzgledem kosztow, czasu
przejazdu i bezpieczenstwa. Ktora tras¢ wybierzesz?
A ,,Na skroty” — szybsza 1 o potowg tansza od drugiej, ale prowadzaca przez kraje, w ktdrych turysci sa czasem
okradani.
B Dtuzsza i drozsza, ale dajaca gwarancj¢ bezpieczenstwa.

4. Masz dwie propozycje korzystnej zmiany pracy. Ktora z nich wybierzesz?
A Dajaca pewno$¢ dtugotrwatego zatrudnienia z zarobkami o 15% wyzszymi od obecnych i mozliwoscia awan-
su ptacowego w przysztosci.
B Z ptaca o 70% wyzsza od obecnej i z mozliwoscia awansu, ale bez gwarancji statosci zatrudnienia, jesli nie
wykazesz si¢ osiggnieciami.
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(Test do rozdania na zajeciach)

Test Preferencji Decyzyjnych (TPD)

ARKUSZ WYNIKOWY

Przyklad A B (zakresl A — jesli wezmiesz parasol lub B — jesli pdjdziesz bez parasola)

Nr Odpowiedz Nr Odpowiedz Nr Odpowiedz Nr Odpowiedz
pytania pytania pytania pytania
1 A A B 13 A B 20 A B
2 A 6 A B 14 A B 21 A B
3 A 7 A B 15 A B 22 A B
4 A 8 A B 16 A B 23 A B
9 A B 17 A B 24 A B
10 A B 18 A B 25 A B
11 A B 19 A B
12 A B
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MODUL 2.

Organizacja firmy - prawo

Liczba godzin: 8

Forma zaj¢¢: wyktad

Forma zaliczenia: 80% obecnosci
Wyktadowca: Justyna Chudziak

Cele: Zapoznanie si¢ z obowigzujacym prawem w zakresie zaktadania i funkcjonowania w ramach dziatalnosci
gospodarczej w Polsce 1 Europie.

Tresci: Przepisy prawne dotyczace prowadzenia dziatalnosci gospodarczej: rejestracja, formy indywidualnej dzia-
falnosci. Prawo gospodarcze w praktyce: Ustawa o swobodzie dziatalnosci gospodarczej, zasady uczestnictwa
przedsiebiorcow w obrocie prawnym, spotki jako przedsiebiorcy, umowy w obrocie gospodarczym. Prawo pracy
w praktyce: stosunki pracy, czas pracy. Regulacje europejskie dotyczace prowadzenia dziatalnosci na jednolitym
rynku europejskim.

Literatura

Bogaczyk M., 2001, Prawo spétek, PFPRK, Bytom.

Chelpa S., 2001, Swiadomosé Integracji Europejskiej — przewodnik dla przedsiebiorcow, Wroctaw.

Kucinski J., Trzeinski Z., 2002, Prawo gospodarcze, C.H.Beck, Warszawa.

Kodeks Pracy (Dz.U. 167 poz. 1398, 2005), KP: C.H. Beck 2004

Mréz T., Stec M., 2005, Prawo gospodarcze prywatne, C.H.Beck, Warszawa.

Rynek niemiecki. Poradnik dla eksporterow i inwestorow, Ambasada RP Berlin 2005.

Twdj partner w Unii Europejskiej. Informator dla polskiego przedsiebiorcy 2004/2005, Ambasada RP w Wiedniu 2004.
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Przedsiebiorczo$¢ — szkolenie dla sportowcéw

Materiatly dla uczestnika

2.1. Rejestracja firmy

Dziatalno$¢ gospodarcza to - zgodnie z ustawa o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej — dziatalno$¢ prowadzona
na wlasny rachunek w sposdb zorganizowany i ciggly w celu zarobkowym.

Przedsigbiorstwa prowadzace taka dziatalno$¢ dziela si¢ na dwie podstawowe grupy: nieposiadajace osobowosci
prawnej 1 posiadajace osobowos¢ prawna.

Do pierwszej z nich nalezg nast¢pujace podmioty gospodarcze:

* osoba fizyczna prowadzaca dziatalnos¢ gospodarcza (potocznie zwana firma jednoosobowa),
* spotka cywilna,

* spolka partnerska,

* spotka komandytowa,

* spotka komandytowo-akcyjna.

Przedsigbiorstwa posiadajace osobowos¢ prawna, czyli tzw. osoby prawne to spotki kapitatowe:
* spolka z ograniczong odpowiedzialnoscig (w skrocie sp. z 0.0.),

* spotka akcyjna (w skrécie S.A.).

W firmach bez osobowosci prawnej zawsze wystepuje chociaz jedna osoba, ktéra odpowiada za zobowigzania
przedsigbiorstwa catym swoim majatkiem; w firmie jednoosobowej jest to whasciciel firmy, w spolce cywilnej sg to
wszyscy wspolnicy, odpowiadajacy za dtugi spotki solidarnie caltym swoim majatkiem, podobnie jak w spotce jaw-
nej; w spolce komandytowej 1 komandytowo-akcyjnej calym majatkiem odpowiada wspdlnik zwany komplementa-
riuszem, a w partnerskiej wszyscy wspdlnicy odpowiadajq za dtugi spotki catym majatkiem. Osoby prawne odpowia-
daja za zobowiazania do wysokosci posiadanego majatku. W sytuacjach szczegolnych za diugi spotki moga
odpowiadac cztonkowie zarzadu. Stanie si¢ tak, gdy zarzad nie zglosi do sadu upadtosci spotki do czternastu dni od
momentu, kiedy spotka na trwale straci zdolno$¢ regulowania zobowiazan, czyli utraci ptynnos¢ finansowa. Osoby
prawne, a takze spotki komandytowa i komandytowo-akcyjna obowiazkowo prowadzg tzw. petna ksiggowosc, czyli
ksiegi handlowe inaczej zwane rachunkowymi. Osoba fizyczna oraz spotki cywilna, jawna i partnerska mogg prowa-
dzi¢ ksiggowos¢ uproszczong, ktorej podstawowym celem jest ustalenie w prawidtowej wysokosci podatku dochodo-
wego od o0sob fizycznych. Na podstawie danych dostarczanych przez ksiegowos¢ uproszczona nie mozna w petni
oceni¢ dochodowosci firmy, jej majatku (czyli tzw. aktywdw) ani zrodet ich pochodzenia (czyli tzw. pasywow).

Podjgcie dziatalnosci gospodarczej wymaga uzyskania wpisu do rejestru przedsigbiorcow Krajowego Reje-
stru Sadowego (KRS), z tym Ze osoby fizyczne podejmujace dziatalnos$¢ gospodarcza podlegaja wpisowi do ewi-
dencji dziatalno$ci gospodarczej prowadzonej przez gminy. Dowodem dokonania rejestracji firmy jest zaswiadcze-
nie o wpisie do Ewidencji dzialalno$ci gospodarczej (ewidencja ta jest jawna). Optata za wpis wynosi 150 zl.
W wielu gminach sa z niej zwolnione osoby bezrobotne rozpoczynajace dziatalnos¢ gospodarcza. Kazdorazowa
zmiana danych firmy wiaze si¢ z wydatkiem 50 zt. (W przypadku KRS sg odrebne przepisy — Ustawy o KRS —usta-
wa z 20.08.1997 r. o Krajowym Rejestrze Sadowym, Dz.U. z 2001 r. nr 17, poz. 209 z p6zn. Zm.).

Kolejna czynnoscia rejestracyjna firmy bedzie uzyskanie numeru statystycznego w Urzedzie Statystycznym,
czyli tzw. numeru REGON, a nastepnie zgloszenie przedsigbiorcy do Urzedu Skarbowego wlasciwego ze wzgle-
du na miejsce zamieszkania, gdzie podatnik zadeklaruje forme¢ opodatkowania podatkiem dochodowym od 0séb
fizycznych (wybierze zasady ogdlne, podatek liniowy, ryczatt lub karte podatkowa). Jezeli we wpisie do Ewidencji
dziatalnosci gospodarczej przedsigbiorca jako miejsce wykonywania dziatalno$ci okreslit teren catego kraju, a nie
tylko dang miejscowos¢, to urzgdem wlasciwym ze wzglgdu na podatek VAT, bedzie ten sam urzad skarbowy co dla
podatku dochodowego. W przeciwnym przypadku podatek VAT musi by¢ rozliczany w urz¢dzie wlasciwym ze
wzgledu na miejsce prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Rozpoczynajacy dziatalnosé gospodarcza sa zwolnieni
podmiotowo z podatku VAT, jednak w kazdym przypadku indywidualnie nalezy rozwazy¢, czy takie zwolnienie
jest korzystne i czy nie lepiej bytoby zrezygnowac ze zwolnienia, stajac si¢ od poczatku podatnikiem VAT (za reje-
stracje jako podatnik VAT uiszcza si¢ jednorazowq optate w wysokosci 152 zt).

Przedsigbiorca powinien zgodnie z obowiazujacymi przepisami regulowaé zobowigzania budzetowe (podatki,
sktadki na ubezpieczenia spoteczne i zdrowotne) za posrednictwem firmowego rachunku bankowego, do ktérego
zatozenia niezb¢dna bedzie firmowa pieczatka, zawierajaca nazwisko wiasciciela, nazwe firmy, jej adres oraz
numer NIP (prywatny nr przedsigbiorcy jest zarazem numerem jego firmy). Wybor banku, gdzie zostanie zatozony
rachunek firmowy, powinien by¢ dokonany w oparciu o oceng przydatnosci dla przedsigbiorcy (koszty obstugi,
odleglos¢ od firmy, godziny otwarcia, brak kolejek itd.).
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Kazdy wlasciciel nowego przedsigbiorstwa musi stawi¢ si¢ w Zakladzie Ubezpieczen Spotecznych w celu
zgloszenia zarejestrowania obowiazku optacania sktadek na ubezpieczenie spoteczne i zdrowotne.

W przypadku zamiaru prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w formie spotki cywilnej przyszli wspdlnicy za-
wierajg najpierw umowe spolki (w celach dowodowych na pismie), w ktorej okreslaja m.in. wniesione kapitaty
i udziaty w zyskach, a nastepnie optacaja w urzedzie skarbowym podatek od czynnosci cywilnoprawnych w wy-
sokosci 0,5% od wartosci umowy spotki. Nastepnym krokiem bedzie uzyskanie zaswiadczen o wpisie do Ewidencji
dziatalnos$ci gospodarczej przez kazdego ze wspolnikdw z osobna w gminie whasciwej ze wzglgdu na miejsce za-
mieszkania. Kolejne czynnosci rejestracyjne spoiki sg takie same jak przy rejestracji dzialalnosci osoby fizycznej,
7z ta roznicy, ze spdtka musi wystapi¢ do urzedu skarbowego wiasciwego ze wzgledu jej na siedzibg o nadanie nu-
meru NIP.

2.2. Prawo pracy w praktyce gospodarczej

2.2.1. Umowa o prace

Podstawowa forma zatrudnienia pracownikdw jest niewatpliwie umowa o prace. Kwestie dotyczace stosunku
pracy reguluje Kodeks pracy. Nawiazanie stosunku pracy oraz ustalenie warunkow pracy i ptacy bez wzgledu na
podstawe prawna tego stosunku wymaga zgodnego oswiadczenia woli pracodawcy i pracownika. Stosunek pracy
ma kilka charakterystycznych cech:

* koniecznos¢ osobistego §wiadczenia pracy przez pracownika,

* odptatnos¢ pracy,

* podporzadkowanie pracownika pracodawcy w procesie wykonywania pracy,

* cigglos$¢ swiadczenia pracy,

* ponoszenie przez pracodawcg, a nie przez pracownika ryzyka, ktore wigze si¢ z funkcjonowaniem firmy,

« $rodki pracy, czyli narzedzia sa wlasnoscig pracodawcy. Ma on obowiazek zapewni¢ pracownikowi wszystko to,
co niezbgdne do wykonywania pracy w ramach wlasnych,

* kazda umowa, ktora okresla godziny pracy, podporzadkowuje dyscyplinarnie pracownika pracodawcy, chocby
byta inaczej nazwana jest umowa o prace,

* podlega obowiazkowo ubezpieczeniom spotecznym, bez wzgledu na osobeg, ktéra ja wykonuje (tez emeryt, renci-
sta, student czy uczen),

* przywileje jak: ptatny urlop wypoczynkowy, ptatny urlop macierzynski i urlop wychowawczy. W razie choroby
pracownik bedzie miat ptacone wynagrodzenie za czas nieobecnosci w pracy najpierw ze srodkow pracodawcy,
a potem zasitek z ZUS-u.

Umowa zlecenia to tzw. umowa starannego dziatania.

* W jej ramach zleceniobiorca wykonuje powtarzajace si¢ czynnosci.

« Srodki niezbedne do wykonywania umowy naleza do zleceniobiorcy, chyba ze strony postanowia inaczej.

* Nie moze narzuca¢ godzin pracy; moze jedynie okresla¢ ramy czasowe wykonywanych czynnosci.

* Nie zawsze rodzi obowiazek ubezpieczen spotecznych, zalezy to od statusu zleceniobiorcy.

» Wynagrodzenie za czas nieobecnosci zleceniobiorcy z powodu choroby bedzie ptacone tylko w przypadku opta-
cania wezesniej przez okres co najmniej szesciu miesi¢cy dobrowolnej sktadki na ubezpieczenie chorobowe.

Umowa o dzielo to tzw. umowa rezultatu.

* Nie jest wazne, jak wykonujacy dzieto rozplanuje sobie jego wykonanie do okreslonego w umowie terminu.

« Srodki niezbedne do wykonania dzieta zapewnia sobie sam wykonawca, chyba ze strony postanowia inaczej.

* Nie podlega ubezpieczeniom spotecznym, chyba ze wykonujacym dzieto jest wtasny pracownik.

2.2.2. Rodzaje umow o prace

Kodeks pracy rozréznia cztery rodzaje umow o prace: na okres probny, na czas nieokreslony, na czas okreslony,
na czas wykonywania okreslonej pracy.

Umowa o prace na okres prébny moze poprzedza¢ kazda z pozostatych uméw o prace. Okres probny nie moze
przekraczac trzech miesigcy, moze natomiast trwac krocej. Z tym samym pracownikiem, w ramach tej samej pracy
mozna zawrze¢ tylko jedng umowg na okres probny.
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Umowa o prac¢ na czas okreslony zawierana jest w celu wykonania zadan oznaczonych w czasie. Doktadnie
okresla termin jej wygasnigcia. Po uptywie wskazanego terminu umowa ulega rozwigzaniu z mocy samego prawa.
Strony moga wéwczas zawrze¢ kolejng umowe na czas okreslony. Z dniem 1 maja 2004 r. trzecia taka umowa prze-
ksztalca si¢ z mocy prawa w umowge na czas nieokreslony, jesli przerwa migdzy kolejnymi umowami nie przekro-
czyla miesiaca.

Umowa o prac¢ na czas wykonywania okres$lonej pracy zawierana jest wowczas, gdy $ciste oznaczenie daty
zakoniczenia umowy jest niemozliwe. Umowa ta trwa do dnia, w ktéorym pracownik catkowicie wykona umoéwiong
pracg.

Umowa o prace na czas nieokreslony jest jedyna umowa, w ktorej w ogdle nie okresla si¢ terminu koncowego.
Jest to najkorzystniejsza dla pracownika podstawa prawna zatrudnienia, ze wzgledu na szeroka ochrone trwatosci
stosunku pracy zapewniong przez Kodeks pracy.

Umowa o prace ma by¢ zawarta na pismie najpdzniej w dniu rozpoczecia pracy i okresla¢ rodzaj, warunki, miej-
sce wykonywania, termin rozpoczecia pracy 1 wynagrodzenie (w tym rowniez poszczegolne sktadniki pensji) oraz
wymiar czasu pracy. Do siedmiu dni od jej zawarcia pracodawca powinien poinformowaé pracownika o dobowej
1 tygodniowej normie czasu pracy, czgstotliwosci wyplaty pensji, urlopie wypoczynkowym, dlugosci wypowiedze-
nia. Ponadto, jezeli pracodawca nie ma obowiazku ustalania regulaminu pracy, informuje réwniez pracownika
0 porze nocnej, miejscu, terminie i czasie wyplaty wynagrodzenia, przyjetym sposobie potwierdzania przez pra-
cownikow przybycia i obecnosci w pracy, usprawiedliwiania nieobecnosci w pracy. Zmiana warunkéw umowy
0 pracg wymaga formy pisemne;.

2.2.3. Tryb rozwigzywania umow o prace

Umowa o prace moze zosta¢ rozwigzana na mocy porozumienia zawartego miedzy pracodawca i pracowni-
kiem, w drodze wypowiedzenia, a takze w trybie niezwlocznego rozwiazania bez wypowiedzenia. Poza tym
terminowa umowa o prac¢ rozwigzuje si¢ z uptywem okresu, na ktéry zostata zawarta, badz tez z dniem ukonczenia
pracy, dla ktérej wykonania byta zawarta. Za porozumieniem mozna rozwigzaé¢ kazdy rodzaj umowy. Z inicjatywa
rozwigzania stosunku pracy w ten sposob moze wystapi¢ zardwno pracodawca, jak i pracownik. Wypowiedzenie
umowy o prace jest oSwiadczeniem woli ztozonym przez jedna strone stosunku pracy drugiej stronie tego stosunku.
W drodze wypowiedzenia moga by¢ rozwiagzane umowy zawarte na czas nieokreslony oraz umowy na okres prob-
ny. Wypowiedzenie umowy zawartej na czas okreslony mozliwe jest wtedy, gdy umowa ta zostala zawarta na okres
dtuzszy niz sze$¢ miesigey 1 strony przewidzialy dopuszczalnos¢ jej wezesniejszego rozwiazania z dwutygodnio-
wym wypowiedzeniem. O$wiadczenie woli o wypowiedzeniu powinno mie¢ formg pisemna.

W przypadku umowy na okres probny wynosi ona:

* 3 dni robocze, jezeli okres probny nie przekracza 2 tygodni,

» tydzien, jezeli okres probny jest dtuzszy niz 2 tygodnie,

* 2 tygodnie, jezeli okres probny wynosi 3 miesiace.

W przypadku umowy zawartej na czas okreslony obowiazuje dwutygodniowy okres wypowiedzenia (jezeli na
umowie zawartej na okres dtuzszy niz sze$¢ miesiecy znajduje si¢ odpowiedni zapis).

Umowy na czas nieokreslony ulegajg rozwigzaniu po uptywie okresu wypowiedzenia wynoszacego:

* 2 tygodnie, jezeli pracownik byt zatrudniony u danego pracodawcy krocej niz 6 miesiecy,

* 1 miesiac, jesli okres zatrudnienia wynosil co najmniej 6 miesigcy,

* 3 miesiace, jezeli okres zatrudnienia wynosit co najmniej 3 lata.

Rozwigzanie umowy o pracg bez wypowiedzenia to oswiadczenie woli ztozone przez jedna strong umowy dru-
giej stronie, ktére powoduje natychmiastowe ustanie stosunku pracy. Na tej podstawie moze zosta¢ rozwigzana
kazda umowa o prace. Kodeks pracy wyraznie okresla przyczyny, ktore dopuszczajg rozwigzanie umowy w ten
sposob. Pracodawca ma prawo rozwigza¢ umowe o pracg bez wypowiedzenia z winy pracownika migdzy innymi
W razie:

» ciezkiego naruszenia przez pracownika podstawowych obowiazkow pracowniczych,

* popetnienia przez pracownika w czasie trwania umowy o pracg przestepstwa, ktore uniemozliwia dalsze zatrud-
nianie go na zajmowanym stanowisku, jezeli przestgpstwo jest oczywiste lub zostato stwierdzone prawomocnym
wyrokiem,

* zawinionej przez pracownika utraty uprawnien koniecznych do wykonywania pracy na zajmowanym stanowisku.

Pracownikowi wolno rozwigza¢ umowg o prac¢ bez wypowiedzenia, jezeli zostanie wydane orzeczenie lekar-
skie stwierdzajace szkodliwy wplyw wykonywanej pracy na zdrowie pracownika, a pracodawca nie przeniesie go
w terminie wskazanym w orzeczeniu lekarskim do innej pracy, odpowiedniej ze wzgledu na stan jego zdrowia
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i kwalifikacje, a takze wowczas, gdy pracodawca dopuscit si¢ ciezkiego naruszenia podstawowych obowiazkow
wobec pracownika. Oswiadczenie o rozwigzaniu umowy o pracg bez wypowiedzenia powinno mie¢ forme pisem-
na, wskazywac przyczyne uzasadniajaca rozwiazanie, a takze zawiera¢ pouczenie o przystugujacym pracownikowi
prawie odwotania do sadu pracy.

2.3. Prawo gospodarcze w praktyce

2.3.1. Ustawa z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalnosci gospodarczej

Granice swobody gospodarczej przedsigbiorcow sa przewidziane Ustawa o swobodzie dziatalnosci gospodarczej
1 innymi przepisami tej rangi. W ustawie zaznacza sig, ze organy publiczne nie moga na przedsiebiorcow naktadaé
innych wymogdw niz te, ktére przewidziane sa przepisami prawa. Powinny one natomiast respektowac réwnosé
przedsiebiorcow, reguty konkurencji oraz uzasadnione interesy przedsi¢biorcow. Obowigzkiem organéw publicz-
nych jest zwlaszcza wspieranie rozwoju przedsigbiorczosci, a gdy dopuszczaja to przepisy —udzielanie im w réznych
formach i zakresie pomocy publiczne;.

2.3.2. Dziatalnos¢ gospodarcza

To zarobkowa dziatalnos¢ wytworcza, budowlana, handlowa, ustugowa oraz poszukiwanie, rozpoznawanie
i wydobywanie kopalin ze z16z, a takze dziatalno$¢ zawodowa, wykonywana w sposob zorganizowany i ciagly.
Dziatalno$cia gospodarcza w rozumieniu ustawy jest takze dziatalnos¢ zawodowa. Oznacza to, ze jest nig takze
m.in. dziatalno$¢ prowadzona przez adwokatdw, notariuszy i radcéw prawnych oraz inne osoby wykonujace tzw.
wolny zawdd.

2.3.3. Przedsiebiorca

Ustawa wiaze dzialalno$¢ gospodarczg z podmiotowoscig w sferze stosunkdw gospodarczych. Przedsigbiorca,
a wigc podmiotem réznego rodzaju praw i obowigzkow, jest tylko ten, kto prowadzi dzialalno$é gospodarcza
i czyni to we wlasnym imieniu.
Przedsigbiorca moze by¢:
* osoba fizyczna,
* jednostka organizacyjna nie bedaca osoba prawna (osobowe spdtki prawa handlowego, jednostki, ktore mocg
przepiséw ustawowych sg wyposazone w zdolnosé prawna).
Za mikroprzedsigbiorce uwaza si¢ przedsigbiorce, ktory w co najmniej jednym z dwdch ostatnich lat obrotowych:
1) zatrudniat sredniorocznie mniej niz 10 pracownikow oraz
2) osiagnat roczny obrot netto ze sprzedazy towaréw, wyrobdw i ustug oraz operacji finansowych nieprzekraczaja-
cy réwnowartosci w ztotych 2 milionow euro lub sumy aktywow jego bilansu sporzadzonego na koniec jednego
z tych lat nie przekroczyty réwnowartosci w ztotych 2 miliondw euro (art. 104).
Za malego przedsiebiorce uwaza si¢ przedsigbiorcg, ktory w co najmniej jednym z dwdch ostatnich lat obroto-
wych:
1) zatrudniat sredniorocznie mniej niz 50 pracownikoéw oraz
2) osiggnat roczny obrét netto ze sprzedazy towaréw, wyrobOw i ustug oraz operacji finansowych nieprzekraczaja-
cy rownowartosci w ztotych 10 milionéw euro,lub sumy aktywow jego bilansu sporzadzonego na koniec jednego
z tych lat nie przekroczyty réwnowartosci w zlotych 10 milionéw euro (art. 105).
Za $redniego przedsiebiorcg uwaza si¢ przedsigbiorce, ktdry w co najmniej jednym z dwoch ostatnich lat obro-
towych:
1) zatrudniat §redniorocznie mniej niz 250 pracownikow oraz
2) osiagnat roczny obrot netto ze sprzedazy towaréw, wyrobow i ustug oraz operacji finansowych nieprzekraczaja-
cy rownowartosci w ztotych 50 milionéw euro, lub sumy aktywow jego bilansu sporzadzonego na koniec jednego
z tych lat nie przekroczyty rownowartosci w ztotych 43 milionéw euro (art. 106).
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2.3.4. Kontrola przedsiebiorcy

Przepisy dotyczace kontroli przedsigbiorcy zostaly wprowadzone w celu jego ochrony jako podmiotu poddanego
réznego typu kontrolom sprawowanym przez organy panstwa. Najwazniejsze z nich to:

» zakaz prowadzenia w jednym czasie wigcej niz jednej kontroli przedsigbiorcy,

* czas trwania wszystkich kontroli organu kontrolujacego w przedsigbiorstwie w jednym roku kalendarzowym nie
moze przekroczy¢ 4 tygodni (w odniesieniu do mikroprzedsigbiorstw, matych przedsigbiorstw oraz $rednich
przedsigbiorstw) lub 8 tygodni (w odniesieniu do pozostatych przedsi¢biorstw). Tych ostatnich ograniczen nie
stosuje si¢ wobec dziatalnosci przedsigbiorcow w zakresie objetym szczegolnym nadzorem podatkowym, nadzo-
rem nad rynkiem kapitatlowym i towarowym, nadzorem bankowym i ubezpieczeniowym, nadzorem emerytalnym
oraz nadzorem weterynaryjnym.

2.3.5. Ograniczenie swobody dziatalnoSci gospodarczej

Przyktadem ograniczenia swobody podejmowania dziatalnosci gospodarczej sa instytucje:

1) koncesji,
2) zezwolen,
3) dziatalnosci regulowanej (np. licencja, zgoda).

Najczesciej spotykane to: koncesja i zezwolenie.

Uzyskania koncesji wymaga podjgcie, a nastgpnie wykonywanie dziatalnosci gospodarczej w zakresie: poszu-
kiwania, rozpoznawania i wydobywania kopalin oraz magazynowania i sktadowania odpadow w gorotworze; wy-
twarzania i obrotu materiatami wybuchowymi, bronia i amunicja oraz wyrobami i technologia o przeznaczeniu
wojskowym lub policyjnym; wytwarzania, przetwarzania, magazynowania, przesytania, dystrybucji i obrotu pali-
wami i energia; ochrony osob i mienia; rozpowszechniania programéw radiowych i telewizyjnych; przewozdéw lot-
niczych.

W ustawie przewiduje si¢, ze w wielu sytuacjach okreslonych odrgbnymi przepisami do podjecia i wykonywania
dziatalnos$ci gospodarczej wymagane jest uzyskanie zezwolenia. Wskazuje si¢ przy tym taksatywnie na 26 ustaw,
z ktorych obowiazek taki wynika.

2.3.6. Krajowy Rejestr Sadowy

Krajowy Rejestr Sadowy jest baza danych sktadajacy si¢ z trzech osobnych rejestrow:
* rejestru przedsigbiorcow,
* rejestru stowarzyszen, innych organizacji spotecznych i zawodowych, fundacji oraz publicznych zaktadéw opieki
spotecznej,
» rejestru dtuznikdw niewyplacalnych.
Krajowy Rejestr Sadowy utworzono na podstawie ustawy z dnia 20 sierpnia 1997 r. o Krajowym Rejestrze Sa-
dowym (Dz.U. z 1997 r., nr 121, poz. 769 z pdzniejszymi zmianami).
Krajowy Rejestr Sadowy petni dwie podstawowe funkcje:
* informacyjna,
* legalizacyjna.
Do rejestru przedsigbiorcow sa wpisywane nastepujace podmioty:
* spotki prawa handlowego,
* spotdzielnie,
* przedsigbiorstwa panstwowe,
* jednostki badawczo-rozwojowe,
* przedsigbiorstwa zagraniczne,
* towarzystwa ubezpieczen wzajemnych,
* oddziaty przedsigbiorcow zagranicznych dziatajacych w Polsce,
* gldwne oddziaty zagranicznych zakladdéw ubezpieczen.
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2.3.7. Prokura i przedstawicielstwo

Przedstawicielstwo polega na tym, ze czynnos¢ prawna dokonana zostaje przez osob¢ zwana przedstawicielem
w imieniu innej osoby, zwanej reprezentowanym, oraz ze pociaga za soba skutki bezposrednio dla reprezentowane-
go. Co oznacza, ze:

* przedstawiciel dokonujac pewnych czynnosci, nie podejmuje decyzji we wtasnym imieniu, lecz w imieniu osoby,
z ktora jest zwigzany, umocowany.

« skutki czynnoS$ci prawnej zawartej z osoba trzecig nie przechodza na niego, lecz bezposrednio na osobg, ktdra re-
prezentuje.

Petnomocnictwo moze by¢:

* ogolne (plenipotencja) — do wszystkich czynnosci w zakresie zwyklego zarzadu;
* rodzajowe — do wielokrotnego powtarzania pewnej okreslonej czynnosci;

* szczegblne — do okreslonych czynnosci;

* procesowe — upowaznienie do zastepowania w postgpowaniu przed sadem.

Kompetencje prokurenta sa jednak szersze niz kompetencje pelnomocnika ogdlnego. Réznica mi¢dzy nimi
polega na tym, iz pelnomocnika ogolnego moze ustanowi¢ kazdy podmiot prawa cywilnego, prokurenta zas tylko
przedsigbiorca podlegajacy obowiazkowemu wpisowi do rejestru przedsigbiorcow. Instytucja ta utatwia dziatanie
spotki, stuzy lepszemu i sprawniejszemu zarzadzaniu, prokurent bowiem moze w imieniu spotki podejmowaé de-
cyzje ze skutkiem dla niej. Ma on bardzo duze uprawnienia, dlatego tez wazne jest dla bezpieczenstwa spotki, aby
byta to osoba godna zaufania. Prokura upowaznia do dokonywania czynnosci sadowych i pozasadowych, ktdre sa
zwigzane z prowadzeniem przedsigbiorstwa. Prokura nie upowaznia do:

* zbycia przedsi¢biorstwa;
* dokonania czynnosci prawnej, na podstawie ktdrej nastepuje oddanie przedsiebiorstwa do czasowego korzystania;
* zbywania i obcigzania nieruchomosci.

Prokurentem moze by¢ osoba fizyczna posiadajaca peina zdolnos¢ do czynnosci prawnych (osoba, ktéra nie jest

ubezwlasnowolniona catkowicie lub ktdra nie ukonczyta lat 13).

2.3.8. 0golne zasady dotyczace zabezpieczania roszczeh zwigzanych z umowami handlowymi

Sposoby zabezpieczania nalezno$ci handlowych:
* hipoteka
* zastaw zwykly 1 rejestrowy
* przewlaszczenie na zabezpieczenie
* zabezpieczenie zwigzane z rachunkiem bankowym
* weksel 1 porgczenie wekslowe
* poreczenie cywilne
* gwarancja bankowa
* przelew wierzytelnosci na zabezpieczenie
* przystapienie do dtugo oraz jego przejecie
* zobowigzanie do przeniesienia wlasnosci nieruchomosci
* poddanie si¢ egzekucji w akcie notarialnym
* inne niekonwencjonalne sposoby zabezpieczenia roszczen
* dobor zabezpieczen w zaleznosci od rodzaju dziatalnosci gospodarczej
* kontrola wierzytelno$ci handlowych.

2.4. Prowadzenie dziatalnosci gospodarczej na Jednolitym Rynku Europejskim. Przyktady

Austria wynegocjowala 7 letni okres przejsciowy, niemniej jednak jest mozliwos¢ uzyskania zezwolen, zwlasz-
cza jezeli planujemy rozpocza¢ dziatalnos$¢ skoncentrowang na niszy rynkowej, badz brakuje na danym terenie od-
powiednich specjalistow. Sa dwie mozliwosci rejestracii firmy przez polskiego obywatela. Zwykla rejestracja dzia-
falnos$ci (samozatrudnienie) lub zatozenie spotki prawa handlowego. Przede wszystkim nalezy sporzadzi¢ biznes
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plan wg wymagan kraju, ktory zawiera elementy: synteza przedsigwzigcia, opis planowanej dziatalnosci, analize
rynkowej dziatalnosci, plan sprzedazy produktu lub ustugi, sposob zarzadzania firma i planowane zatrudnienie,
SWOT na najblizsze 5 lat, zrodta finansowania. Wigcej informacji na stronie www.handelsratpolen.at.

Najczesciej spotykana forma w Belgii jest spotka jednoosobowa (independant), a koszty jej ztozenia sa minimal-
ne. Nie ma obowiazku sporzadzania aktu zatozycielskiego w obecnos$ci notariusza ani wktadu kapitatowego w mo-
mencie rejestracji. Ksiggowos¢ jest uproszczona. Stawka podatku od 0sdb prawnych wynosi 39%. Wigcej informacji
na stronach: www.cmlag.fgov.be, www.fidcalnet.be, www.belgielex.be.

Swiadczenie ustug na niemieckim rynku jako podmiot niemieckiego prawa gospodarczego jest mozliwe, jesli
chcemy na tym rynku pozostaé. Jest to zgodne z europejska zasada swobody rejestracji dziatalnosci gospodarczej
na réwni z obywatelami kraju. Wiaze si¢ to z koniecznoscig regularnego odprowadzania podatkow, optat i sktadek
jak w przypadku obywateli niemieckich.

Materiatly dla prowadzacego - zakres podstawowy - jak wyzej
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Liczba godzin: 8

Forma zaj¢¢: wyktad, ¢wiczenia
Forma zaliczenia: 80% obecnosci
Wyktadowca: Janusz Kloc

Cele: Zapoznanie si¢ z formami i zasadami ptacenia podatkow w ramach prowadzonej dziatalnosci biznesowe;.
Rozliczanie finanséw w firmie.

Tresci: Pojecia: podmiotu i przedmiotu do opodatkowania, przychod, wydatek, koszt. Podatek dochodowy. Podatek
VAT. Wybér formy opodatkowania. Podatkowa ksigga przychoddw i rozchoddw, ksiegowos¢ w matej firmie. Meto-
dy rozliczania dziatalno$ci. Terminy ptatnosci.

Literatura

Matuszewicz J., Maruszewicz P., 2001, Rachunkowos¢ od podstaw, Finans-Servis, Warszawa.
Podstawy rachunkowosci, K. Sawicki (red.), 2001, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa.
www.podatki.pl

www.infor.pl

www.vat.pl
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Materiaty dla uczestnika

3.1. Podmiot i przedmiot opodatkowania. Pojecie przychodu

Podmiotem opodatkowania podatkiem dochodowym od oséb fizycznych sa osoby fizyczne zamieszkate lub
przebywajace czasowo na terytorium RP osiagajace tutaj dochody, wigc takze osoby prowadzace dziatalnos¢ go-
spodarcza oraz zatrudnione w podmiotach prowadzacych taka dziatalnos¢, ktore przede wszystkim beda przedmio-
tem naszych rozwazan.

Przedmiotem opodatkowania jest — mowiac krétko — osigganie dochodow. Ustawodawca wymienia katalog
zwolnien przedmiotowych, a objete nim sg m.in. dziatalno$¢ rolnicza, gospodarka lesna, spadki i darowizny.

Dla przyblizenia idei podatku dochodowego niezbg¢dne jest zrozumienie pojgcia przychodu. Ustawodawca defi-
niuje je odrgbnie na potrzeby réznych zrédet (art. 10-20 updf) i tak np. przychodem ze stosunku pracy, emerytury,
renty sa wszelkiego rodzaju wyplaty pienigzne oraz wartos¢ pieni¢zna $wiadczen w naturze. Przychod z dzialal-
nosci gospodarczej to kwoty nalezne, chocby nie zostaty faktycznie otrzymane po odliczeniu wartosci zwrdco-
nych towaréw, udzielonych bonifikat; tak wigc fakt, czy odbiorca zaptacit czy nie, nie ma znaczenia dla powstania
przychodu. Wazne, ze towar, gotowy wyrob, sprzedawany majatek trwaly zostat przekazany kupujacemu. Kiedy
nastapi zaptata, a nawet czy w ogdle nastapi (w przypadku nieuczciwego kontrahenta) nie ma znaczenia dla powsta-
nia przychodu.

Nalezy podkresli¢, ze w dziatalno$ci gospodarczej podmiotem opodatkowania jest osoba fizyczna, a nie fir-
ma, a wiec:

* przedsigbiorca-wiasciciel tzw. firmy jednoosobowe;j,
* wspolnicy spotki cywilnej,
* wspolnicy spotek prawa handlowego (jawnej, komandytowej, partnerskiej i komandytowo-akcyjne;j).

3.2. Podatek od towarow i ustug VAT, VAT UE

Etapem przy tworzeniu wilasnej firmy jest okreslenie statusu podatkowego, w tym wobec podatku VAT. Podat-
nicy zwolnieni podmiotowo z podatku VAT nie skladajg o§wiadczen. W zwiazku z wejsciem Polski do Unii Euro-
pejskiej od 1.05.2004 r. 1 zniesieniem granic migdzy Polska a innymi panstwami Wspolnoty, ustawa natozyta dodat-
kowy obowigzek dokonania zgloszenia rejestracyjnego jako podatnika VAT UE, na podmioty podatku od
towardw 1 ustug oraz osoby prawne niebedace podatnikami VAT, ktorzy zamierzaja dokonywaé wewnatrzwspdlno-
towych naby¢ towardéw lub wewnatrzwspdlnotowych dostaw towaréw. Podatnicy zatem zostaja wpisani do rejestru
VAT UE i od tego momentu obowiazani sg do postugiwania si¢ numerami identyfikacji podatkowej z dodatkowym
przedrostkiem PL. Podatnicy podatku VAT, co do zasady sa obowiazani, przed dniem wykonania pierwszej czyn-
nosci podlegajacej opodatkowaniu, ztozy¢ naczelnikowi urzedu skarbowego zgloszenie rejestracyjne. Obowiazek
odnosi si¢ do podatnikdw rozliczajacych podatek VAT. Od spelnienia tego obowiazku uzaleznione jest m.in. prawo
do odliczania kwot podatku naliczonego zwiazanego z dokonanymi zakupami towardw i ustug od kwot podatku
naleznego. Podatnicy podatku VAT, ktorzy sa zobowigzani do zarejestrowania jako podatnicy VAT czynni, sg obo-
wiazani przed dniem dokonania pierwszej wewnatrzwspolnotowej dostawy lub pierwszego wewnatrzwspolnotowe-
go nabycia, zawiadomi¢ naczelnika urzedu skarbowego o zamiarze dokonywania tych czynnosci. Informacja ta
powinna by¢ podana w zgloszeniu rejestracyjnym. Podatnicy podatku od towaréw i ustug VAT rozliczajacy si¢ za
okresy miesi¢czne zobowigzani sa do obliczania i wplacania podatku VAT do 25 dnia miesigca po miesigcu, w kto-
rym powstat obowiazek podatkowy, a za okresy kwartalne — do 25 dnia pierwszego miesiaca nastepujacego po za-
konczeniu kwartatu.

3.3. Podatek dochodowy

Rozpoczynajac dziatalnos¢, w zakresie podatku dochodowego opodatkowanie nastepuje —z mocy przepisu prawne-
go [Ustawa o podatku dochodowym od 0séb prawnych z p6zniejszymi zmianami z dnia z dnia 15.02.1992 r., Ustawa
o podatku dochodowym od 0s6b fizycznych z p6zniejszymi zmianami z dnia z dnia 31.01.2000 r.] — na tzw. zasadach
ogolnych (tzn. nalezy prowadzi¢ ksigge przychodow i rozchoddw, a w wigkszej firmie lub na wlasne zyczenie — ksiggi
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rachunkowe). Nie jest to jednak obligatoryjne. Jezeli dziatalnosci nie jest wykluczona z tej formy opodatkowania, mozna
wybra¢ tatwiejsze opodatkowanie ryczattem od przychodéw ewidencjonowanych lub kartg¢ podatkows przeznaczong
glownie dla dziatalnosci ustugowej. Niepowiadomienie urzedu skarbowego whasciwego dla miejsca zamieszkania o wy-
borze innej formy opodatkowania oznacza, ze przedsigbiorstwu odpowiadajg zasady ogdlne. O prowadzeniu pierwszej
ksiegi przychodow i rozchodéw powiadamia si¢ urzad skarbowy w ciagu 20 dni od rozpoczgcia dziatalnoscei.

W kolejnych latach to powiadomienie nie jest juz potrzebne. Podatek dochodowy, zaréwno od dochodow wia-
snych, jak i wynagrodzen pracownikéw, nalezy zaptaci¢ w miejscu zamieszkania. Zazwyczaj bedzie to miejsce
zameldowania. W spdtce podatek od wynagrodzen pracownikow oplaca si¢ we urzedzie skarbowym wilasciwym
dla siedziby firmy, podatek dochodowy wspolnikdéw optacajg oni osobiscie w urzedach wiasciwych dla ich miejsc
zamieszkania. Aparat skarbowy za faktyczny termin rozpoczgcia dziatalnosci przyjmuje date uzyskania pierwszego
przychodu, a wiec datg¢ pierwszej sprzedazy.

3.4. Wybor formy opodatkowania

Od 1 stycznia 2004 r., w stosunku do dziatalnosci gospodarczych opodatkowanych wg zasad ogdlnych jest do-
datkowo mozliwos¢ wyboru metody opodatkowania, ale razem dla wszystkich tych dziatalnosci:

* Mozna pozosta¢ przy dotychczasowej skali podatkowej 19-30—40% (art. 27 ust. 1 ustawy podatek dochodowy od
0s0b fizycznych), z kwota wolng od podatku, mozliwoscia wspdlnego rozliczania si¢ z matzonkiem i odliczania
ulgi odsetkowej, remontowej lub kontynuacji ulg budowlanych. W rozliczeniach miesi¢cznych w tej samej dekla-
racji PIT-5 uwzglednia si¢ takze inne przychody opodatkowane na zasadach ogdlnych i otrzymywane bez posred-
nictwa platnika (np. przychody z najmu uzyskiwane poza swoja dzialalnoscia). W rozliczeniu rocznym taczy si¢
wszystkie swoje dochody opodatkowane na zasadach ogolnych.

* Mozna wybra¢ opodatkowanie dochodu z dziatalnosci jedna stawka 19% (art. 30c ustawy podatek dochodowy od
0s0b fizycznych — skrot: updof), bez kwoty wolnej od podatku, bez ulg i wspdlnego rozliczania si¢ z malzonkiem.
Dochodu tego nie taczy si¢ z innymi dochodami ani w rozliczeniu miesigcznym, ani rocznym.

» Kazdy ze wspolnikow spotek osobowych, w ramach opodatkowania na zasadach ogoélnych, moze wybra¢ inng
metodg obliczania swojego podatku dochodowego.

Do rownowartosci 250 000 euro przychodu z pozarolniczej dziatalno$ci gospodarczej osiagnietego w roku ubie-
gtym i bez ograniczen dla firm nowo otwieranych w tym roku, podatek dochodowy mozna optaca¢ na swdj wniosek
W sposob uproszczony, w formie ryczaltu od przychodéw ewidencjonowanych. Wymieniony limit stosuje si¢
sumarycznie dla wszystkich dziatalnosci jednoosobowych (wtasne firmy, wolny zawdd) oraz odr¢bnie dla przycho-
du kazdej ze spotek cywilnych i jawnych, ktorych jest si¢ wspotwilascicielem. Ryczattowiec oblicza swoj podatek
dochodowy (ryczatt) jako procent od przychoddw. Jezeli taczny przychdd z dziatalnosci jednoosobowej lub przy-
chod ktorejs ze spotek cywilnej, jawnej lub partnerskiej ze sprzedazy towarow i1 produktéw oraz operacji finanso-
wych w roku ubiegltym przekroczyt rownowartos¢ 800 000 euro — jest konieczno$¢ w roku biezacym prowadzenia
w tej firmie pelng ksiggowos¢. Podatek dochodowy obliczany jest na zasadach ogoélnych, od osiagnigtego dochodu
wg obowiazujacej skali podatkowej (art. 27 ust. 1 updof) lub wg stawki liniowej 19% (art. 30 ¢ updof). Na wlasne
zyczenie ksiggi rachunkowe mozesz prowadzi¢ réwniez przy nizszych przychodach.

Karta podatkowa to najbardziej uproszczona forma opodatkowania, z ktdrej skorzystaé moga niektore zawody,
gtéwnie ustugi. Od 1 stycznia 2003 1. z tej formy opodatkowania mogg korzysta¢ takze wolne zawody w zakresie
ustug ochrony zdrowia wykonywanych wylacznie na rzecz osob fizycznych (bez posrednictwa Funduszu Zdrowia
lub innych jednostek oraz osob fizycznych bedacych przedsigbiorcami, na potrzeby prowadzonej przez nich dziatal-
nosci). Rozliczajacy si¢ na podstawie karty podatek dochodowy optaca statym miesigcznym ryczattem, ustalonym
w zaleznosci od rodzaju dziatalnosci, liczby zatrudnionych pracownikéw i wielkosci miejscowosci, w ktorej te dzia-
alnos¢ prowadzi. Wybrana forme opodatkowania nalezy stosowaé w zasadzie do konca roku. Jezeli jednak, w trak-
cie roku, podatnik stwierdzi, ze nie odpowiada mu wybrane opodatkowanie ryczattem lub kartg podatkows, moze
powrdci¢ do opodatkowania na zasadach ogdlnych, rozszerzajac swoja dziatalnos¢ (wraz ze zmiang wpisu w ewi-
dencji) o dziatalnosci, ktore sa wytaczone z opodatkowania ryczattem Iub karta.

Ryczalt ma okreslone stawki w zalezno$ci od rodzaju dzialalnos$ci

Odliczenia. Ryczattowcy nie moga odlicza¢ poniesionych kosztdw uzyskania przychodu. Moga natomiast doko-
nywac w trakcie roku odliczen od przychodu m.in.: sktadek na ubezpieczenie spoteczne whasne i 0sdb wspotpracu-
jacych, darowizn tylko na rzecz organizacji pozytku publicznego.
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Ewidencja wyposazenia. Obowiazuje ona ryczattowcodw od 1 stycznia 2004 r. Wpisuje si¢ do niej te sktadniki
majatkowe o wartosci od 1500 zt uzywane w dziatalnosci gospodarczej, ktore nie znalazty si¢ w wykazie srodkow
trwatych.

Remanent (spis z natury). Ryczattowca obowiazuje sporzadzenie remanentu na dzien zaprowadzenia ewidencji
przychodu, a takze na koniec kazdego roku podatkowego. Oznacza to, ze ewidencja przychodéw musi zaczynaé si¢
i konczy¢ aktualnym spisem z natury. Sporzadzenie remanentu obowiazuje rdwniez w razie zmiany wspolnika,
zmiany udziatéw wspdlnikéw i likwidacji dziatalnosci.

Karta podatkowa. Ta konkurencyjna dla ryczattu ewidencjonowanego forma opodatkowania dziatalnosci go-
spodarczej, traci na atrakcyjnosci. Jej podstawowag zaletg byto zwolnienie z obowigzku prowadzenia jakichkolwiek
ewidencji, sktadania zeznan i deklaracji o obrocie i dochodzie. Niestety, powoli odchodzi to w przesztos¢.

Z dniem 1 stycznia 2002 r. wszyscy podatnicy opodatkowani w formie karty podatkowej utracili zwolnienie z VAT
1 stali si¢ podatnikami podatku VAT (wraz z obowiazkiem prowadzenia peinej ewidencji sprzedazy VAT i ewidencji
zakupow VAT oraz sktadaniem dekla VAT-7). Nadal nie musza oni prowadzi¢ wykazu srodkow trwatych.

PrzesledZzmy podstawowe zatozenia tej formy opodatkowania:

* z opodatkowania karta podatkowa moga korzystac¢ osoby fizyczne i (z pewnymi wylaczeniami) spotki cywilne,

 wniosek o zastosowanie opodatkowania w formie karty podatkowej na formularzu PIT-16 nalezy ztozyé w urze-
dzie wlasciwym dla miejsca firmy w terminie do 20 stycznia, a dla firm nowych, przed rozpoczgciem dziatalnoscei.
W spétkach cywilnych wniosek sktada tylko jeden ze wspolnikow,

* przejscie na kartg podatkowa dopuszczalne jest dopiero po otrzymaniu decyzji urzedu skarbowego — nie pozniej
niz 4 miesigce od ztozenia wniosku. Do czasu otrzymania decyzji podatnika obowiazuja dotychczasowe zasady
opodatkowania (wraz z prowadzeniem takiej samej dokumentacji). Firmy nowe obowiazuja zasady ogdlne, a wigc
ksigga przychoddw i rozchoddw oraz uproszczona ewidencja sprzedazy VAT. Po otrzymaniu pozytywnej decyzji
o rozliczeniu si¢ na podstawie karty, wszystkie wptacone dotychczas kwoty wg dotychczasowej formy opodatko-
wania podatnik zalicza na poczet podatku wynikajacego z tej decyzji.

O uzyskanie karty podatkowej mogg starac si¢ prowadzacy m.in.: dziatalno$¢ ustugowq lub ustugowo-wytwor-
cza, gastronomiczna, ustugi przewozu osob (taksowki, riksze, dorozki), ustugi rozrywkowe, sprzedaz positkow
domowych, udzielanie korepetycji przez nauczycieli, ustugi zdrowotne (w tym ustugi lekarzy, stomatologow, felcze-
réw, technikow dentystycznych, potoznych i pielggniarek) oraz weterynaryjne, a takze detaliczny handel spozyw-
czy, rolno-ogrodniczy, a od 1 stycznia 2003 r. takze handel detaliczny artykutami przemystowymi (nie tylko obwoz-
ny i obnos$ny jak dotychczas, ale rdwniez stacjonarny). Szczegdtowe warunki dla tych branz podano w tabelach
stanowigcych zataczniki do ww. ustawy.

Od 1 stycznia 2003 r. karta podatkowa moga by¢ opodatkowane takze ,,Ustugi inne, gdzie indziej w zataczniku
nr 3 nie wymienione”, pod warunkiem wykonywania ich samodzielnie, bez zatrudniania pracownikéw. Z ustug
tych wylaczono m.in.: wynajem sprz¢tu budowlanego z obstuga, handel pojazdami mechanicznymi, takze motocy-
klami oraz cze$ciami i akcesoriami do nich, handel detaliczny paliwami do pojazdéw samochodowych, handel
hurtowy i komisowy, hotele i restauracje, ustugi transportowe i wspomagajace transport, ustugi edukacyjne i komu-
nalne. Wylaczeni sg rowniez podatnicy wytwarzajacy wyroby podlegajace akcyzie.

Terminy zwiazane z ryczaltem

1 stycznia — sporzadzenie i wpisanie do ewidencji przychodéw pozycji nr 1 — remanentu poczatkowego, bez
koniecznosci jego wyceny.

Do 7 nastgpnego miesiaca — optacenie stawki karty podatkowe;.

Do 10 nastepnego miesigca — wptata sktadek ZUS wiasciciela firmy i 0s6b wspolpracujacych, jezeli nie zatrud-
nia on jednocze$nie pracownikdéw najemnych.

Do 14 stycznia — obliczenie 1 wpisanie do ewidencji przychodéw sumy remanentu poczatkowego.

Do 10 stycznia — przyjecie oswiadczenia pracownika PIT-12 w sprawie dokonania rocznego obliczenia jego
podatku przez firmeg. Za rok 2003 — do 15 stycznia 2004 r.

Do 15 nastepnego miesiaca — wplata sktadek ZUS wiasciciela, wspolpracownikow i zatrudnionych pracownikow.

Do 20 stycznia — ewentualne ztozenie wniosku o wyborze formy opodatkowania. Brak wniosku oznacza konty-
nuacje dotychczasowej formy opodatkowania. W nowej firmie brak wniosku oznacza wybdr opodatkowania na
zasadach ogdlnych.

Do 20 stycznia — ztozenie wniosku o wyborze kwartalnego systemu rozliczen ryczattu. Nieztozenie rezygnacji
w kolejnym roku oznacza kontynuacjg¢ tej formy rozliczen.

Do 20 stycznia — ztozenie wniosku o wyborze opodatkowania przychodéw z najmu ryczattem. Najem rozpoczg-
ty w trakcie roku — do dnia uzyskania pierwszego przychodu.
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Do 20 stycznia — ztozenie wniosku o rozliczaniu przychodéw z najmu, dzierzawy przez jednego z matzonkdw.
W trakcie roku — do 20 nastgpnego miesigca. O$wiadczenie to musi by¢ ponawiane co rok.

Do 20 nastgpnego miesiaca — zlozenie deklaracji PIT-4 i wptata zaliczki na podatek dochodowy od wynagro-
dzen pracownikéw oraz podatek od zatrudnionych na umowe zlecenia.

Do 20 nastepnego miesiaca —uzupetnienie ewidencji przychodéw ryczattowcdw i wptata ryczattu przez ryczat-
towcow, wplata ryczattu od najmu, dzierzawy.

Do 20 nastepnego miesigca — zlozenie deklaracji PIT-5 i wptata zaliczki na podatek z dziatalnosci gospodarczej
oraz z najmu, dzierzawy itp. opodatkowanych na zasadach ogolnych.

Do 25 nastepnego miesigca — termin ztozenia deklaracji VAT za poprzedni miesiac.

Przed pierwsza wyplata w roku podatkowym — zlozenie przez pracownikéw oswiadczenia PIT-2 w sprawie
odliczania kwoty wolnej od podatku,

Do 31 stycznia — ztozenie deklaracji PIT-28 za rok ubiegty i optacenie podatku zryczattowanego za grudzien.

Do 31 stycznia — rozliczajacy sie na podstawie karty sktada roczna informacj¢ o zaptacone;j i odliczonej od po-
datku kwocie sktadki ubezpieczenia zdrowotnego PIT-16A.

Do konca lutego — obliczenie roczne podatku pracownikow, za ktérych firma sktada deklaracj¢ PIT-40.

Do konca lutego — dorgczenie pracownikom i urzedowi skarbowemu Informacji PIT-11 za pracownikdw, kto-
rym firma nie dokonuje rocznego obliczenia podatku. Za 2003 r. do 31.01.2004.

Do konca lutego — dorgczenie zleceniobiorcom i urzedowi skarbowemu Informacji PIT-8B dla zatrudnionych na
umowg zlecenia, o dzieto i na kontraktach menedzerskich. Za 2003 r. do 31.01.2004 r.

Do 31 marca — wreczenie pracownikom ich deklaracji PIT-40.

Do 15 kwietnia — przekazanie do urzedu skarbowego deklaracji PIT-40 wystawionych pracownikom.

Do 30 kwietnia — ztozenie do urzgdu skarbowego wlasnych deklaracji podatkowych PIT-36 1 PIT-37, jezeli row-
nolegle osiaga si¢ przychody opodatkowane na zasadach ogdlnych.

Podatkowa ksiega przychodéw i rozchodéw. Trzeba wiedzie¢, ze od 1 stycznia 2004 r. podstawowa forma
opodatkowania dziatalno$ci gospodarczej sg tzw. zasady ogoélne, a przychdd uzyskany w wyniku tej dziatalnosci
opodatkowany jest zgodnie z wyborem podatnika albo wg skali podatkowej 19-30-40% albo wg jednolitej stawki
19%. Osoby fizyczne prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza, spotki cywilne oraz spotki osobowe jawne i partner-
skie, jesli ich ubiegloroczny przychdd ze sprzedazy towaréw i ustug oraz operacji finansowych (netto, bez VAT-u)
nie przekroczyt kwoty 3 714 800 zt, zobowiazane sg do prowadzenia ksiggi przychodéw i rozchodow. Podatnicy ci
moga wybra¢ opodatkowanie ryczaltem od przychodéw ewidencjonowanych (jezeli ich ubiegloroczny przychdd nie
przekroczyt 250 000 euro lub gdy dopiero rozpoczynaja dziatalnos¢) albo karta podatkowa (niektore ustugi, ale bez
spotek osobowych) pod warunkiem, ze do 20 stycznia roku podatkowego, w ktérym chce zmieni¢ forme opodatko-
wania lub na dzien przed uzyskaniem pierwszego przychodu (w firmach nowych), ztoza w urzgdzie skarbowym
stosowne oswiadczenie. Jesli tego nie zrobia lub przekrocza ten termin, w biezacym roku beda opodatkowani na
zasadach ogolnych. Niezaleznie od tego, czy ubiegloroczny obrét przekroczyt rownowartos¢ 250 000 euro, ksiege
trzeba prowadzi¢ réwniez i wtedy, gdy osiaga si¢ w catosci lub nawet w czgsci przychdd z tytutu:

* prowadzenia aptek, lombardéw i kantorow,

» wykonywania wolnych zawodow, ktdre nie uzyskaty prawa do opodatkowania ryczattem lub kartg podatkowa,

atakze

* wytwarzania wyrobow opodatkowanych podatkiem akcyzowym,

* korzystania z okresowego zwolnienia z podatku dochodowego (nie placi sig, ale ksiggi sa prowadzone),

* rozpoczecia dziatalnosci samodzielnie lub w formie spdtki, w zakresie czynnosci, ktore dotychczas (w tym lub
ubiegltym roku podatkowym) wykonywano na podstawie umowy o pracg lub spotdzielczego stosunku pracy i nie
ztozono jednoczesnie w urzedzie o§wiadczenia, o nieobstugiwaniu swojego bytego pracodawcy (dotyczy to kazde-
go wspolnika spotki), co wylacza mozliwos¢ opodatkowania ryczattem,

» wykonywania dziatalnosci na podstawie umowy agencyjnej lub umowy na warunkach zlecenia, zawartej na pod-
stawie odrebnych przepisow,

* otrzymanie decyzji odmownej na wniosek o opodatkowaniu karta podatkowa lub zrzeczenia si¢ tego opodatkowa-
nia w ciggu 14 dni od dnia dorgczenia decyzji ustalajacej tegoroczng stawke.

Obowiazek prowadzenia ksiggi nie dotyczy w przypadku:

* prowadzenia ksiegi rachunkowej (handlowe;),

* optacania podatku dochodowego na podstawie karty podatkowej lub jako ryczatt od przychodow ewidencjonowanych,

» wykonywania czynno$ci na umowe-zlecenia lub o dzieto, zawarta z jednostka organizacyjna lub firma, jesli ustu-
gi te nie wchodza w zakres zaewidencjonowanej dziatalnosci gospodarczej,
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» wykonywania ustugi na zlecenie wladajacego nieruchomoscia (umowa-zlecenia lub o dzieto) na potrzeby tej nie-
ruchomosci,

» wykonywania zawodu adwokata, ale tylko w zespole adwokackim, przewozenia osob i towarow taborem kon-
nym,

* sprzedazy srodkéw trwatych po likwidacji firmy.

Rolnicy wykonujacy jednoczesnie dziatalno$é gospodarcza, na potrzeby dokumentowania dziatalnosci (jesli nie
wybiora opodatkowania karta), musza prowadzi¢ ksiege przychoddéw i rozchodéw. Jezeli w gospodarstwie rolnym
nie zatrudniaja pracownikow, cztonkow rsp 1 robotnikéw rolnych, a dziatalno$¢ gospodarcza prowadza osobiscie,
ew. z udziatem wspdlnie zamieszkatych cztonkdéw rodziny i jezeli roczny przychdd z tej dziatalnosci nie przekracza
10 000 zt, moga prowadzi¢ ksigge przychoddw i rozchodow wg uproszczonego wzoru. Jezeli prowadzisz produkcje
rolna, zaliczana do dzialéw specjalnych (szklarnie, kurniki), to sam decydujesz, czy bedziesz prowadzié ksiege
przychoddw i rozchoddw. Jesli si¢ na to nie zdecydujesz, urzad obliczy Twoje dochody szacunkowo, wg obowigzu-
jacych stawek. Urzad skarbowy na Twoj wniosek, moze Ci¢ ponadto zwolni¢ z tego obowiazku ze wzgledu na wiek,
stan zdrowia (np. inwalidztwo) lub rodzaj i rozmiar (rozumiemy, ze niewielki) prowadzonej dziatalnosci. Jesli nie
czujesz si¢ na sitach, na Twoje zlecenie ksiegi poprowadzi biuro rachunkowe lub biuro doradztwa podatkowego.
Nie zapomnij powiadomic¢ w ciagu 7 dni urzedu skarbowego o zawarciu umowy z biurem, dajac jego nazwe, adres
i miejsce przechowywania ksiag i ewidencji. Za sumg od 150 zt wzwyz (ok. 1-1,5% od obrotu) masz ktopot z gtowy.
Pracownik biura dwa, trzy razy w miesiacu zabierze od Ciebie wszystkie gromadzone dokumenty, uzupeini ksigge,
przygotuje niezbgdne wyliczenia i deklaracje. Musi to zrobi¢ najpdzniej do dnia 20. nastgpnego miesiaca. Niejedno-
krotnie zastapi Ci¢ rowniez w urzedzie. Zmieniajace si¢ przepisy, thok w dniach rozliczen oraz specyficzna atmos-
fera nerwowosci 1 niepewnosci panujaca w wigkszosci tych urzedow nie sprawiaja przyjemnosci. Twoje nerwy nie
zawsze to wytrzymaja, a czas, ktdry tam stracisz, to naprawde jest pieniadz, cho¢ nie wszyscy to jeszcze w petni
rozumiemy. Ksiegi moze poprowadzi¢ osoba posiadajaca licencje do ustugowego prowadzenia ksiag rachunkowych
lub licencj¢ doradcy podatkowego. W tym drugim wypadku doradca pomoze Ci tez we wszystkich spornych spra-
wach z fiskusem lub ZUS-em. Majac umowe zawarta z biurem, gdy ksiggi zostang zakwestionowane z powodu
btedow rachunkowych i formalnych, mozna dochodzi¢ pokrycia swych strat na drodze sadowej. Ubezpieczenia dla
biur od tzw. bleddw w sztuce lub inne szkody (np. wynikle z utraty lub zniszczenia dokumentdw, powstate z przy-
czyn losowych) oferuje juz wigkszos$¢ towarzystw ubezpieczeniowych. Licencjonowanych doradcow podatkowych
obowiazuje takze ubezpieczenie od btedéw w sztuce, czyli bledow merytorycznych. Minimalna suma gwarancyjna
od jednego zdarzenia w przypadku ustugowego prowadzenia ksiag rachunkowych i podatkowych, a takze, jezeli
przedmiotem dziatalnosci jest doradztwo podatkowe wynosi 10 000 euro. Cicha umowa ze znajoma ksiggowa moze
jest 1 prostszym rozwiazaniem, ale jej wynagrodzenia nie mozna wpisa¢ w koszty, a za pomylki trzeba odpowie-
dzie¢ samemu.

Materiaty dla prowadzacego - tresci podstawowe

3.1. Podstawa opodatkowania podatkiem dochodowym od 0sé6b fizycznych

Dochéd (D) to przychod (P) pomniejszony o koszty uzyskania przychodu (KUP).
D =P - KUP

Podstawe opodatkowania podatkiem dochodowym stanowi dochdd, ktéry m.in. mozna pomniejszy¢ o kwoty:
¢ darowizn na cele wymienione w art. 26 updf (m.in. cele naukowe, o§wiatowe, kulturalne, kultu religijnego na rzecz
instytucji tzw. pozytku publicznego),
* sktadek na ubezpieczenie spoteczne podatnika i 0osdb z nim wspotpracujacych (jezeli nie zostaly zaliczone do
KUP).

Zadanie

Ustal podstawe opodatkowania podatkiem dochodowym od 0s6b fizycznych za 2003 r. wlasciciela handlowe;j
firmy jednoosobowej, wiedzac, ze:
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przychod wynidst 2 500 000 zt

wydatki poniesione na:

* zakup towardéw handlowych 2 200 000 zt (zat.: sprzedano wszystko co kupiono w tym roku),
* sptate rat kapitalowych kredytu 13 000 zt,

» wyplaty i sktadki na ubezpieczenie spoteczne pracownikow 150 000 zt,

* odsetki od kredytu 1200 zt,

* zakup samochodu dostawczego 85 000 zt, czynsz i optaty za media 25 000 zt,
» amortyzacja $srodkow trwatych 8000 zt,

* koszty reklamy w srodkach masowego przekazu 20 000 zt,

* odsetki za spoznienie z zaptata za telefon i energi¢ 50 zi,

* odsetki za spoznienie z zaptata sktadki na ubezpieczenie spoteczne,

* zdrowotne 30 zl, wydatki na reprezentacj¢ i reklamg limitowana 7500 zt,

« inne (Srodki czystosci, materiaty biurowe itd.) 10 000 zt

Sktadki na ubezpieczenie spoteczne whasciciela wyniosty za caty rok 6000 zt.

Rozwiqzanie

1. Ustalamy KUP, pomijajac wydatki nie bedace KUP:

a) wydatki na reprezentacj¢ i reklame¢ limitowana sag KUP tylko do wysokosci 0,25% przychodu (pkt 25 ust. 1 art.
23 updf), a wigc wyliczamy, ile z 7500 zI (a moze cato$¢) wolno nam zaliczy¢ do KUP: 0,25% x 2 500 000 = 6250
zt, a wigc tylko tyle uznamy za KUP,

b) sumujemy kolejno wydatki, ktore mozna uzna¢ za KUP:

+ 150 000 + 1200 + 25 000 + 8000 + 20 000 + 50 + 6250 + 10 000 = 2 420 500 zt.

2. Obliczmy dochod:

D=P-KUP
D=2 500 000 -2 420 500 =79 500
3. Ustalamy podstawg opodatkowania:
79 500 — 6 000 =73 500

W zadaniu tym przyjeto zatozenie, ze cato$é zakupionych towardéw zostata sprzedana, co w rzeczywistosci nigdy sie

nie zdarza. KUP sg tylko wydatki na towary, ktdre zostaty sprzedane w danym roku podatkowym, a wigc KUP

z zakupu towarow handlowych ustala si¢ nast¢pujaco:

spis z natury na poczatek roku (remanent poczatkowy) e

+/— zakup towaréw handlowych w cigguroku L

spis z natury na koniec roku (remanent koncowy) e,

3.2. Odliczenie VAT-u naliczonego przy czeSciowej sprzedazy zwolnionej z VAT

Podatnicy prowadzacy jednoczesnie sprzedaz opodatkowang i zwolniong z VAT nie maja prawa do odliczenia
catosci VAT naliczonego z zakupow. Przy kwalifikowaniu kazdorazowo VAT naliczonego z konkretnego zakupu
nalezy zada¢ sobie pytanie: czy ten zakup stuzy sprzedazy opodatkowanej, zwolnionej, czy moze jednej i drugiej
rownoczesnie. W pierwszym wypadku jest w catosci do odliczenia, w drugim w ogoéle nie podlega odliczeniu,
aw ostatnim odlicza si¢ go, ale tylko w takiej czgsci, w jakiej stuzy sprzedazy opodatkowanej w proporcji wg udzia-
tu sprzedazy opodatkowanej w catosci sprzedazy w poprzednim roku. W tym celu nalezy ustali¢ tzw. udziat sprze-
dazy opodatkowanej w catosci sprzedazy, co przedstawiono na ponizszym przyktadzie.

Sprzedaz firmy ksztaltowala si¢ nastepujaco:

Stawka VAT Netto VAT
22% 3000 660
7% 2000 140
3% 1000 30

w 1500 -
RAZEM 7500 830
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zakupy: VAT ze wszystkich stawek

— stuzace sprzedazy opodatkowanej — 500

— stuzace sprzedazy opodatkowanej i zwolnionej — 400

W poprzednim roku cato$¢ sprzedazy netto wyniosta 100 000 zt, a suma sprzedazy opodatkowanej netto to 73 000 zt.
Ustal wysoko$¢ zobowigzania z tytutu podatku VAT.

Rozwiqzanie

1. VAT nalezny 660 + 140 + 30 = 830

2. VAT naliczony do odliczenia w catosci 500

3. VAT naliczony do odliczenia w czgsci 400

4. Ustalenie VAT do odliczenia:

» udzial sprzedazy opodatkowanej w catosci sprzedazy wg poprzedniego roku = netto sprzedazy opodatkowane;:
netto calej sprzedazy 100 000 : 73 000 = 0,73

* VAT naliczony do odliczenia 500+0,73 x 400 = 500 + 292 = 792 zt

* VAT do US 830 —792 =38 zt

40



MODUL 4.
Organizacja firmy - marketing

Liczba godzin: 32

Forma zaj¢¢: wyktad, ¢wiczenia

Forma zaliczenia: 80% obecnosci. Opracowanie zatozen do Biznes Planu.
Wyktadowca: Justyna Chudziak

Cele: Opracowanie SWOT dla firmy. Nabycie umiejetnosci skutecznego sprzedania wytworow — ustug, produktow
— firmy.

Tresci: Koncepcja: produktu, sprzedazy, marketingowa. Badanie rynku — definiowanie, planowanie, zbieranie in-
formacji, analiza informacji, raporty. Segmentacja rynku, segmentacja konsumentoéw. Etapy procesu sprzedazy.
Poziomy potrzeb konsumentoéw. Sposoby promocji i reklamy. Sprzedaz osobista, sprzedaz bezposrednia, marketing
bezposredni.
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Materiatly dla uczestnika

4.1. Definicje marketingu

Marketing to dziatania ukierunkowujace przeptyw dobr i ustug z fazy produkeji do fazy konsumpcji (Amery-
kanskie Stowarzyszenie ds. Marketingu).

Marketing oznacza dziatalnosé, ktéra poprzez proces wymiany zmierza do zaspokojenia potrzeb i zyczen kon-
sumentow (Ph. Kotlera)

Marketing jest to aktywnos¢ osob i1 organizacji, ktore zmierzaja do zaspokojenia potrzeb nabywcow przez skoordy-
nowang dzialalnos¢, ktdra zapewnia im jednoczesnie osiagnigcie wlasnych celow (O.C. Ferrella i W.M. Pride’a).

Przeanalizujmy te definicje. Po pierwsze, marketing to nie jest cos$, co po prostu si¢ zdarza — to cata metodologia
prowadzenia firmy. Podejscie marketingowe oparte jest na zasadzie, ze firma moze przetrwac tylko wtedy. Kiedy
spelnia potrzeby i checi klientéw oraz gdy robi to lepiej niz konkurencja. Dlatego marketing polega na identyfikacji
wymagan klientéw, przewidywaniu, jak moga one wyglada¢ w przysztosci i zapewnieniu, ze nasz produkt lub ustuga
je spetnia. Definicja marketingu méwi tez, ze wymagania klienta musza by¢ spetnione efektywnie i z zyskiem. Efek-
tywnos¢ oznacza, ze zasoby — ludzkie lub materialne — nie zostang zmarnowane. Jesli chodzi o zysk, to firma, ktora go
nie przynosi, nie przetrwa dtugo na rynku. Znaczenie klienta w rzeczywistosci rynkowej jest tak ogromne, ze marke-
ting ma zastosowanie wszg¢dzie, nawet w tradycyjnie niegospodarczych dziedzinach, takich jak szpitale, policja i orga-
nizacje charytatywne, ktore zaczynaja doceniac¢ konieczno$¢ stosowania podejscia nakierowanego na klienta.

MARKETING

indywidualny globalny

Ryc. 4.

Zasady marketingowe ewoluowaly podobnie jak zmieniato si¢ podejscie do klienta i jego usytuowanie w proce-
sie wytwarzania dobr, ustug oraz dostarczania do konsumenta.

4.2. Koncepcja produktu

Firmy nakierowane na produkt koncentruja swoje wysitki na wytwarzaniu lepszego produktu — wyzszej jakosci
i wigkszej funkcjonalnosci. Zakladaja, ze klienci cenig ponad wszystko ulepszenia funkcji produktu. Dlatego firmy
te nieustannie daza do rozwoju istniejacych produktéw lub projektuja nowoczesniejsze takie jak np. systemy mu-
zyczne czy aparaty fotograficzne. Ulepszenie produktu jest wazne, jednak nie zawsze jest to najlepsza metoda
spetniania potrzeb klienta. Wielu najwigkszych producentéw maszyn do pisania zainwestowalo duze pieniadze
w ulepszenie swoich produktdw, lecz przeoczylto przy tym moment, kiedy mozna byto wprowadzi¢ bardziej nowo-
czesny sposob osiggania tego samego rezultatu — i to firmy zupelnie nowe na rynku odniosty sukces, przeksztatca-
jac maszynopisanie w edytowanie.

Produkt = sprzedaz = klient
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4.3. Koncepcja sprzedazy

Niektore firmy koncentruja si¢ na sprzedazy i promocyjnych aspektach marketingu, stosujac wybrane techniki
marketingowe bez przyjmowania catej filozofii odpowiadania na potrzeby klientoéw. Nadal jednak niedostateczng
uwage przywiazuje si¢ do badan rynku. Dominuje bowiem podejscie, ze przede wszystkim nalezy sprzedac to, co
firma wyprodukowata. Koncepcja ta jest czgsto mylona w Polsce z koncepcja marketingowa np.: agencje ubezpie-
czeniowe koncentrujg si¢ na tym, jak sprzeda¢ ustuge, a nie na tym, co powinny robi¢, aby zaspokoi¢ potrzeby
klientow. Tego typu podejscie moze pomdc w rozwiazaniu przejsciowych probleméw zwigzanych z zaleganiem
nadmiernych lub przestarzatych zapasdw, lecz nie stanowi dtugofalowego sposobu na spetnienie potrzeb klientow.

Sprzedaz = produkt = Kklient

4.4. Koncepcja marketingowa

Wrazliwo$¢ na potrzeby klientdéw lezy u podstaw koncepcji marketingowej i aby je dokladnie pozna¢, firmy
muszg zgromadzi¢ odpowiednie informacje na temat bazy swoich klientéw. O ile wielkie firmy przeznaczaja znacz-
ne kwoty na zbieranie i analiz¢ takich informacji, o tyle badania wsrod odnoszacych sukcesy przedsigbiorcow wy-
kazuja, ze postuguja si¢ oni raczej intuicja. Znaja dobrze swoich klientéw, bacznie obserwujg konkurencje i sg
$wiadomi nowych trendéw, ktore moga wptynac na ich dziatalno$¢. Osiagaja to nie dzigki zlecaniu badan rynko-
wych wyspecjalizowanym firmom, lecz przez budowanie szerokiej sieci kontaktow w swojej dziedzinie oraz state
kontrolowanie tego, co si¢ w niej dzieje.

Klient = sprzedaz = produkt

4.5. Piec faz procesu badania rynku

Badania rynkowe nalezy podejmowac jedynie wtedy, gdy ich wyniki pomoga lepiej zrozumie¢ problem i beda
prowadzi¢ do jego rozwigzania. Nalezy takze pamigtac, ze warto$¢ uzyskanych informacji powinna by¢ wieksza niz
koszty badania.

W procesie badania rynku mozemy wyrézni¢ 5 kolejnych faz:

* zdefiniowanie problemu i ustalenie celow badania
* planowanie badania

« zbieranie informacji

* analiza informacji

* raport na temat wynikéw

4.5.1. Definiowanie problemu

Tylko jesli problem zostanie wtasciwie zdefiniowany, a cele badania jasno ustalone, proces badania przyniesie
informacje konieczne do rozwiagzania problemu. Definicja problemu musi by¢ z jednej strony $cista, z drugiej zas na
tyle szeroka, aby uwzgledni¢ nieprzewidziane odpowiedzi.

4.5.2. Planowanie badania rynku

Po okresleniu pytan i ustaleniu celow nalezy opracowac plan, ktdry obejmie metody zbierania danych. Najpierw
nalezy zidentyfikowa¢ zrodta danych. Moga to by¢ dane drugorzgdne lub pierwszorzedne.

Dane drugorzedne to informacje zebrane i usystematyzowane przez kogos innego, do innych celow niemajacych
nic wspodlnego z badaniem.

Istnieje wiele zrédet drugorzednych informacji marketingowych. W wykazie przedstawionym ponizej nie
uwzgledniono wszystkich mozliwosci, pokazano natomiast, ze istnieje wiele réznych Zrédet danych.
* badania i raporty rynkowe (Rzeczpospolita, Wprost, Puls Biznesu, Polityka, Rynek i Praca),
* Powszechny Spis Ludnosci: przeprowadzany co 10 lat, zawiera dane na temat ludnosci kraju w podziale wg pici,

wieku, dochodow, miejsca zamieszkania,
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* [zby Gospodarcze i stowarzyszenia zawodowe. Instytucje te dysponujg na ogoét bogata wiedza na temat poszcze-
golnych sektorow 1 moga dostarczy¢ informacje o ogdlnych trendach w sektorze, o konkurencji, dostawcach, wy-
maganiach prawnych oraz obowigzujacych normach i standardach,

« katalogi, magazyny, periodyki specjalizujace si¢ w poszczegolnych dziedzinach gospodarki. Mozna tam znalez¢
informacje na temat nowych trendéw oraz tego, co robi konkurencja,

* raporty roczne i sprawozdania firm — zZrédlo cennych informacji o konkurencji,

* dane statystyczne,

* przekazy reklamowe — pokazuja nowe trendy.

Kopalnig informacji sa tez zrodta wewnetrzne w kazdej firmie: ksiggowos¢, kasy fiskalne rejestrujace sprzedaz,
kontakty osobiste stuzb handlowych z klientami, dostawcami, konkurentami. To im najtatwiej jest zauwazy¢ zmia-
ny tendencji badz nowe potrzeby.

Dane pierwszorze¢dne
Istnieja cztery gldéwne metody badan pierwszorzednych, czyli takich, ktore przynosza nowe informacje o §wiecie:
 kwestionariusz,
* wywiad,
* obserwacja,
* eksperyment.
Kwestionariusz najczesciej przygotowuje si¢ wezesniej. Kwestionariusze maja t¢ zalete, ze pytania mozna zada-
wac bezposrednio rozmowcy, mozna je wysytac poczta lub zadawac telefonicznie.
Wywiad bezposredni przynosi najwigcej glebokich (jakosciowo) informacji, lecz zajmuje wiele czasu 1 dlatego
jest drogi. Wywiady moga by¢ nieformalne lub bardziej sformalizowane. Innym sposobem sg dyskusje grupowe.
Wyrézniamy 3 rodzaje obserwacii:
» mechaniczna — np. liczenie klientéw w sklepie,
» zachowania — przygladanie si¢ w jaki sposob ludzie kupuja lub uzywajq produktu,
* obserwacja nieformalna — np. obserwacja dziatan konkurencji na targach lub na wystawie poprzez liczenie 0osob
odwiedzajacych
Eksperyment polega na zmianie jednej zmiennej i obserwacji, jak wplynie to na sprzedaz. Sprzedawcy detalicz-
ni moga np. eksperymentowaé, obnizajac ceng jakiegos produktu i poréwnujac wielkos¢ sprzedazy tego produktu
z innym sklepem, w ktérym nie byto znizki.

4.5.3. Zbieranie informaciji

Jesli twoj plan badania jest jasny, wowczas ten etap staje si¢ prosty, lecz nie najtatwiejszy. Przedsigbiorcy majg
zdolnos¢ wyczucia wymagan rynku i intuicyjnie rozumieja potrzeby klientéw przez uwazne ich stuchanie (,,Czy ma
Pan to w kolorze niebieskim? Czy moze pan dostarczy¢ w czasie weekendu?”)

4.5.4. Analiza informacji

O ile dane drugorze¢dne, takie jak raporty na temat rynku lub konkurencji wymagaja jedynie wyboru odpowiednich
informacji, o tyle dane pierwszorzedne musza by¢ przetworzone. W zaleznosci od rodzaju zebranych danych moze to
by¢ prosta arytmetyka lub tez skomplikowane obliczenia, lub obiektywna analiza odpowiedzi jakosciowych.

4.5.5. Raport o wynikach

Kiedy dane sa juz zebrane i przeanalizowane, wyniki nalezy w odpowiedni sposob przedstawi¢, zwykle w for-
mie raportu z badan rynkowych, ktéry stanie si¢ czescia twojego biznes planu. Rezultaty musza pokazywac fakty,
a nie przekonania badajacego. Nalezy zawsze pamigtac, ze badania podejmuje si¢ w wyniku powstania jakiego$
problemu lub konkretnego pytania.
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4.5.6. Potencjalni klienci

Jesli odnoszaca sukces firma to taka, ktdra koncentruje si¢ na potrzebach klientéw, oznacza to, ze potrafi ona ich
zidentyfikowaé. Najwigksza trudnoscia dla nowych firm jest fakt, ze klienci nie wiedza o ich istnieniu, dlatego
musza si¢ one wylansowac.

4.6. Segmentacja rynku

Segmentacja to w warstwie teoretycznej sprawa stosunkowo prosta. Chodzi o zidentyfikowanie grup klientow,
ktorzy co najmniej jedna cechg r6znia si¢ od innych grup.

Na rynku débr przemystowych segmentacja jest stosunkowo prosta — w zasadzie klientéw dzieli si¢ wedtug
wielkosci zakupdw. Na rynku konsumenckim sytuacja jest bardziej skomplikowana, o czym dale;.

Na rynku dobr konsumenckich (takze ustug) klientéw mozna podzieli¢ wedtug:

* kryteriow demograficznych (glownie ptci, wieku, fazy zycia, np. rodzice z dzie¢mi w wieku szkolnym),
* kryterium miejsca zamieszkania (wies, mate miasto, srednie itd.),

* dochodu (indywidualnego lub na gospodarstwo domowe),

» wedtug zachowania (np. klienci okazjonalni kontra klienci stali).

Segmentacja psychograficzna oznacza probe okreslenia segmentéw na podstawie takich czynnikéw, jak opinie,
zainteresowania, styl zycia w potaczeniu z dochodem.

Wzér VALS (Value & Lifestyles - Wartosci i styl zycia) jest jedynie przyktadem. Propozycji segmentacji psycho-
graficznej jest bardzo wiele, jednak wszystkie oparte sg na kombinacji dwoch zmiennych. O$ pionowa okresla po-
siadane zasoby — ZDOBYWCY sa najzamozniejsi, BORYKAJACY SIE — najbiedniejsi. Os pozioma z kolei opisuje
wyznawane wartosci i styl zycia. Po lewej znajduja si¢ osoby o konserwatywnym systemie wartosci, po prawej
— nastawieni na zmiang i uznajacy ja za wartos¢ pozytywna, ale takze ufni i otwarci na wplywy.

Przyktadowo — SPELNIENI to zamozni konserwatysci — jesli sa zmuszeni kupi¢ nowy samochdd, to bgdzie to
solidna limuzyna znanej marki, najczesciej tej samej co poprzednie auto. REALISCI z kolei to majacy pewne ,,luz-
ne” dochody osoby gotowe przyja¢ nowosci. Wzor VALS nie jest odpowiedzia, do jakiego segmentu naleza nasi
klienci. Jest tylko narzedziem analitycznym.

Z reguty, na podstawie badan, dla nowego produktu lub ustugi analizuje si¢ i tworzy whasny segment. Dla pro-
duktéw juz istniejacych najwazniejsza jest segmentacja behawioralna, to jest dotyczaca zachowan klientow. Kluczo-
we w tej segmentacji sa WSZYSTKIE zachowania klienta tacznie. Klient szukajacy okazji moze jednoczesnie by¢
klientem szukajacym cech (ale kupujacym tylko w promocjach), klientem obecnym, intensywnym, ale nielojalnym,
to jest wybierajacym produkt wedtug cech. Zasadniczo produktu nie kupuja tylko ludzie wrogo nastawieni do pro-
duktu, firmy, aczkolwiek nie wyklucza to zakupu okazjonalnego. Firma powinna mieé, sformalizowany chociaz
w minimalnym stopniu, system obserwacji swoich klientdw i zbierania o nich informacji.

Podstawowym zrodtem wewngetrznym sg raporty dziatu sprzedazy. Handlowcy powinni dokumentowac swoje
kontakty, regularnie sporzadzac raporty zbiorcze, informowac¢ o nowych potrzebach, zmianach i uwagach klientow.
Kolejnym waznym zrodlem wewngtrznym sg skargi, uwagi i reklamacje. Firma powinna regularnie korzysta¢ ze
zrddetl posrednich, np. raportow branzowych, a takze w razie koniecznosci kupowa¢ gotowe wyniki badan z baz
danych (np. systemu PRIZM firmy Claritas, dzigki ktoremu mozna okresli¢ profil klientéw identyfikujac ich z po-
ziomem dzielnicy miasta). Najdrozszym, ale i przynoszacym najwigcej informacji sposobem jest przeprowadzenie
(zlecenie) badan wyltacznie na wiasny uzytek firmy. Badania ilosciowe to ankiety i wywiady, na podstawie ktorych
mozna oceni¢ na probie reprezentatywnej profil klienta. Badania jakosciowe prowadzone na niewielkich grupach
daja wiedz¢ o opiniach klientéw i ich stylu zycia.

W praktyce matej firmy niezbedne sondowanie wiasnych klientow. Trzeba wiec ich zidentyfikowaé (przy-
najmniej czg$ciowo). Nalezy dos$¢ regularnie wypytywac swoich klientdw, jednak nie nalezy tego robi¢ pod
szyldem firmy. Mimo nieco wiekszych kosztow warto wynajac¢ kogos z zewnatrz (np. studenta lub mtodego ab-
solwenta socjologii). Osoba niezalezna od uktadéw wewnetrznych w firmie przygotuje raport z wigksza szczero-
$cig. Co wigcej osoba taka swobodnie rozmawiac telefoniczne potrafi ujaé w kategorie i analityczng catos$é. Po-
dobne badania nalezy regularnie powtarza¢. Dzisiejsze rynki sa zbyt konkurencyjne, aby oferowa¢ wszystko dla
wszystkich. Segmentacja nie jest procesem kosztownym, jednak rzadko jest ona stosowana w matych firmach.
Cho¢ z racji ograniczonych zasobdw dziataja one na ograniczonych rynkach, nie jest to jednak wynik precyzyjnie
przeprowadzonej segmentacji. W obszarze rynku danej firmy znajduja si¢ cz¢sto niejednorodni klienci, co utrud-
nia funkcjonowanie firmy.
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Fachowo przeprowadzona segmentacja umozliwia przedsigbiorcy:
* skoncentrowanie swoich wysitkow na wybranych segmentach,
* doktadne rozpoznanie potrzeb klientow,
* zastosowanie bardziej przekonujacej reklamy i podjgcie racjonalniejszych decyzji w wyborze srodkéw i kanatéw
reklamy.

Z punktu widzenia matej firmy szczegolnie istotne jest pojecie niszy rynkowej, ktdra stanowi bardzo wasko
zdefiniowana grupe¢ szukajaca $cisle okreslonych korzysci. Nisze rynkowa wyodrebnia si¢, dokonujac bardziej do-
glebnego podziatu rynku przez uwzglednienie wigkszej liczby cech. Segmenty przyciagaja zwykle kilkunastu
konkurentéw, nisze natomiast tylko jednego lub kilku. Po wyodrgbnieniu segmentéw firma musi podjaé bardzo
wazna decyzj¢, mianowicie wybor rynku docelowego. Dokonujac tego wyboru, powinna mie¢ na uwadze nastgpu-
jace zasady:

» wybiera¢ rynki, ktdre zna,

» wybiera¢ rynki zgodne z jej dtugotrwatymi celami,

* koncentrowac si¢ na segmentach o odpowiedniej wielkosci oraz rosngcym potencjale,
* unika¢ segmentow zwiazanych z ostra walka konkurencyjna,

» starannie ocenia¢ bariery wejscia na rynek,

* upewnic si¢, ze dziatanie na danym rynku przyniesie zysk.

Segmentacja rynku — podziat rynku wedtug okreslonego kryterium, na jednorodne grupy konsumentow, seg-
menty rynku. Odbiorcy nalezacy do tego samego segmentu maja bardzo zblizone potrzeby, upodobania, gusty.

4.7. Strategia marketingowa

4.7.1. Pozycjonowanie

Strategia marketingowa firmy na poczatku XXI wieku powinna opierac si¢ na pozycjonowaniu. Wielkie (i mate)
marki odnosza sukces, jesli sa w stanie zajac jednoznaczna, tatwa do opisania pozycj¢. McDonald’s — szybkie jedze-
nie, czysto. Volvo — bezpieczny samochdd. Rzeczpospolita — jedyny powazny dziennik w Polsce. Warto pamietac,
ze NIE DA SIE SPOZYCJONOWAC w dwoch miejscach na raz (tani hotel/luksusowy hotel). Najlepsza pozycie
zawsze zajmuje lider w branzy, chociaz klienci zapamigtuja rowniez najmocniejszego konkurenta.

Jesli nasza dzialalnos¢ (oferta) jest zbyt podobna do oferty konkurenciji, istnieje powazne niebezpieczenstwo, ze
klient nie zapamieta naszej oferty — wtedy sprzedaz jest w duzej mierze przypadkowa i prawie w 100% zalezna od
sieci sprzedazy. Najlepszym przyktadem takiej sytuacji jest rynek masta w Polsce. Jedynym rozwigzaniem jest
»zmieni¢ boisko”, to jest na nowo spozycjonowac firme. Najtatwiejsze jest wymyslenie nowej niszy rynkowe;.

Produkt to nie tylko on sam. Wspdtczesne teorie marketingowe oparte sa na zalozeniu, ze produkt to tak napraw-
de ,,wiazka” cech, ktéra pozwala odrézni¢ jeden od drugiego. Przetomy technologiczne zdarzaja si¢ rzadko, produk-
ty absolutnie nowe réwniez. Wedtug niektorych zroédel w okresie po 1945 1. wprowadzono na rynek zaledwie ok. 30
absolutnie przetomowych produktéw, a — przyktadowo — co roku na potkach sklepéw w Polsce pojawia si¢ ok. 15
000 nowych produktdw.

By odrézni¢ produkt od innych nalezy zatem inwestowacé nie tylko w niego samego (wyglad, ergonomia, udo-
skonalenia, nowe cechy), ale takze w inne elementy go identyfikujace i odrozniajace. Opakowanie jest rzecza oczy-
wista, wazne jednak by pamigtaé, ze publikacje przede wszystkim buduja identyfikacj¢ (Swiadomos¢ istnienia)
produktu, a dopiero potem jego sprzedaz. Warto takze zwroci¢ uwage na rol¢ handlowca, zwtaszcza w ustugach.
Ustuga = obstuga. Warto tez pamigtac, ze w matlej firmie prawie wszyscy sa sprzedawcami. Bardzo niewielu pra-
cownikow NIGDY nie styka si¢ z klientem, dlatego tez pojgcie o sprzedazy, cho¢by minimalne, powinien mie¢ caty
personel.

4.7.2. Strategia cenowa

Cena — wartos$¢ produktu wyrazona w pieniadzu
Polityka cenowa firmy obejmuje wszelkie decyzje dotyczace okreslenia cen produktéw, zaréwno oferowanych
obecnie, jak 1 nowych produktéw. Przez poszczegolne strategie cenowe firma moze realizowaé swoje cele.
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Najczesciej realizowane cele to:
* Przetrwanie. Cel definiowany w okresie kryzysu i/lub przebranzowienia. Firma liczy na poprawg sytuacji i stosu-
je ceny niepokrywajace kosztow.
* Maksymalizacja zysku — firma tak manipuluje cenami, by osiagna¢ jak najwicksza réznic¢ pomigdzy kosztami
a przychodem.
» Maksymalizacja przychodu — firma tak ustawia ceny, by ustawic si¢ na szczycie krzywej popytu - celem jest mak-
symalizacja zysku w dtuzszym okresie 1 wzrost udziatu w rynku.
* Maksymalizacja sprzedazy — firma liczy, ze przy wigkszej sprzedazy spadng koszty na jednostke 1 tym samym
wzrosnie zysk.
* Zbieranie $mietanki — jest mozliwe, gdy: wprowadzamy nowy produkt, na ktéry jest duze zapotrzebowanie, kon-
kurencja jest utrudniona, a produkt szybko si¢ starzeje (jest to przypadek produktéw wysokiej technologii).
* Najwyzsza jakos¢ — wysoka jakos$¢ uzasadnia bardzo wysoka ceng produktu.
Aby prawidlowo wyznaczy¢ ceng, niezbedne jest:
* oszacowanie popytu (w jednostkach),
* posiadanie petnej informacji o kosztach statych (niezaleznych od wielkosci produkcji) i zmiennych (na jednostke
produktu),
* zbadanie cen konkurencji. Jesli nasz produkt jest podobny pod wzglgdem cech uzytkowych, nasza cena nie moze
si¢ drastycznie roznic¢ od ceny konkurenta.
Ceny wyznacza sig, stosujac kilka podstawowych metod:
* Prostego narzutu na koszty.
* Zatozonego zysku — firma zaktada, ze chce w ciggu roku osiagnaé zysk x ztotych, szacuje koszty state i zmienne,
ilos¢ sprzedanych jednostek i na tej podstawie wyznacza ceng.
* Postrzegana warto$¢ — cena wyznaczana jest tak, by okresli¢, ile klient jest sktonny zaptaci¢ za produkt.
* Cena jest nasladownictwem konkurencji.
Przytoczone mechanizmy dziataja w gruncie rzeczy na jeden sposéb — mianowicie rozglos (reklama, udziat
w rynku) generuje wyzszy poziom zainteresowania ze strony klientdw, co przektada si¢ na sprzedaz. Dzigki wyz-
szej sprzedazy mozna zada¢ wyzszej ceny.

Strategie adaptacji cen do zmian rynkowych
l)zréznicowanie geograficzne cen — poziom cen uwzglednia réznice migdzy krajami czy regionami
2)rabaty i upusty cenowe — wysoko$¢ ceny zalezy od wielko$ci zamdwienia ztozonego przez klienta, dokonania
przez klienta zakupu w okreslonym czasie, np. po sezonie, okresu regulowania naleznosci
Rodzaje rabatow:
« rabaty udzielane posrednikom handlowym:
— funkcjonalne
— ilo$ciowe
— czasowe
— wiernosci
— upusty, np. promocyjne
* rabaty dla finalnych odbiorcow
— lojalnosciowe
— ilosciowe
— za formg zaptaty
3) ceny promocyjne — ustalenie ceny ponizej ceny normalne;j
Rodzaje cen promocyjnych:
* Joss-leader
* ceny na specjalne okazje
* rabaty pieni¢zne
* sprzedaz ratalna na niski procent
* gwarancje 1 kontrakty ustugowe
* obnizki psychologiczne
4) dyskryminacja cenowa — ustalenie zrdznicowanego poziomu cen (bez uwzglednienia roznic w kosztach) dla
réznych klientéw, produktow czy miejsc sprzedazy
Formy dyskryminacji cenowe;:
* zroznicowanie ceny w zaleznosci od segmentu rynku
* zrdznicowanie ceny w zaleznosci od form produktu
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» zrdznicowanie ceny w oparciu o image
* geograficzne zrdznicowanie ceny
* czasowe zréznicowanie ceny
5) wycena asortymentu produktéw — modyfikowanie ceny w zalezno$ci od asortymentu.
Specyficzne problemy w realizacji strategii cenowych wynikaja:
* ze zmieniajacych si¢ kurséw walutowych,
* ze zmieniajacych si¢ i innych taryf celnych oraz optat importowych,
» z roznej dtugosci i pozycji kanatdw dystrybucji na réznych rynkach zagranicznych,
* ze zroznicowania popytu oraz warunkéw konkurencyjnych na poszczegolnych rynkach zagranicznych.

4.8. Zachowania konsumenta na rynku. Specyfikacja produktu

Marketing mix (tzw. koncepcja ,,4P”) jest to kompozycja instrumentéw marketingu: produktu (product), ceny
(price), dystrybucji (place) 1 promocji (promotion) stuzaca do realizacji celow przedsigbiorstwa w danym segmencie
rynku. Klasyczna koncepcja ,,4 P sprzedawcy odpowiada koncepcji ,,4 C” klienta:

Produkt = Potrzeby i pragnienia klienta (customer needs)
Cena = Koszt dla klienta (cosf?)
Dystrybucja = Wygoda zakupu (convenice)
Promocja = Dostarczenie informacji (communication)

Produkt — pod pojeciem produktu rozumie si¢ wszystko, co mozna zaoferowaé nabywcom do konsumpcji, uzyt-
kowania lub dalszego przerobu. Oprdcz rzeczy fizycznych do produktow zalicza si¢ takze wszelkiego rodzaju ustu-
gi, czynnosci, osoby, miejsca, organizacje, pomysty (projekty) technologiczne, organizacyjne i inne oraz idee.
Strategia produktu jest procesem dostosowania produktu do obecnych oraz przysztych potrzeb, wymagan i prefe-
rencji odbiorcow nalezacych do okreslonych segmentéw rynku, jak rowniez kreowanie nowych potrzeb czy tez
nowych sposobdw zaspokajania dotychczasowych potrzeb.

Realizacja strategii produktu wymaga od przedsigbiorstwa podjecia wielu decyzji dotyczacych:

* ksztattowania struktury produktu — okreslenie cech produktu (w tym takze marki, opakowania, ustug przed- i po-
sprzedazowych) oraz jego uzytecznosci wraz z zakresem standaryzacji oraz zréznicowania,

* ksztattowania asortymentu produktu (w tym portfela produktowo-rynkowego — wybdr asortymentu produktéw
oferowane na poszczegdlnych rynkach zagranicznych)

* ksztaltowania i wprowadzania na rynek nowych produktéw,

* ksztattowania cyklu zycia produktu,

* zarzadzania produktem na rynku (w tym w skali migdzynarodowej),

* ksztaltowania marki,

* ksztaltowania ogolnych strategii produktu oraz strategii wejscia na rynki zagraniczne.

Gdy zachowanie konsumentéw wskazuje na zalamanie rynku, danego segmentu rynku, wszystkie elementy
marketingu mix, tworzace strategi¢ marketingowa, powinny zosta¢ uruchomione w celu poprawy sytuaciji.

PRODUKT

Nie zmieniaj Dokonaj adaptacji Utworz
produktu produktu nowy produkt

Nie zmieniaj promocji | 1. Proste rozszerzenie | 3. Adaptacja produktu

5. Wynalezienie

Dokonaj adaptacji 2. Adaptacja dziatan 4. Adaptacja dualna produktu

promocji komunikacyjnych (produktu i promociji)

Rys. 5. Przyktad na zaleznosS¢ strategii promocji i produktu
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—
—

Ryc. 6. Tworzenie strategii marki produktu wobec zachowarn konsumentéw

4.9. Promocja i dystrybucja

Dystrybucja
* dziatalno$¢ zorientowana na osigganie zysku,
* obejmuje planowanie, organizacj¢ i kontrole sposobu rozmieszczania gotowych produktow na rynku i zaoferowa-
nia ich do sprzedazy,

* jej zadaniem jest dostarczanie finalnym nabywcom pozadanych przez nich produktéow w odpowiadajacym jej
miejscu i czasie oraz po odpowiedniej cenie.

Ryc. 7. Struktura dystrybucji
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—— Akwizytorzy

Hurtownicy — Detalisci

Agent
Agent Hurtownicy

_wspéi;rr"a‘:ujqca —+— Hurtownicy — Detalisci
—— Akwizytorzy —— Agentlub wytaczny dystrybutor
—— Akwizytorzy —|— Dystrybutor Detalisci
— Firma

handlowa

haFni:iToawa — Hurtownicy — Detalisci

 _Przedstawiciele
handlowi

Ryc. 8. Przyktady kanatéw dystrybucji

Promocja

* proces komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem,

* obejmuje wszystkie przedsigwziecia i srodki komunikowania si¢ — o charakterze bezposrednim i posrednim
—z obecnymi oraz potencjalnymi klientami w celu zaznajomienia ich z oferta firmy, zwigkszenia sprzedazy oraz
wykreowania okreslonego wizerunku przedsiebiorstwa.

Cele promocji na rynku:

* zwigkszenie sprzedazy firmy,

* kreowanie pozytywnego stosunku do produktow,

* wspieranie dziatan dystrybucji przez strategi¢ pull, gdy strategia push (pchania) jest trudna do realizacji lub zbyt
kosztowna (chodzi tu o wzmocnienie pozycji producenta wobec sieci globalnych).

TARGI
WYSTAWY
SPRZEDAZ PUBLIC
BEZPOSREDNIA RELATIONS
SPONSORING

PROMOCJA
SPRZEDAZY REKLAMA
(aktywizacja

sprzedazy)

Rys. 9. Instrumenty promocji
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Public relations
* szeroko rozumiane informowanie o dziatalnosci przedsigbiorstwa,
* sposob upowszechniania w srodowisku zewnetrznym i wewnetrznym przedsigbiorstwa oraz jego misji.

Funkcje public relations
« informacyjne — rozpowszechnianie informacji w otoczeniu zewngtrznym i wewnetrznym firmy,
* organizowania kontaktow 1 utrzymywania wiezi z uczestnikami srodowiska firmy,
« ksztaltowania i upowszechniania imagu firmy oraz informacji charakteryzujacych jej dzialalno$¢ i umacniajacych
jej wizerunek na rynku,
* harmonizowania dziatalnosci gospodarczej ze spoteczna odpowiedzialnoscia firmy,
» wspomagania sprzedazy produktéw firmy przez pozytywne oddzialywanie jej wizerunku,
* umacniania i stabilizowania pozycji firmy oraz zabezpieczania si¢ przed mozliwymi zagrozeniami,
* podtrzymywanie celéw 1 stylu dziatania firmy oraz jej roli na rynku.

Instrumenty public relations

« artykuty prasowe, konferencje prasowe, zestawy informacyjne dla prasy,

* seminaria, sympozja, wystapienia dla wybranych klientow firmy, przedstawicieli sSrodowisk opiniotwérczych,

* raporty roczne, sprawozdania z dziatalnosci firmy,

» wydawnictwa: publikacje, biuletyny, broszury, ksiazki, filmy, wizytéwki, druki okoliczno$ciowe, gadzety: etykie-
ty samoprzylepne z logo firmy, kalendarze,

* atrybuty wizualne,

 mecenat (np. opicka materialna, finansowa nad placéwka kulturalna, organizacja sportowa, itp.),

* darowizny na cele charytatywne (np. przekazywanie komputerow placowce oswiatowej, urzadzen medycznych
placéwce ochrony zdrowia itp.),

* stosunki ze spotecznosciami lokalnymi,

* imprezy rozrywkowo-wypoczynkowe,

e dni ,,otwartych drzwi”,

* serwis fotograficzny,

* imprezy jubileuszowe,

* wystawy, prezentacje,

* inauguracje, otwarcia placowek,

* podarunki reklamowe: dtugopisy, parasole, zawieszki do kluczy itp.,

* korespondencja (np. wysytanie listow okolicznosciowych, Zyczen §wiatecznych, zaproszenia na imprezy okolicz-
nosciowe itp.).

Sprzedaz bezposrednia (akwizycja) to ustna prezentacja produktow i rozmowa handlowa z jednym lub wigk-
sza liczba potencjalnych nabywcdw majace na celu doprowadzenie do zakupu oferowanych produktow.

Instrumenty sprzedazy bezposrednie;:
* prezentacje nowych produktow
* spotkania z obecnymi i potencjalnymi klientami
* telemarketing /sprzedaz produktow przez telefon/
* bodZce sprzedazowe (konkursy, obnizki cen, itp.)
* targi i wystawy.

Reklama — wszelka masowa, odptatna forma nieosobowego przedstawiania i popierania produktow przez okre-
$lonego nadawce.
Model reakcji adresatow na reklamg¢ — AIDA
Attention — Uwaga
Interest — Zainteresownie
Desire — Wzbudzenie chgci posiadania
Action — Dziatanie (zakup)

Rodzaje reklamy ze wzgledu na strategiczne cele przedsigbiorstwa
* reklama informacyjna zwraca uwage na korzysci, jakie osiagna nabywcy, kupujac dany produkt,
* reklama przypominajaca powiadamia, ze produkt od dawna wprowadzany na rynek nadal si¢ na nim znajduje,
a jego nabycie jest, jak zawsze korzystne dla nabywcow,
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» reklama konkurencyjna wykazuje rézne korzysci, jakie powoduje nabycie reklamowanego produktu w stosunku
do wyrobdw innych producentow,

» reklama defensywna dazy do przeciwstawienia si¢ reklamie konkurentow,

* reklama agresywna ma na celu wywarcie niezwykle silnego wrazenia na jej adresatach i sktoni¢ ich do niezwlocz-
nego zakupu,

* reklama prestizowa ma na celu podkreslenie szczegdlnego znaczenia firmy, jej pozycji na rynku i wyrdzniajacego
si¢, unikatowego charakteru jej produktow.

Srodki reklamy:

reklama wizualna

* prasa: dzienniki, tygodniki, miesi¢czniki, czasopisma specjalistyczne, informatory branzowe itp.

» reklama uliczna: plakaty, afisze, reklama na $rodkach komunikacji, na domach, firmach, stupach reklamowych,
autostradach itp.

* reklama przed placowkami: gabloty, stelaze, markizy itp.

* reklama wydawnicza: ogloszenia, prospekty, ulotki, broszury, foldery, katalogi, listy i druki reklamowe rozsytane

za posrednictwem poczty.

reklama akustyczna

* reklama radiowa

* ptyty i filmy reklamowe

* piosenki reklamowe

reklama audiowizualna

* reklama w kinach i teatrach: filmy reklamowe, ulotki, plakaty, reklama w programach telewizyjnych

* reklama telewizyjna: filmy reklamowe, programy sponsorowane, recenzje telewizyjne

reklama okoliczno$ciowa — zwigzana z waznymi wydarzeniami, S$wigtami, imprezami handlowymi.

Sponsoring polega na wzajemnych §wiadczeniach obu partnerdw, tj. sponsora i sponsorowanego. Przedsigwzie-
cia sponsoringowe lacza w sobie reklame, aktywizacj¢ sprzedazy i public relationssponsor stawia do dyspozycji
sponsorowanego ustalong kwote pieniedzy Iub innego rodzaju zasoby, np. produkty, wyposazenie, Srodki transpor-
tu sponsorowany wykonuje uzgodnione $wiadczenia, ktore posrednio lub bezposrednio przyczyniaja si¢ do realiza-
cji celéw public relations sponsora.

Cele sponsoringu

» wywotywanie pozytywnych skojarzen migdzy sponsorowanymi przedsigwzigciami a firma sponsora,

* powstawanie, umacnianie i utrwalanie pozytywnej opinii o sponsorze i jego produktach,

* upowszechnianie znajomosci firmy i jej produktéw wsrod klientow 1 potencjalnych nabywcow towarow i ustug.

Uczestnictwo w targach

* pozwala na wzajemne komunikowanie si¢ z uczestnikami rynku,
* wspomaga sprzedaz,

* umozliwia zawieranie umow sprzedazy.

Warunki efektywnego uczestnictwa w targach

* prezentacja nowych produktéw, ustug, technologii, innych osiagnigc,

* szerokie informowanie i prezentacja oferowanych dobr,

* umiegjetne polaczenie sprzedazy z podtrzymywaniem kontaktéw handlowych,

* prezentacja ewentualnych zalet whasnego produktu w poréwnaniu z wyrobami konkurencyjnymi,
* rozpoznanie struktury rynku oraz nowych form dystrybucji.

4.10. Rozmowa sprzedazowa

Porady praktyczne dotyczace prowadzenia rozmowy sprzedazowe;.
* Ludzie sa wzrokowcami. Musza albo zobaczy¢ produkt, albo go sobie doktadnie wyobrazi¢. Dlatego nie nalezy
zatowac¢ pienigdzy na wyposazenie sprzedawcy w srodki umozliwiajace wlasciwa prezentacje produktu (prospek-
ty, probki, prezentacje multimedialne, zdj¢cia, rekomendacje).
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* Sprzedaz nowa oznacza dla klienta stres nie zna produktu ani firmy go oferujace;j. Dlatego ten poziom stresu nale-
zy obniza¢, pokazujac zalety firmy i produkty (inni uzytkownicy, indywidualna obstuga, gwarancje, itp.). Metody
nalezy dobiera¢ indywidualnie, mozna tez probowac je standaryzowaé w zaleznosci od segmentu.

* Kluczem do sprzedazy jest przetamanie oboj¢tnosci klienta. Musi on emocjonalnie zareagowaé na nasza oferte.
Tylko reakcja emocjonalna pozwala zywi¢ nadziej¢ na zapamigtanie produktu. Dlatego sprzedaz musi by¢ te-
atrem.

* Klient nie ma czasu. Oczekuje on szybkiej i jasnej wypowiedzi. Dlatego trzeba wyraznie sformutowac jedna klu-
czowa dla klienta korzys¢ i trzymac si¢ jej w czasie calej prezentacji.

Zasada jednego waznego powodu jest kluczowa dla sukcesu. Dowodzg tego liczne klgski marketingowe produk-
tow typu ,,.kombajn”. Prosty przyktad — uparcie lansowane urzadzenie ,,skaner/kopiarka/fax™ — nikt tego nie kupuje
bo wszyscy wiedza, ze jak si¢ zepsuje, to cale biuro pada. Identyczng sytuacje mamy w oprogramowaniu kompute-
rowym — prosz¢ sobie zada¢ pytanie, ilu z Panstwa korzysta z WSZYSTKICH elementu pakietu Office Microsoftu
i uwaza, ze zaptacito za komplet, bo jest przydatny, a nie dlatego ze musiato? Warto tez w czasie rozmowy sprzeda-
zowej powiedzied, co nasz konkretny, pojedynczy klient — mowiac kolokwialnie ,,bg¢dzie miat” z naszego produktu.
Przyktadem jatowego chwalenia si¢ jest stwierdzenie, ze ,,sprzedalismy juz X jednostek”. Natychmiast prowokuje
ono w umysle klienta pytanie ,,i co z tego dla mnie wynika” Odpowiedz brzmi NIC.

4.11. Bariery i szanse - podsumowanie

Przed wejsciem na dany rynek, nalezy przeanalizowac, na ile planowana dziatalnosc jest realna z punktu widze-

nia wlasnych mozliwosci w zestawieniu z:

* wysokoscig niezbednych zasobdw,

* dostgpem do odpowiednich technologii,

* kanatami zbytu,

 kadrami,

» mozliwosciami uzyskania stosownych koncesji i zezwolen.

Do barier wejscia zaliczy¢ mozemy:

* korzysci skali uzyskiwane przez duze firmy,
* polityke panstwa.

Konkurencja. Sukces lub porazka danej firmy zalezy w duzym stopniu od zdolnosci spetniania potrzeb klien-
tow lepiej niz konkurencja; nazywamy to przewaga konkurencyjna. Konkurencje stanowig nie tylko rywalizujace
ze sobg firmy, ale rdwniez firmy produkujace substytuty.

Dostawcey. Zdolnos$¢ firmy do zdobycia zasobdw niezbednych dla zaspokojenia potrzeb klientow znaczaco
wplywa na stopien sukcesu. Wybieraé tylko tych, ktorzy w petni zaspokajaja nasze potrzeby. Pomocna przy tym
moze by¢ cho¢by Panorama Firm.

Lokalizacja. Im bardziej ztozona i kosztowna dziatalnos¢, tym bardziej kosztowna bedzie btedna lokalizacja.

Czynniki brane pod uwagg przy wyborze lokalizacji
* wielkos¢ zasobdw ludzkich oraz minimalny koszt ich utrzymania,

* kwalifikacje,

* dostgpnosé ziemi,

* dostgpnos¢ materiatdw,

* rynek zbytu,

« infrastruktura techniczna i komunikacyjna,
* srodowisko naturalne.
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Materiaty dla prowadzacego - tresci podstawowe

4.1. Cwiczenie 1. Badanie rynku

Odpowiedz na nastepujace pytania:
* Czy istnieje rynek dla mojego produktu lub ustugi?

4.2. Gwiczenie 2. Segmentacja rynku

Postaw si¢ w sytuacji klienta, ktory chcialtby kupi¢ Twéj produkt lub ustuge.
* Gdzie szukatby Twojej firmy?

4.3. Gwiczenie 3

» Kim, Twoim zdaniem, bgda Twoi gtowni klienci?




Modut 4. Orgaznizacja firmy — marketing

* Jaka jest charakterystyka tych klientow?

4.4. CGwiczenie 4. Ustalenie ceny produktu

Cwiczenie polega na probie wyznaczenia ceny nowego produktu, jednak podobnego do juz obecnego na rynku
(tylko wtedy istnieje mozliwo$¢ poréwnan). Uczestnikom kursu podzielonym na dwie grupy zostanie pokazany
produkt.

Grupa pierwsza wyznaczy cen¢ metoda bezposredniej oceny, to jest zaproponuje (po wewnetrznej dyskusji) prosta
ceng w zlotowkach.

Metoda bezposredniej oceny postrzeganej wartosci polega na postawieniu produktu obok dwdch innych obecnych
na rynku i przydzieleniu wszystkim trzem pewnej liczby punktéw z puli 100 (np. 30, 25, 45). Liczba punktow przy-
dzielonych badanemu produktowi, przy znanej $redniej cenie rynkowej pozwala na wyznaczenie ceny.

Np. jesli srednia cena wynosi 1,4 zt, a naszemu produktowi przydzielono 45 pkt, to jego cena powinna wynies¢
(45/30 — maksymalna / Srednig = 1,5 [mnoznik] x 1,4 zt [Srednia cena] = 2,1 zt

Na zakonczenie bedg porownane ceny przygotowane przez obie grupy.

4.5. Gwiczenie 5. Studium przypadku

Rys historyczny

Artur Termik jest absolwentem renomowanej wyzszej szkoly inzynierskiej, wyspecjalizowat si¢ w zagadnieniach
dotyczacych izolacji termicznej i dzwigkowej. Przez 3 lata pracowat dla firmy wykorzystujacej materiaty izolacyj-
ne. Potem zdecydowat si¢ na wykorzystanie swoich umieje¢tnosci i wiedzy zdobytych w ciggu 2 lat pracy we wilasnej
firmie. Od ukonczenia studiéw Artur Termik poswigcit swoj wolny czas na opracowanie koncepcji drzwi izolacyj-
nych, znakomicie zabezpieczajacych przed hatasem. Idea tego produktu wzigta si¢ z niezbyt mitego doswiadczenia
rodzicéw konstruktora. Zakupili nowe mieszkanie i zyli niemal w nieustajacym hatasie, ktorego notorycznie dostar-
czato im sgsiedztwo licznych biur zgromadzonych w tym samym budynku. Zdaniem A. Termika nie istniaty zadne
drzwi, ktére jakosciowo odpowiadatyby tym produkowanym przez niego. Byt wiec catkowicie przekonany o wyz-
szo$ci swojego produktu nad produktami konkurencyjnymi. Wyobrazil sobie przedsigbiorstwo, ktore z czasem
staje si¢ coraz bardziej znaczace i lepiej prosperujace. Decyduje si¢ wigce opatentowac swoj pomyst celem ochrony.
Traktujac t¢ ochrone jako wystarczajaca, wszedt w uktad z jednym ze swoich przyjaciot z dziecinstwa, Witoldem
Szmalem. Kolega pracowat przez blisko 10 lat jako szef dziatu sprzedazy w firmie handlujacej materiatami do kon-
strukcji. 1 stycznia pierwszego roku dziatalnosci utworzyli spotke z ograniczona dziatalnoscia — firm¢ FROND.
Dwoch bankierdéw zaakceptowato przyznanie firmie dtugoterminowej pozyczki na pokrycie srodkéw finansowych
niezbednych do utrzymania dobrej kondycji firmy. Termik i Szmal wydali wspdlnie katalog z cenami. Katalogowa
cena sprzedazy tych drzwi zostata ustalona na 600 do 700 PLN. Cena zawierata 10% wzrostu w stosunku do cen
katalogowych na sprzedaz ponizej 10 sztuk i daleko idace obnizki na sprzedaz wigkszej liczby. Chciano tym samym
zniecheci¢ do sprzedazy pojedynczej z uwagi na to, ze nie bylo mozliwe umieszczenie pod prasg wigkszej liczby
drzwi za jednym razem (dotyczyto drzwi o podobnych parametrach). Nie wydano praktycznie zadnych $rodkow
szczegoblnych na promocj¢ drzwi ,,Szczelnik”. Postanowiono wyda¢ luksusowy katalog wykorzystywany do pracy
dystrybutorow, ktdrzy rozprowadzaliby go migdzy potencjalnych nabywcoéw w ramach spotkan.

Organizacja

Organizacja przedsiebiorstwa FROND jest prosta, tzn. nie zatrudnia wigcej niz 20 osob. A. Termik jest w niej me-
nadzerem i zajmuje si¢ sprawami finansowymi oraz trudnymi do rozwigzania problemami technicznymi. Jest
uprawniony rowniez do odwiedzenia niektdrych klientow.
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W. Szmal jest dyrektorem sprzedazy. Zasigg jego dziatalnosci obejmuje obszar geograficzny odpowiadajacy w du-
zym skrocie regionowi Lyon. Trzech przedstawicieli jest rozdzielonych na inne obszary potudniowego Wschodu.
W podzniejszym okresie przewidziano zatrudnienie nowych przedstawicieli w celu rozszerzenia dziatalnosci na caty
obszar Francji

Rezultaty

Od maja do grudnia stosunki migdzy trzema sprzedawcami firmy FROND a panem Szmalem, staty si¢ bardzo na-
piete. W grudniu narodzit si¢ konflikt migdzy panem Termikiem a panem Szmalem; pierwszy zarzucit drugiemu
mato precyzyjne wykonywanie swej pracy. Aby potwierdzi¢ swoje niezadowolenie, wymachiwat raportem, ktory
pan Szmal chcial mu przedstawi¢. W ciggu 6 miesigcy zamoéwiono 120 drzwi, a cel, jaki sobie wytyczono do osia-
gnig¢cia wynosit 100 drzwi w ciggu miesiaca (2 miesiace letnie az do konca grudnia).

Pytanie: Termik zdecydowat si¢ na spotkanie ze Szmalem i trzema sprzedawcami. O czym rozmawiali, co sobie
powiedzieli?

Pytanie: Jakie sa powody tego nieporozumienia?

4.6. Cwiczenie 6. Planowanie promociji

Podziat na grupy — kazda dostaje produkt, ustuge. Zadanie — opracowanie planu promocji adekwatnego do produktu/
ustugi.

4.7. Cwiczenie 7. Rozmowa sprzedazowa

To ¢wiczenie jest tylko wstgpem i nie jest konieczne do przeprowadzenia. Mozna je przenie$¢ do modutu 9.

4.8. Cwiczenie 8

Na podstawie realizowanych ¢wiczen w trakcie zaje¢ nalezy przygotowaé zatozenia do biznesplanu dla swojej fir-
my. Konieczna jest tygodniowa przerwa przed nastgpnymi zajeciami.
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MODUL 5.

Organizacja firmy - finanse

Liczba godzin: 40

Forma zaj¢¢: wyktad, ¢wiczenia

Forma zaliczenia: opracowanie biznes planu
Wyktadowca: Justyna Chudziak

Cele: Nabycie umiegjetnosci opracowywania biznesplanu dla wiasnej dziatalnosci biznesowej. Zapoznanie si¢
z mozliwosciami pozyskiwania kapitatu dla firmy.

Tresci: Pojecie naktadow inwestycyjnych. Rachunek zyskow i strat. Analiza finansowa — koszty state, koszty
zmienne, planowanie przeptywow. Bilans — aktywa, pasywa, majatek trwaly, majatek obrotowy. Opracowanie biz-
nesplanu. Kapitat dla firmy: kredyt, pozyczka, dotacja, leasing, factoring, venture capital.
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Materiatly dla uczestnika

5.1. Strategia dziatania

Jezeli znana jest nisza rynkowa, jezeli juz wiadomo, co bedziemy produkowac, czym handlowac¢ Iub jakie ustugi
oferowac, nalezy przystapi¢ do sporzadzenia planu dziatania firmy. Trzeba to zrobi¢, zanim rozpocznie si¢ jakakol-
wiek dziatalnos¢. Potem mnogos¢ codziennych spraw i obowiazkdw sprawi, ze bedzie zbyt mato czasu na planowa-
nie. Prowadzac firmg¢ nieprzemyslanie w gwattownie zmieniajacych si¢ warunkach, wtasciciel narazony na kolejne
btedy, czasem prowadzace nawet do likwidacji.

Duze przedsigbiorstwa maja przez lata wypracowang solidng baze i drobne btedy im nie zaszkodza. Ale dobrze
skonstruowany plan jest niezbgdny whasnie dla matych i rozwijajacych si¢ firm. Pozwoli to znacznie lepiej 1 spokoj-
niej przeciwdziala¢ sytuacjom kryzysowym. W zaleznos$ci od tego, do jakich celow bedzie on stuzyé¢, mozna go
réznicowac lub opracowac jedna, uniwersalng poszerzona wersje. Dla banku, przysztych wspdlnikéw Iub akcjona-
riuszy, czy tez dla zaangazowanej emocjonalnie w rozwdj firmy zatogi, musi to by¢ wersja rozbudowana, akcentu-
jaca interesujace dang grupg zagadnienia. Zwyczajowo dla matego przedsigwzigcia to 3—10 stron, ale niewiele wig-
cej, bo moze sta¢ si¢ nudne i niejasne. Nalezy unikaé¢ ogdlnikéw i powierzchownych sformutowan, operowaé
wylacznie konkretami. Rozrost opracowania bedzie proporcjonalny do wielkosci przedsigwzigcia az do wielotomo-
wych elaboratow przygotowywanych przez cale sztaby specjalistow. Prawidlowy plan dziatania firmy powinien
zawiera¢ nastepujace elementy: podsumowanie, analiz¢ rynku, opis firmy i jej dziatalnosci, projekt oferty i sposoby
realizacji, profil organizacyjny firmy, profil techniczny, plan finansowy, wnioski.

Podsumowanie otwiera wprawdzie plan dziatania, ale ten punkt opracowuje si¢ na koncu. Jest to krétkie, jasne
(najlepiej wypunktowane) streszczenie. Jego celem jest czasem takze uzyskanie kredytu w banku, wigc nalezy je
dobrze opracowac.

W podsumowaniu powinno si¢ umiescicé:

* organizacj¢ firmy (spotka, wtasnos¢ jednoosobowa),

* rodzaj dziatalnosci (produkcja, ustugi, handel, budowa),
* cele przedsigwzigcia obecne i dtugofalowe,

* podstawowe cechy produktéw i ustug firmy,

* konkurencyjnos¢ oferty,

* wlasne mozliwosci finansowe i rzeczowe,

* potrzeby finansowe i ich strukture,

* projektowane dochody i mozliwosci sptaty kredytow.

Analiza rynku. Pierwsza decyzja bedzie wybdr rynku: lokalnego, regionalnego, krajowego czy zagranicznego.
Nalezy wybra¢ taki, ktory mozna kontrolowaé. Badanie rynku polega na badaniu struktury demograficznej przysziej
klienteli: wiek, pte¢, rozmiary. Trzeba zadecydowac, dla kogo jest produkcja lub sprzedaz — dla wszystkich, mtodych,
zmotoryzowanych, zmartych. W kazdym wypadku moga to by¢ inne modele, rozmiary, jakos$¢, ceny. Powinienes$ mie¢
wiedzg, jak to zrobi¢, po zrealizowaniu Modutu 4, opracowates przeciez zatozenia do biznesplanu.

Opis firmy i jej dzialalno$ci. Zwigzla informacja, ktora powinna w nazewnictwie by¢ zbiezna z nadanym
w przysztosci nt REGON i PKD.

Projekt oferty i sposoby realizacji — Modut 4.

Profil organizacyjny firmy
» wspotwiasciciele i1 ich udziaty,
* lokalizacja i wlasnos¢ obiektu,
* schemat organizacyjny firmy,
* personel kierowniczy — kwalifikacje i doswiadczenie,
» zatrudnienie obecnie i w okresie rozwoju,
» ustugi zlecone profesjonalistom — ksiggowi, adwokaci, konsultanci, banki, agencje reklamowe.
Lokalizacja. Polozenie firmy przesadza czestokro¢ o powodzeniu catego przedsigwziecia. Przy rozkrecaja-
cej si¢ konkurencji sklep usytuowany za rogiem, z dala od komunikacji publicznej lub ciagu pieszego, moze miec¢
obroty 10-20-krotnie mniejsze od lepiej zlokalizowanej konkurencji. Ksztalttowanie si¢ najlepszych ciagdw czy re-
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jondéw, a nawet pojedynczych punktéw handlowych, poza centralnym odcinkiem gléwnej ulicy w miescie, ma cha-
rakter bardzo zindywidualizowany i zalezy od wielu czynnikow lokalnych. Latwiejsza jest sprawa z produkcja czy
ustugami. Tu ogromna rol¢ odgrywa reklama wizualna, ktora dla wielu typow ustug (motoryzacja, hurtownie) czy
produkeji (odziez, obuwie) powinna zaczynaé si¢ juz przy trasach przelotowych. Na brak tego typu wskazowek
moze sobie pozwoli¢ wieloletni producent o ustalonym gronie odbiorcow lub rzutki, ruchliwy menadzer, ktéry nie
czeka biernie na kupcow. Czgsto produkeje, ktora rozpoczyna, realizuje na wezesniejsze, konkretne zamdowienia.

Wtasnos¢ lokalu. Oczywiscie najlepszy jest wltasne pomieszczenie ale nie zawsze jest to mozliwe. Zmorg
handlowcow w centrach miast sa gigantyczne czynsze, niewspotmierne do pdzniejszych dochodow. Skutki sa juz
widoczne. Kolejne plajty nowych firm handlowych sa dowodem, ze zyski ograniczone trwajaca recesjg nie pokry-
waja zbyt wysokich czynszow i rat od zaciagnigtych kredytdw. Jesli masz juz lokal, wlasny czy tez wydzierzawiony,
pamigtaj, ze musisz go wycisnaé do konca. Gdy nie sta¢ Ci¢ obecnie na jego catkowite wykorzystanie, podnajmij
czesC. Zwroci to czesciowo koszty, a 1 potencjalnych klientéw moze przysporzyc.

Personel kierowniczy. Sposob prowadzenia ksiggowosci omawiany byt w Module 2. Twojego czasu star-
czy wiec jeszcze na myslenie koncepcyjne i biezace zarzadzanie firma. Kazdy szef twierdzi, ze sam wszystko zrobi
najlepiej. To taki wirus, ktory im szybciej wyleczysz, tym lepiej dla Twojej firmy. Koszt ksiggowosci prowadzonej
przez wyspecjalizowana firm¢ wynosi obecnie okoto 1-1,5% od obrotu i maleje w miar¢ wzrostu obrotu. Moga tu
wystapi¢ znaczne regionalne lub zwiazane z konkurencja odchylenia. Przy obrocie rzedu 60 tysigcy miesigcznie etat
dobrej ksiggowej wraz z jej sktadkami ZUS wcale mniej nie wyniesie. Ksiggowa przyda si¢ za to do innych dziatan.
Obstuge zaciagnietych kredytéw w granicach 20—40 tysigcy zlotych poprowadzi bank. Jezeli jednak kredyt jest
wigkszy, przyda si¢ pomoc ksiggowej firmy. Fachowy pracownik pomoze wynegocjowa¢ w banku wygodniejszy
dla Ciebie okres karencji (zawieszenia splaty), wysokos¢ rat 1 system sptaty odsetek tak, bys$ si¢ nie musiat zrezy-
gnowac w potowie sptaty kredytu.

Zatrudnienie. Jezeli powaznie podchodzisz do swojej dziatalnosci gospodarczej, dobrze bys$ dazyt do zdoby-
cia w miarg trwatej, zdyscyplinowanej i lojalnej zatogi. Nawet jesli ta zatoga jest jeden pomocnik. Zapewnienie lu-
dziom odpowiedniego stanowiska pracy, ogrzanego, dobrze oswietlonego, suchego i bezpiecznego, a takze pomiesz-
czen socjalnych i niezbednego stroju nalezy do Twoich obowiazkdw. I bedzie to bardzo szybko procentowaé wiasnie
przy doborze kadry i jej wydajnosci. Przesadza¢ jednak nie mozna. Ogladatem niedawno projekt motelu. Trzecig
czes$¢ zaplecza zajmowaly kolejno: szatnia personelu, jadalnia personelu, pokdj personelu Pamietaj, ze prowadzisz
dziatalno$¢ gospodarcza i zatrudnieni tu ludzie maja pracowaé. Odpoczng w domu. Przerwy na jedzenie i odpoczy-
nek muszg byc¢ $cisle okreslone i przestrzegane. Zatrudniajac nowego pracownika, przeprowadzasz sprawdzenie
formalne — kompletno$¢ dokumentow, ich wiarygodnos¢ i zgodnos¢ ze stanem faktycznym. Niekiedy goraco pole-
cam wizyte w domu, kontrol¢ srodowiska. Nastgpne to sprawdzenie kwalifikacji. Dopasuj pracownika do swoich
potrzeb. Za dobry fachowiec moze zbyt drogo kosztowaé. Na zbyt ztym tez mozna straci¢. Szukajac pracownikdéw
do prac, ktore nie musza mie¢ ciaglosci, mozna oprze¢ si¢ na zatrudnieniu na umowe-zlecenia lub umowe o dzieto.
Nalezy przemysle¢ tez spokojnie wynagrodzenie swoich pracownikdéw. Wiem, ze chciatbys ptaci¢ jak najmniej, ale
pamigtaj, ze nabywcami Twoich produktéw czy ustug sa najczesciej ci sami ludzie lub ich sgsiedzi. Jezeli im wszyst-
kim starczy zaledwie na zywnosc¢ i czynsz, to kto kupi Twoje wyroby? Uporczywe trzymanie si¢ ptacy minimalnej
w dalszej perspektywie uderzy w firmg, w ktorej dziatamy.

Profil techniczny. Nalezy wykonaé nastgpujace czynnosci:

* opisa¢ lini¢ produkcyjna, nowoczesnos¢ wyposazenia, wystrdj biura lub sklepu,

* podac¢ wiasno$¢ srodkéw produkcji (np. leasing), posiadane patenty, wlasne rozwiazania techniczne, poréwnac
z przedsigbiorstwami konkurencji,

* przedstawi¢ plany rozwojowe na tle tendencji panujacych w branzy.

Stéw parg na temat wyposazenia firmy. Zalezy ono od Twoich zasobow, perspektyw rozwojowych oraz tego, co
1 gdzie robisz. Jezeli jest to sklep przy ruchliwej ulicy, miedzy dwoma Zurnalowymi butikami, to nie mozna tego
pomalowac farba olejna na stara ,,jeszcze catkiem dobra” stolarke wystawowa, bo nikt do tego szaroburego sklepu
nie wejdzie. Po prostu nie bedzie widoczny migdzy nowymi, agresywnymi, dobrze o§wietlonymi wystawami sasia-
dow. Tu trzeba si¢ zapozyczyC. Zrobisz ja sam, wprowadzajac najprostsze maszyny i uzupetniajac ostatecznie jed-
nym czy dwoma specjalistycznymi urzadzeniami. Przyktadowo, we wszelkiego rodzaju wyparzaniach niezastapio-
ny jest rolniczy parnik paszowy, stara metalowa wiréwka do bielizny, po przerdbce kosza, odwiruje wszystko, co
tylko potrzebujesz. Pamigtaj, ze zakupy dla firmy, m.in. wyposazenia technicznego do wartosci 3500 ztotych amor-
tyzujesz jednorazowo, wpisujac w koszty w miesiacu przekazania do uzytkowania. Wszystko, co powyzej tej kwo-
ty jest juz inwestycja. Mozesz ja pokry¢ z kapitatu zaktadowego lub z zysku. Rozpiszesz ja potem na lata, ksiggujac
w koszty firmy w ramach amortyzacji. W tej sytuacji wielu producentéw urzadzen dla drobnych wytworcéw kon-
struuje i wycenia swoje maszyny tak, by ich cena nie przekroczyta 3500 ztotych.
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Plan finansowy. Obok marketingu to drugi punkt, ktéry przesadza o wartosci planu dziatania. Okresla:
* zasoby finansowe firmy,
» ilo$ci 1 rodzaje zapotrzebowania finansowego,
« strukture naktadow — inwestycyjne obrotowe, dtugo- i krotkoterminowe,
* terminy niezbgdnego zasilania gotowkowego,
* potrzebne gwarancje kredytowe,
* bilans firmy, przewidywane zyski i planowany przeptyw pieni¢gdzy (w tym koszty wstgpne, koszty funkcjonowa-
nia i rentownosc¢),
* plan sptaty kredytow,
* dochody 1 podatki za ostatni rok (w zalezno$ci od zadan banku),
* perspektywiczny plan zasilania finansowego firmy —na 3 do 5 lat,
* bilans wiasny, czyli aktywa i pasywa.

Przyktad
Bilans sporzadzony na dzien ............

AKTYWA

—rzeczowe aktywa trwate (np. budynki, samochody, samoloty)
— inwestycje krotkoterminowe (np. rachunek bankowy, kasa)

— inwestycje dlugoterminowe (np. akcje)

— posiadane obligacje

— $ciggalne naleznosci (dtuznicy)

— inne $rodki trwate (np. samochody, samoloty)

— papiery dtuzne

— nieruchomosci

—inne
RAZEM

PASYWA

— kredyty

— zobowiazania krétkoterminowe wobec dostawcow

— koszty state utrzymania (czynsze, ubezpieczenia, podatek od posiadania)
— koszty zmienne utrzymania — $rednie (zycie, oplaty energetyczne)
— nalezno$ci umowne (alimenty)

— podatki

—1inne
RAZEM

Aktywa — Pasywa = Aktualna wiarygodno$¢ finansowa

W skondensowanej formie przedstawites kolejno wszystkie oméwione punkty planu dziatania. Oceniasz wyniki
rozwazan, krytycznie omawiasz przyjgte ustalenia, komentujesz przedstawione propozycje dziatan.

Whioski
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5.2. Biznesplan - opracowanie

5.2.1. Funkcje i zadania Biznesplanu

* Biznesplan jest zestawem dokumentdéw — analiz i programoéw, w ktorych na podstawie oceny sytuacji strategicznej
firmy oraz danych historycznych zawarta jest projekcja celdw firmy i sposobdw ich osiggania, przy uwzglednieniu
wszystkich istniejacych uwarunkowan natury finansowej, rynkowej, marketingowej, organizacyjnej, kadrowej
1 technologicznej. Obejmuje on dziatalnos¢ biezaca oraz okres od trzech do pigciu lat.

* Biznesplan jest planem menedzerdw, okreslajacych ich zdolno$¢ do podejmowania skutecznych dziatan, zmierza-
jacych do trwalego usytuowania na rynku, czyli finansowo efektywnego potaczenia okazji rynkowych z mozliwo-
Sciami firmy. Zadaniem kadry kierowniczej jest tworzenie realnej wizji sukcesu rynkowego firmy.

* Biznesplan stuzy wtascicielom i kierownictwu firmy jako podstawowy dokument wspomagajacy zarzadzanie
wszystkimi przedsigwzigciami w firmie:

— konkretyzowanie koncepcji dziatania,

— ustalanie metod 1 sposobdw ich osiagania przy uwzglednieniu wszystkich istniejacych ograniczen,

— kontrolowanie prawidtowego przebiegu realizacji przedsigwzigcia.

Biznesplan sporzadzamy:

* przed zatozeniem nowego przedsigbiorstwa,

* podczas taczenia si¢ przedsigbiorstw,

* w trakcie proby uzyskania zewngtrznych srodkdw na finansowanie swojej dziatalno$ci lub ryzykownych przedsig-
wzigé,

* w krytycznym okresie (np. zmiana formy wiasnosci lub profilu dziatalnosci ukierunkowanych na nowe rynki,
duze inwestycje lub modernizacje).

Podstawowe funkcje biznesplanu
Funkcja wewngtrzna — plan wykorzystywany jest jako wewnetrzny dokument planistyczny niezbgdny do za-
rzadzania przedsigbiorstwem.
Funkcja zewngtrzna — plan ma podstawowe znaczenie dla uatrakcyjnienia przedsi¢biorstwa w oczach poten-
cjalnych inwestordw i przyciagania z zewnatrz srodkéw potrzebnych na finansowanie przedsigwzig¢.

5.2.2. Elementy biznes planu

Biznes plan dla inwestora
* plany dziatania przedsigbiorstwa,
* uzasadnienie mozliwosci osiagnigcia celow zalozonych w biznesplanie,
* potwierdzenie, ze rezultaty zwiazane z realizacjq przedsigwziecia beda satysfakcjonowac inwestora.

Biznes plan dla kredytodawcy
* wysokos¢ kredytu,
* przeznaczenie kredytu,
* termin sptaty kredyt,
» mozliwos¢ sptaty odsetek,
* mozliwos¢ przetrwania przedsigbiorstwa w razie niepowodzenia przedsigwzigcia,
* zabezpieczenie kredytu.

5.2.3. Budowanie i struktura biznes planu

Podstawowe pytania przy konstrukcji biznesplanu
* Kto powinien go opracowac?
* Jaki zespot powotaé do jego konstruowania?
* Jak powinien by¢ obszerny?
* Na ile doktadny?
* Jak przedstawi¢ ryzyko zwiazane z realizacja przedsiewzigcia?
» Czy w biznesplanie powinno si¢ zamieszcza¢ poufne informacje?
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» Jak dobiera¢ potencjalnych inwestorow?
* Jak go zaprezentowac?

Struktura biznesplanu
Biznesplan zbudowany jest wedtug prostej zasady konstrukcyjnej. Zakres merytoryczny planu podejmuje
wszystkie zagadnienia wewngtrzne przedsigbiorstwa oraz oddziatywania zewngtrzne. Zawiera si¢ w trzech grupach
tematycznych, ktore ilustrujg metode pracy nad tym dokumentem.
* Badanie przedsigbiorstwa — opis i analiza szacujaca mozliwosci wprowadzenia zmian, ogdlna opinia o przysziej
dziatalnosci.
* Opracowanie zasadniczego planu — szczegdlowa analiza oraz plan przeksztalcen i rozwoju wraz ze wszystkimi
implikacjami.
* Plan wprowadzenia w Zycie — plan wdrozenia — powotanie zespotu lub 0s6b odpowiedzialnych za realizacj¢ oraz
wyznaczenie nieprzekraczalnych terminow.

Typowa struktura biznes planu oraz procentowy udzial poszczegodlnych czesci
* Krotka prezentacja organizacji — streszczenie 5%
— historia, cele, zadania,
— profil i zakres dziatalnosci firmy,
— wielkos¢ sprzedazy (obecna, wczesniejsza),
— posiadane oraz planowane srodki.
* Analiza otoczenia — 15%
— charakterystyka obecnych rynkdw,
— najistotniejsze przewidywane zmiany otoczenia gospodarczego, finansowego, prawnego, itp.
— najbardziej prawdopodobny scenariusz przewidywanych oddziatywan na firme,
— wyszczegolnienie istniejacych zagrozen i mozliwosci,
— ocena konkurencyjnosci z punktu widzenia stabych 1 mocnych stron firmy.
* Analiza organizacyjna firmy — 15 %
— ogolna charakterystyka srodkow ktorymi firma obecnie dysponuje,
— aktualna sytuacja finansowa,
— gléwne stabosci 1 mocne strony firmy,
— analiza mocnych i stabych stron konkurencji.
* Rozwiazania strategiczne — 30 %
— okreslenie wybranej strategii rozwoju,
— warianty wyboru i jej uzasadnienie,
— cele (krotko-, Srednio- 1 dtugoterminowe),
— przewidywane oddziatywania na sytuacj¢ firmy.
* Plan dzialania — 30%
— program dziatania wyboru $rodkow,
— okreslenie kolejnosci dziatan,
— strategia wdrozenia,
— metody kontroli wskaznikow,
— strategie alternatywne.
* Whioski -5 %
— potrzeby, wymagania.

5.2.4. Analiza SWOT

Analiza SWOT jest metoda pomocna w ocenie sytuacji istniejacego przedsigbiorstwa badz rozpoczynanej inwe-
stycji. Termin SWOT jest wyrazeniem angielskim, utworzonym z pierwszych liter czterech elementéw bedacych
podstawg analizy:

S — Strengths — atuty;

W — Weaknesses — Stabosci,

O — Opportunities — Mozliwosci,
T — Threats — Zagrozenia.
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Atuty 1 stabosci dotycza przedsigbiorstwa 1 jego wewnetrznych problemow. Mozliwosci 1 zagrozenia zwigzane

sq z otoczeniem firmy.

Atuty

Stabosci

Oryginalny pomyst na produkt lub ustuge

Konwencjonalny pomyst na produkt lub ustuge

Konkurencyjna cena

Niekonkurencyjna cena wyrobu

Oryginalny system dystrybucji

Nieodpowiedni system sprzedazy

Dobra znajomos$¢ rynku

Staba informacja o produktach lub ustugach

Rodzaj i zakres gwarancji udzielanych klientom

Nieodpowiednia lokalizacja punktu sprzedazy lub Swiadczenia ustug

Niezawodno$é produktu

Brak ustug towarzyszacych produktowi

Znana marka produktu

Nieumiejetnos¢ lub nieche¢ przystosowania swojego dziatania do
oczekiwan klientéw

Oryginalny system promocji

Brak kontaktéw z dostawcami

Szeroki zakres oferowanych ustug dodatkowych

Nieodpowiednie opakowania oraz staba marketingowa prezentacja
produktu

System powigzan z odbiorcami

Zta reputacja firmy

System zaopatrzenia

Brak lojalnych nabywcéow

System ptatnosci atrakeyjny dla klienta

Brak wykwalifikowanych pracownikéw

Oryginalne opakowanie produktu

Brak odpowiedniej sieci sprzedazy

Dobry zespdt wspdtpracownikow

Niedostatek dziatan reklamowych

Atrakcyjna lokalizacja

Staba informacja o potencjalnych klientach

Odpowiedni lokal

Posiadany zestaw maszyn i urzadzen

Doswiadczenie w danej dziedzinie

Zestaw mozliwosci 1 zagrozen jest dla przedsigbiorstwa elementem niezaleznym, istniejacym w otoczeniu,

w ktorym funkcjonuje firma.

Mozliwosci

Zagrozenia

Rosnacy popyt na dane produkty, ustugi

Malejacy popyt na dany produkt, mozliwos¢ zaniku popytu

Brak firm konkurencyjnych

Niestabilny popyt, silne wahania sezonowe

Ograniczona liczba firm konkurencyjnych

Popyt zalezny od bardzo zmiennych czynnikéw mody

Trudno$ci wejScia na rynek konkurentéw

Duza liczba firm konkurencyjnych

(brak zagrozen importowych)

Bariery celne ochraniajgce krajowych producentéw

Niska bariera naktadéw umiejetnosci przy wejsciu na rynek stymuluja-
ca naptyw konkurencji

Dostepnos¢ tanich surowcow

Mozliwo$¢ wzrostu konkurencyjnego importu po nizszych cenach

Atrakcyjny system ulg inwestycyjnych

Rosnace koszty wynagrodzen:
* koszty materiatéw i energii
¢ koszty maszyn i urzgdzen

* koszty transportu

Niskie ptace

Charakter produktu/ustugi torpedowany przez normy sanitarne,
techniczne, bezpieczenstwa lub obyczajowe

Waski segment rynku - nieatrakcyjny dla konkurentéw

Odchodzenie od danego typu opakowan produktu

ustugi

Silne przywiazanie nabywcow do danego produktu/

Odchodzenie od stosowania danego rodzaju materiatéw i surowcoéw do
produkcji

Stabe przywigzanie nabywcéw do produktu/ustugi
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5.3. Kapitat dla firmy

Na zewnetrzne zrodta finansowania dziatalnosci gospodarczej sktadaja sig:
* kredyty
* pozyczki
* dotacje
* leasing
* factoring
* venture capital.

Umowa kredytowa. Przez umowe kredytowa bank zobowigzuje si¢ odda¢ do dyspozycji kredytobiorcy na czas
oznaczony w umowie okreslona kwote $srodkow pieni¢znych, a kredytobiorca do korzystania z niej na warunkach
okreslonych w umowie do zwrotu wykorzystanego kredytu wraz z odsetkami w umownym terminie splaty oraz do
zaplaty prowizji od przyznanego kredytu.

Kredyt bankowy, cho¢ najczesciej stosowany, nie jest finansowaniem doskonalym, gdyz takiego po prostu nie
ma. Wybierajac rodzaj finansowania, nalezy uwzgledni¢ wady i zalety kazdego z nich. Kazda firma to inna sytuacja
ekonomiczno -finansowa, dlatego nie kazde rozwiazanie dla jednej firmy bedzie tez dobre dla innej. Nie ulega wat-
pliwosci, iz wiasciciele firm oraz osoby odpowiedzialne za zarzadzanie finansami firm nie powinni zapominaé
o innych alternatywnych mozliwosciach finansowania, ktdre pojawiajq si¢ na rynku i czgsto moga by¢ nawet duzo
atrakcyjniejsze od tak popularnego kredytu bankowego. Wazne jest, aby mie¢ rozeznanie w tym, co aktualnie ofe-
ruje rynek finansowy i doktadnie analizowac¢ poszczegdlne oferty.

Zalety kredytu

* Produkty bankowe dostosowane do wielkosci i charakteru firmy. Banki coraz bardziej interesuja si¢ sektorem
MSP i powstaja produkty skierowane bezposrednio do tej grupy podmiotow.

* Mozliwos¢ otrzymania $rodkow na sfinansowanie bardziej zlozonych inwestycji (kredyt inwestycyjny). Inne
alternatywne zrddla finansowania moga by¢ czgsto korzystniejsze cenowo i podatkowo, np. umowa leasingu, ale
niestety nie wszystkie inwestycje moga zosta¢ przez niego sfinansowane. W takich przypadkach kredyt bankowy
moze by¢ jedynym dostgpnym rozwigzaniem na sfinansowanie skomplikowanego przedsiewzigcia.

» W trakcie ubiegania si¢ o kredyt bankowy automatycznie zyskujesz niezalezna opini¢ banku o Twoim przedsie-
wzieciu. Na tym etapie istnieje jeszcze mozliwos¢ poprawy wszelkich niedociggni¢é. Czasami bywa tak, ze kre-
dytobiorca po zasiegnieciu rady specjalistow rezygnuje z inwestycji, gdyz dochodzi do wniosku, ze jest ona nie-
optacalna. Przyczyna tego mogto by¢ subiektywne patrzenie na t¢ inwestycje 1 niezauwazenie istotnych barier czy
informacji ptynacych z rynku.

* Bank oferuje mozliwo$¢ skorzystania z uslug doradcy kredytowego. Jego pomoc moze by¢ potrzeba przy pisa-
niu biznesplanu, czyli dokumentu wchodzacego w sktad wniosku kredytowego. Doradca przedstawi rowniez inne,
alternatywne zrédta finansowania, np. leasing, faktoring itd.

* Zaciagaj kredyt bankowy przy wydatkach biezacych. Kredyt obrotowy poprawi ptynnos¢ Twojego przedsig-
biorstwa. Korzystaj z leasingu przy wydatkach inwestycyjnych.

Wady kredytu

* Dla mlodej firmy kredyt bankowy jest praktycznie niedostepny. Brak zdolnosci kredytowej oznacza mate
szanse na pozyskanie srodkéw od banku. Szanse pojawiaja sie, kiedy firma przedstawi odpowiednie zabezpiecze-
nia rzeczowe czy porgczenie. To moze sktonic¢ bank do sfinansowania inwestycji.

» Powazna wada kredytu jest dlugotrwaly proces rozpatrzenia wniosku kredytowego.

* Formalnosci, zbieranie potrzebnej dokumentacji (wniosek kredytowy, dokumenty firmowe) to tez bywa skompli-
kowane.

* Problemy z zabezpieczeniem kredytu.

* Kredyt bankowy pogarsza zdolno$¢ kredytowa.

« Stale obcigzenie. Raty i odsetki trzeba regularnie sptacac.

* Oprocentowanie kredytu szczegodlnie obrotowego jest wysokie. Warto tutaj zastanowi¢ si¢ nad alternatywa, jaka
jest faktoring.
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Pojecie umowy pozyczki. Przez umowe pozyczki dajacy pozyczke zobowiazuje si¢ przenies¢ na wlasnosé bio-
racego okreslong kwote pieniedzy albo ilos¢ rzeczy oznaczonych tylko co do gatunku, a biorgcy zobowiazuje si¢
zwroécic tg sama kwote pienigdzy albo lo$¢ rzeczy tego samego gatunku i tej samej jakosci.

RODZAJE KREDYTOW GOSPODARCZYCH

Kredyt obrotowy — przeznaczony jest na finansowanie biezacych potrzeb zwiazanych z prowadzong dziatalno-
$cig gospodarczg klienta, wynikajacych ze wzrostu zapotrzebowania na $rodki obrotowe przeznaczone na:
 zakup surowcow, materiatow i komponentéw do biezacej produkeji lub towaréw handlowych do dalszej od-

sprzedazy,

* finansowanie procesu produkcji i sprzedazy,
* pokrycia kosztéw sktadowania towarow w magazynach,
« inne, specyficzne dla danej branzy.

Kredyt obrotowy jest kredytem krétkoterminowym (udzielanym na okres do 12 miesi¢cy). Warunki jego udzie-
lania oraz formy zabezpieczania uzgadniane sa bezposrednio z bankiem.

Kredyt inwestycyjny. Stuzy on finansowaniu przedsigwzie¢ inwestycyjnych (np. zakup nieruchomosci, finan-
sowanie budowy i modernizacji obiektow produkcyjnych, handlowych i ustugowych, zakup maszyn i urzadzen, li-
nii technologicznych itp.), dlatego procedura jego udzielenia jest dtuga i skomplikowana. Bank wymaga od kredy-
tobiorcy zlozenia catej dokumentacji oraz opracowania biznesplanu. Bank ma prawo kontrolowa¢ prawidlowe
(zgodne z umowa kredytowa) przeznaczanie kwoty kredytu albo jego kolejnych transz. Wymagania banku dotycza-
ce zabezpieczenia kredytu inwestycyjnego sa zdecydowanie wigksze niz w przypadku kredytu obrotowego.

Kredyt odnawialny. Kredyt ten umozliwia klientowi zadtuzanie si¢ w rachunku biezacym do wysokosci usta-
lonego w umowie kredytowej limitu. Kazda sptata catosci lub czgsci kredytu powoduje odnowienie limitu kwote
dokonanej sptaty. Limit moze by¢ wykorzystywany wielokrotnie az do wygasnigcia umowy kredytowej. Warunki
udzielania oraz formy zabezpieczenia uzgadniane sg bezposrednio z bankiem.

Linia kredytowa. Przyznanie linii kredytowej oznacza przyznanie firmie limitu, do wysokosci ktdrego mozesz
si¢ ona zadtuzaé w czasie okreslonym umowa. Udzielana jest na finansowanie powtarzajacych si¢ transakcji, zlecen
lub ptatnosci bez koniecznosci kazdorazowego wystegpowania o kredyt — srodki z kredytu uruchamiane sg zgodnie
z warunkami okreslonymi w umowie kredytowej. Od kredytu w rachunku biezacym linia kredytowa rézni si¢
przede wszystkim tym, iz jest prowadzona poza rachunkiem biezacym. Oznacza to, ze wptyw srodkéw na Twoj
rachunek biezacy nie zostaje automatycznie zaliczony na splat¢ zadtuzenia. Linia kredytowa jest odnawialna i dla-
tego stanowi wygodne zrodto finansowania oraz pozwala dopasowaé wysoko$¢ zadtuzenia do faktycznych potrzeb
Twojej firmy.

Kredyt platniczy. Udzielany jest jako pomoc finansowa w przypadku braku srodkéw pieni¢znych na pokrycie
zobowigzan z okresem kredytowania krétszym niz 30 dni. W przeciwienstwie do kredytu w rachunku biezacym
jest nieodnawialny.

Kredyt hipoteczny. Udzielany jest przedsi¢biorcom na okres do 240 miesigcy. Wysokos¢ kredytu jest uwarun-
kowana przeznaczeniem kredytu oraz zdolnoscia kredytowa wnioskodawcy. Wysokos¢ kredytu jest rozna w zalez-
nosci od banku, w ktéorym wnioskodawca stara si¢ o kredyt. Kredyt hipoteczny moze by¢ przeznaczony na splate
juz posiadanych kredytow.

Udzielnie kredytu przez bank wymaga w kazdym wypadku jego zabezpieczenia. Moga to by¢ ZABEZPIE-
CZENIA OSOBOWE, z ktérych najwazniejszymi sa:

Poreczenie. Przez umowg porgczenia porgczyciel zobowiazuje si¢ wzgledem wierzyciela wykona¢ zobowigza-
nie, gdyby dtuznik zobowiazania nie wykonat. Porgczenie jako zabezpieczenie kredytu jest wigc umowa, przez
ktora porgczyciel zobowiazuje sie do splaty kredytu udzielonego przez bank na wypadek, gdyby kredytobiorca nie
sptacit go w terminie. Niewazno$¢ dtugu powoduje niewaznos¢ porgczenia. W razie Smierci kredytobiorcy, porg-
czyciel nie moze powotywac si¢ na ograniczenia odpowiedzialnosci spadkobiercy wynikajace z przepiséw prawa
spadkowego. W razie Smierci dtuznika gtéwnego, dtug przechodzi na jego spadkobiercow, a porgczenie trwa dale;.
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Weksel wlasny in blanco — jest dokumentem stwierdzajacym istnienie wierzytelnosci pieni¢znej. Podstawe
1 przyczyng tej wierzytelnosci stanowi ztozenie na nim podpisu. Wystawieniu weksla in blanco towarzyszy zwykle
podpisanie deklaracji wekslowej. Okresla ona tres¢ porozumienia migdzy bankiem a kredytobiorca. Wedtug dekla-
racji bankowej bank jest uprawniony wypetni¢ weksel w przypadku zaprzestania sptaty. Deklaracja wekslowa nie
jest warunkiem waznosci weksla.

Przelew wierzytelnosci (cesja). Przelew wierzytelnosci jako zabezpieczenie kredytu jest umowa miedzy kre-
dytobiorcg a bankiem udzielajacym kredytu, na mocy ktorej kredytobiorca przenosi na bank swoje prawo do otrzy-
mania konkretnej sumy za sprzedane towary lub ustugi. Wraz z wierzytelnoscia przechodza na nabywce wszelkie
zwigzane z nig prawa, w szczegolnosci roszczenie o zalegle odsetki.

Przystapienie do dlugu kredytowego nastgpuje w drodze umowy zawartej pomigdzy dtuznikiem a przystepuja-
cym albo przystepujacym a wierzycielem. W wyniku takiej umowy po stronie dtuznika przystepuje osoba trzecia inna
niz kredytobiorca w charakterze dtuznika solidarnego. Dotychczasowy dtuznik nie zostaje zwolniony z dtugu.

Gwarancja bankowa — pisemne zobowigzanie banku do zaptaty kwoty maksymalnej wskazanej w gwarancji,
w przypadku gdy kredytobiorca, na ktoérego zlecenie zostata wystawiona, nie sptaci kredytu w terminie okreslonym
w umowie. Jest ona zobowigzaniem abstrakcyjnym, samodzielnym, niezaleznym od innej umowy, np. kredytu. Ma
zabezpieczy¢ beneficjenta gwarancja nie tylko przez ryzykiem niewyptacalnosci, lecz réwniez przez ryzykiem
dhugoterminowego i trudnego dochodzenia roszczen.

Fundusz pore¢czen kredytowych jest instytucja o charakterze finansowym, ktdrej dziatanie skierowane jest na
pomoc dla sektora matych i srednich przedsigbiorstw, ktore chcg korzystaé z kredytéw bankowych Iub pozyczek,
natomiast nie posiadajq wystarczajacych zabezpieczen. Zadanie to jest realizowane przez udzielanie (najczgsciej
w wysokosci do 70% wartosci kredytu lub pozyczki) porgczen zobowiazan finansowych przedsigbiorcéw wobec
instytucji udzielajacych im finansowania dtuznego. Do grona instytucji, z ktorymi wspodtpracuje fundusz nalezy
zaliczy¢ przede wszystkim banki, organizacje udzielajace pozyczek dla przedsigbiorcow oraz powiatowe urzedy
pracy, ktore wspieraja finansowo bezrobotnych rozpoczynajacych dziatalno$é gospodarcza, ze srodkéw Funduszu
Pracy. Poreczenia kredytowe sa jednym z najbardziej tradycyjnych instrumentéw finansowych stosowanych w re-
alizacji zalozen polityki gospodarczej (krajowej oraz regionalnej) ukierunkowanej na rozwoj sektora MSP. Obecnie
fundusze poreczen kredytowych funkcjonujg w 85 krajach Europy, Ameryki Potudniowej i Pétnocnej, Afryki oraz
Azji. Historia porgczen kredytowych w Polsce jest bardzo krdtka. Obecnie w naszym kraju dziata 27 funduszy po-
reczycielskich.

Fundusz Pore¢czen Kredytowych — narzedzie finansowego wsparcia matych i $rednich przedsigbiorstw, ktore
maja utrudniony dostgp do finansowania bankowego ze wzgledu na:
* brak historii kredytowej,
* brak wystarczajacego zabezpieczenia wymaganego przez bank,
* prowadzenie uproszczonej ksiggowosci, ktéra utrudnia bankowi dokladna oceng sytuacji ekonomiczno-finanso-
wej danego przedsigbiorstwa. Zabezpieczenie rzeczowe.

Zastaw — ograniczone prawo rzeczowe upowazniajace wierzyciela (zastawnika) do zaspokojenia wierzytelnosci
z rzeczy ruchomej obciazonej prawem zastawu bez wzgledu na to, czyja jest ona wlasnoscig (zastawca); umowa
0 ustanowienie zastawu jest umowa realng (rzecz objgta zastawem musi by¢ w momencie zawarcia umowy oddana
w posiadanie wierzyciela; przedmiotem zastawu moga by¢ rowniez zbywalne prawa majatkowe (wierzytelnosci
i prawa z papieréw wartosciowych), ale wtedy umowa musi by¢ zawarta na pismie z data poswiadczong notarialnie
lub urzedowo; zaspokojenie zastawnika z rzeczy obcigzonych zastawem nastgpuje na drodze sadowego postepowa-
nia egzekucyjnego.

Zastaw rejestrowy — w tym przypadku rzecz obciazona zastawem pozostaje w posiadaniu wiadciciela (zastaw-
cy), ktory moze nadal z niej korzystac; zastaw rejestrowy moze by¢ ustanowiony w celu zabezpieczenia wierzytel-
nosci bankoéw, panstwowych osob prawnych, gmin oraz innych podmiotéw; do ustanowienia zastawu rejestrowego
konieczna jest umowa zastawnicza (zawarta na pismie pod rygorem niewaznosci) oraz wpis do rejestru zastawow
prowadzonego przez sad rejonowy; zastaw moze obejmowac takze rzeczy przyszie.
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Hipoteka — ograniczone prawo rzeczowe upowazniajace wierzyciela do zaspokojenia wierzytelnosci z nierucho-
mosci oraz praw zwigzanych z nieruchomoscia, a nalezacych do zabezpieczyciela i pozostajacych w jego posiadaniu
(whasciciel nieruchomosci moze nig rozporzadza¢ dobrowolnie 1 w sposdb nieograniczony, jesli nie doprowadzi to
do zmniejszenia wartosci hipoteki ponizej kwoty zabezpieczonej wierzytelnosci).

Kaucja — w umowie o ustanowienie kaucji kaucjodawca zobowiazuje si¢ ztozy¢ w banku okreslona sume pie-
ni¢zna, papiery wartosciowe lub wartosciowe rzeczy ruchome (kosztownosci) i jednoczesnie upowaznia bank do
zaspokojenia wierzytelnosci z przedmiotu kaucji w przypadku niesptacenia kredytu w terminie; w przypadku ter-
minowej splaty kredytu bank zwraca kaucje.

Blokada rachunku bankowego — kredytobiorca lub poreczyciel zleca bankowi zablokowanie okreslonej kwoty
pieni¢znej na swoich rachunkach bankowych i jednoczesnie upowaznia bank do pokrycia z tych srodkow zadtuze-
nie w przypadku op6znien w splacie kredytu.

LEASING - alternatywa dla kredytu

Leasing to umowa cywilnoprawna, na mocy ktorej leasingodawca przekazuje leasingobiorcy prawo to uzytko-
wania okreslonego dobra (srodka trwatego), ktdrego jest wlascicielem, w zamian za okreslone ptatnosci, tzw. raty
leasingowe. Okres uzytkowania przedmiotu leasingu jest $cisle okreslony. Leasing zatem polega na okresowym
umozliwieniu odptatnego korzystania z okreslonego dobra. Umozliwia on realizacj¢ inwestycji bez znaczacych na-
ktadow kapitatowych, poniewaz koszty uzytkowania sprzetu, bedacego przedmiotem umowy, sg pokrywane z bie-
zacych przychodow firmy, uzyskanych dzieki jego uzytkowaniu. Daje to firma mozliwosci zaoszczedzenia Srodkow
pienigznych potrzebnych na dziatalno$¢ i inwestycje. Warto dodac, iz leasing daje okreslone korzysci podatkowe,
nie wptywa na zdolno$¢ kredytowa firmy, a procedura zatatwienia formalnosci jest znacznie prostsza i krétsza niz
w wypadku kredytu bankowego.

Leasing jest dobrym zrédlem finansowania dla matych i §rednich przedsigbiorstw, ktore nie maja zdolnosci
kredytowej. Wymagania leasingu nie sg az tak restrykcyjne jak w wypadku kredytu bankowego. Leasing jest inte-
resujacym narzedziem dla firm, ktére swoja dziatalnos¢ finansujg z biezacych przychodéw. Z leasingu warto
skorzystac, kiedy leasingobiorca ma wysokie przychody podatkowe.

Leasing jest atrakcyjny dla:

* 0s0b fizycznych prowadzacych dziatalnos¢ gospodarcza podlegajaca wpisowi do ewidencji, jak rowniez jednostek
organizacyjnych nieposiadajacych osobowosci prawnej: spotek jawnych, partnerskich, komandytowych, koman-
dytowo-akcyjnych;

» podmiotéw posiadajacych osobowos¢ prawna, tj. spotki z ograniczona odpowiedzialnoscia, spotki akcyjne, spot-
dzielnie, przedsiebiorstwa panstwowe, stowarzyszenia i inne jednostki organizacyjne prowadzace dziatalnos¢
gospodarcza;

* niepublicznych zaktadéw opieki zdrowotnej, lekarzy rodzinnych, lekarzy prowadzacych praktyki prywatne.

Z uwagi na obowiazujace w Polsce przepisy podatkowe leasing nie optaca si¢ podmiotom, ktére:

* nie sg ptatnikami podatku VAT;

* rozliczajq si¢ za zasadach zryczattowanego podatku dochodowego;

* korzystajacych z ryczattu ewidencyjnego i karty podatkowe;.

Korzys$ci wynikajace z zawarcia umowy leasingowej

Elastyczno$¢ finansowania inwestycji

Mozliwos¢ dopasowania oplat leasingowych do sytuacji finansowej leasingobiorcy i zatozen danego projektu
inwestycyjnego. Firmy leasingowe wykazujg duza elastycznos¢ w dopasowaniu wysokosci rat leasingowych do se-
zonowosci dziatalnos$ci leasingobiorcy. Umozliwiaja rowniez naliczanie kosztow finansowania od daty ich faktycz-
nego wydatkowania (w przypadku opoznienia ,,dostawy” inwestycji), w wyniku czego obnizaja si¢ koszty finanso-
wania inwestycji leasingobiorcy.

Mozliwos¢ obnizenia wysokos$ci zobowiazan podatkowych
Przez fakt, iz ptatnosci leasingowe stanowig koszt uzyskania przychodu (zmniejszajac tym samym podstawe
opodatkowania) jesti strony umowy leasingu postanowia, ze odpiséw amortyzacyjnych dokonuje leasingodawca.

Poprawa plynnosci finansowej

Spftata rat leasingowych dokonywana jest z biezacych przychoddéw, wynikajacych z eksploatacji danego przed-
miotu leasingu, w przypadku opdznienia dostawy przedmiotu termin rat leasingowanych jest z reguty dostosowy-
wany do momentu podpisania protokotu odbioru przedmiotu i przyjgcia go do eksploatacji.
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Zabezpieczenie platnosci

Tytut whasnosci, jaki ma leasingodawca, do danego przedmiotu stanowi element zabezpieczenia umowy leasin-
gu. Zachowanie prawa wlasnosci po stronie leasingodawcy zamiast stosowanych przez banki umow przewlaszcze-
nia badz zastawu zmniejsza ryzyko transakcji, co bezposrednio wptywa na koszty finansowe. Przy zachowaniu
prawa wiasnosci, w przypadku koniecznosci wypowiedzenia umowy z tytutu wystapienia braku ptatnosci rat, roz-
liczenie wartos$ci przedmiotu leasingu nie jest obcigzone koniecznoscia rozliczania podatku od towardow i ustug jak
w przypadku umow przewlaszczenia badz zastawu. Z tych powodow banki preferujg finansowanie dobr inwesty-
cyjnych przez wlasne spotki leasingowe niz przez kredyt inwestycyjny, ze wzgledu na mniejsze ryzyko transakceji.

Unikanie finansowania podatku VAT

Podstawg kalkulacji rat leasingowych jest warto$¢ netto przedmiotu leasingu. Podatek VAT od zakupu przed-
miotu jest finansowany przez leasingodawce. W przypadku finansowania inwestycji przez kredyt wystepuje ko-
nieczno$¢ angazowania przez korzystajacego w poczatkowym okresie inwestycji znacznych $rodkéw finansowych
koniecznych do sfinansowania podatku od towardéw i ustug na okres paru miesigcy.

Dostep do nowoczesnej technologii
Leasing umozliwia prowadzenie polityki szybkiej ekspansji rozwojowe;j i szybkiego reagowania na rozwdj tech-
niki i zmiany rynku, bez naruszania struktur finansowych.

Bezpieczenstwo handlowe

Wspoldziatanie leasingodawcy i leasingobiorcy przy negocjowaniu z dostawcg warunkow umowy sprzedazy
oraz jej realizacji, zapewnienie wigkszej kontroli ptatnosci, z zasady mozliwos¢ wynegocjowania korzystniejszych
warunkdw ptlatnosci (firma leasingowa jest bardziej wiarygodnym kontrahentem finansowym niz przyszty leasin-
gobiorca).

Mozliwo$¢ dostosowania finansowania

Mozliwos¢ finansowania w ztotych lub walutach zgodnych ze strukturg walutowa przychodéw Leasingobiorcy,
mozliwos$¢ zastosowania finansowania opartego na staltym oraz zmiennym koszcie pieniadza, umozliwienie prze-
walutowania umowy w jej trakcie. Firmy leasingowe sg bardziej elastyczne w powyzszym zakresie niz banki. Firmy
leasingowe umozliwiaja réwniez podziat korzysci wynikajacych z réznic kursowych (ze wzgledu na znaczne obroty
posiadaja wigksza zdolnos$¢ do negocjowania kursow).

FAKTORING

Faktoring to rodzaj dziatalnosci finansowej polegajacej na wykupie nieprzeterminowanych wierzytelnosci
przedsiebiorstw, naleznych im od odbiorcéw z tytutu dostaw towardw lub ustug, potaczony z finansowaniem klien-
tow oraz $wiadczeniem na ich rzecz dodatkowych ustug.

Firma faktoringowa wykonuje co najmniej dwie z czterech czynnosci:

* Finansuje bezsporne i nie wymagalne wierzytelnosci,
* Prowadzi sprawozdawczo$¢ i konta dtuznikéw,

* Egzekwuje naleznosci,

* Przejmuje ryzyko wyplacalnos$ci odbiorcy.

Firmy $wiadczace ustugi faktoringowe dostarczaja przedsigbiorstwom srodki finansowe pod nieuregulowane
faktury, odnoszace si¢ zardwno do sprzedazy krajowej, jak i eksportowej. Przedsigbiorstwa moga uzyska¢ do 90%
wartosci wystawionych faktur w momencie wystania towardw (lub §wiadczenia ustug), a wyptata pozostatej czesci
nastepuje po zaptacie odbiorcy na konto faktora.

Przejecie ryzyka (del credere)

W ramach faktoringu petnego (bez regresji) faktor kupuje nalezno$¢ z petnym ryzykiem. W tym momencie
mamy do czynienia z transferem ryzyka niewyptacalnosci dtuznika z faktoranta na faktora, ktory podpisuje umowe
reasekuracji transakcji. Jest to bardzo wygodne dla firm korzystajacych z faktoringu. Jak wiemy, ryzyko niewypta-
calnosci kontrahentéw spedza sen z powiek prawie kazdego polskiego przedsigbiorcy, ubezpieczanie transakcji zas
jest drogie i czasochtonne. W przypadku faktoringu petnego mamy do czynienia z szybkim i tanim zabezpiecze-
niem. Firmy faktoringowe sa duzymi podmiotami i dzigki temu maja bardzo korzystne stawki reasekuracji nalez-
nosci. W praktyce stawka za przejecie ryzyka przez firme faktoringowa waha si¢ od 0,3% do 0,49% wartosci fak-
tury brutto, co czyni t¢ oferte bardzo konkurencyjng wobec tradycyjnej formy ubezpieczania transakcji. W ramach
zwyklej polisy reasekuracji optaty mogg siggac kilku procent wartosci transakcji.
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Faktoring moze by¢ skutecznym rozwigzaniem. Przede wszystkim faktoring stuzy rozwojowi firmy, a nie wy-
cigganiu jej z finansowych tarapatéw. Faktoring moze rozwigzaé problemy firmy z ptynnoscia, ale nie z nadmier-
nym zadtuzeniem. Ogoélnie z faktoringu warto korzystaé, gdy firme cechuje:

* dynamiczny rozwdj,

* brak kapitatu na realizacj¢ biezacych zamowien,

¢ duzy udziat odroczonych termindw ptatnosci w obrotach,

* duze opoznienia w platnosciach,

¢ duze wahania sezonowe (np. boom zamoéwien w niektorych miesiacach),

* che¢ wyeliminowania ryzyka wyplacalnosci dtuznikéw,

* brak kapitatu na sfinansowanie kredytu kupieckiego,

* problemy z uzyskaniem tradycyjnego kredytu obrotowego (np. z powodu braku odpowiednich zabezpieczen).

Oczywiscie faktoring jest bardzo elastycznym narze¢dziem, ktérego mozliwosci wykorzystania sg praktycznie
nieograniczone. Nalezy jednak pamigtac, ze stuzy on raczej utrzymywaniu ptynnosci i kredytowaniu realizacji
biezacych zamoéwien niz splacaniu dtugéw czy realizacji inwestycji. Ponadto faktoring nie jest dobrym rozwiaza-
niem dla kazdej branzy. Niektore, z racji swojej specyfiki badz ograniczen administracyjno-prawnych, nie moga
korzysta¢ z uslug faktoringowych. Faktoring opiera si¢ na cykliczno$ci. Musimy mie¢ wigc statych klientow.
W sprzedazy detalicznej czy niektorych ustugach nie jest to mozliwe.

Korzysci
Faktoring niesie ze soba wiele korzysci dla przedsiebiorstwa. Podstawowe to:
* Mozliwos$¢ natychmiastowego pozyskania §rodkdw z dokonanej sprzedazy,
* Poprawa ptynnosci finansowej,
* Mozliwos¢ uzyskania finansowania pozabilansowego,
* Mniejsze kredytowanie, faktoring skutecznie zastgpuje kredyt obrotowy,
* Oferowanie dtuzszych terminéw ptatnosci,
¢ Eliminacja lub zmniejszenie ryzyka handlowego przez zabezpieczanie transakcji w przypadku faktoringu petnego,
» Powierzenie zarzadzania wierzytelnosci wyspecjalizowanej instytucji finansowej (firmie faktoringowe;),
» Zmniejszenie ewentualnych kosztow windykacji i obstugi prawnej dochodzonych naleznosci (firma faktoringowa
jako duzy podmiot ptaci za to mniej).

Warto takze wspomnie¢ o dodatkowych utatwieniach, jak np. relatywna szybko$¢ uzyskania, elastycznos¢ ofer-
ty. Faktoring, w przeciwienstwie do leasingu, jest ciagle umowsa nienazwang w sensie prawnym, co pozwala na
wigksze pole manewru. Nalezy tylko pamigtac, ze faktoring nie powinien ograniczac si¢ tylko do wykupu nalezno-
$ci niewymagalnej. Jesli nie idzie za tym jakas warto$¢ dodana, mamy do czynienia z kiepska oferta, bo dotyczaca
cesji wierzytelnosci, a nie faktoringu.

VENTURE CAPITAL

Jest to kapitat wysokiego ryzyka, srednio- lub dtugookresowy, ktory stuzy gtéwnie finansowaniu matych i $red-
nich przedsigbiorstw w poczatkowych fazach ich rozwoju. Kapital ten jest przeznaczany dla nienotowanych na
gieldzie spotek. Fundusze venture dostarczaja przedsigbiorstwu kapitatu poprzez wykup jego akcji lub udziatow.
Woéwczas venture capital (VC) oraz inni udzialowcy maja podobny cel, a mianowicie doprowadzenie do wzrostu
wartosci przedsigbiorstwa oraz dtugotrwate poprawienie jego pozycji na rynku, aby w przysztosci mdc osiagnad
zysk ze sprzedazy wczesniej zakupionych akcji, udziatow. Inwestorzy venture capital nie sa inwestorami biernymi.
Poza dostarczeniem kapitatu stale kontrolujg sytuacje w przedsigbiorstwie, przez zajmowanie stanowisk w radach
nadzorczych oraz monitorowanie wynikéw spoiki i realizacji przyjetych planow. Stuza réwniez swoim doswiadcze-
niem, kontaktami biznesowymi, a takze moga si¢ przyczyni¢ do tego, ze firma staje si¢ bardziej wiarygodna. Inwe-
storzy venture capital maja bardzo wysokie wymagania dotyczace stopy zwrotu, gdyz jest to cena za poniesienie
duzego ryzyka zwiazanego z zaangazowaniem si¢ w dany projekt inwestycyjny. Teoretycznie fundusze venture
capital inwestuja we wszystkie branze gospodarki, oprdcz takich, ktére moga by¢ przyczyna klopotéw politycznych
lub maja zwiazek ze standardami etycznymi. Nalezg do nich: przemyst zbrojeniowy, tytoniowy, produkcja alkoholi
wysoko procentowych, pornografia, hazard itp. Ze wzgledu na Zrédta pozyskania kapitatu przez venture capital
mozna wyrdzni¢ nast¢gpujace formy organizacyjne funduszy:

Fundusze wspierane przez panstwo wykorzystuja srodki publiczne, pomocowe lub z funduszy rozwojowych.
Kapital, ktory moga przeznaczy¢ na inwestycje, nie jest wysoki. Nie dziataja na zasadach komercyjnych. Pierwszen-
stwo maja cele spoteczne, makroekonomiczne. Drugorzgdne znaczenie przypisuje si¢ zyskowi.
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Fundusze komercyjne (dziatajace na terenie Polski oraz miedzynarodowe)
* ktérych inwestorami sa podmioty zagraniczne,
» zalezne od bankdéw, towarzystw ubezpieczeniowych, funduszy emerytalnych,
» wykorzystuja srodki powierzone przez osoby prywatne, migdzynarodowe podmioty rynku finansowego, przedsig-
biorstwa itp.

Finansowanie fazy startu (start-up) — faza zwiazana z rozpocz¢ciem dziatalnosci, rozwojem produktu i wstep-
nym marketingiem. Przedsigbiorstwo ma w tej fazie trudnosci z otrzymaniem kredytu bankowego, co jest spowo-
dowane nieposiadaniem odpowiednich zabezpieczen. Dobrym rozwiazaniem jest zatem uzyskanie $rodkéow od
venture capital.

Cele:

* rozwdj produktu,
+ uruchomienie przedsigbiorstwa,
* opracowanie i wdrozenie strategii marketingowe;.

Finansowanie fazy pierwszej (wczesnego rozwoju) w tej fazie przedsigbiorstwo posiada juz dobry produkt,
zaakceptowany przez rynek, ale brak mu $rodkéw na umocnienie swojej pozycji, dalszg ekspansj¢. Nadal kredyt
bankowy jest nicosiagalny dla spotki, a nawet gdyby zostat przyznany, to jego wysoko$¢ nie bytaby wystarczajaca
na potrzeby przedsigbiorstwa. Z kolei wiele funduszy venture zainteresowanych jest finansowaniem tej fazy.

Cele:

* zwigkszenie mocy produkcyjnych,
* rozbudowa sieci, sprzedazy.

Finansowanie fazy drugiej, ekspansji (expansion capital) — faza, w ktdrej nastapit juz wzrost wartosci firmy,
a srodki potrzebne sg na duze przedsigwzigcia inwestycyjne, w celu dalszego umacniania pozycji przedsigbiorstwa
na rynku. Kredyt bankowy jest juz duzo tatwiejszy do uzyskania, ale venture capital jest tutaj atrakcyjnym dostar-
czycielem kapitatu z racji mniejszych kosztow jego pozyskania.

Cele:
* rozwdj produktu,
* rozwoj rynku.

Venture capital jest dobrym rozwiazaniem dla matych i §rednich przedsigbiorstw, ktore maja problemy z uzy-
skaniem kredytu, ze wzgledu na brak wysokiej ptynnosci, duze ryzyko przedsigwzigcia — a w zwiazku z tym
— z uzyskaniem zabezpieczen kredytu. Pozyskanie inwestora branzowego wiaze si¢ z kolei z dostosowaniem dzia-
falnosci przedsigbiorstwa do jego celéw oraz utrata kontroli nad firma. Oferta publiczna takze nie jest w tym przy-
padku dobrym wyjsciem dla matych i srednich przedsigbiorstw z racji wysokich kosztéw, spetnienia okreslonych
wymagan oraz duzej czasochtonno$ci wprowadzenia spotki na gielde.

Korzysci z VC

» Mozliwos¢ realizowania ryzykownych projektéw bez posiadania wysokich zabezpieczen oraz koniecznosci regu-
larnych sptat, ktorych zadaja banki w przypadku udzielania kredytow.

* Kapitat pozyskany od VC zwigksza kapitat zaktadowy (akcyjny), co pozytywnie wptywa na zdolno$¢ przedsig-
biorstwa do zaciggania zobowigzan. Spdtka nie musi zwracac tego kapitatu, nie ponosi réwniez kosztow finanso-
wych, co ma miejsce w przypadku zaciagnigcia kredytu. VC moze réwniez wspomoc przedsigbiorstwo w nego-
cjacjach bankiem.

* Fundusz VC wnosi do przedsigbiorstwa duza wiedzg z zakresu finansow, marketingu, zarzadzania oraz kontaktow
branzowych i biznesowych. Obecnos$¢ doswiadczonych menedzerow z VC przyczynia si¢ takze do podniesienia
kultury organizacyjnej w firmie.

» Wspotpraca z VC sprawia, ze przedsigbiorstwo jest postrzegane jako bardziej wiarygodne, co pozytywnie wplywa
na jego wizerunek.

* Pozyskanie kapitatu za pomoca oferty publicznej wiaze si¢ z koniecznoscia ogloszenia przez spotke wielu infor-
macji dotyczacych jej dziatalnosci. Dla przedsigbiorstwa planujacego ekspansje, moze okazad si¢ to niekorzystne,
szczegolnie ze wzgledu na konkurencje. VC zapewnia utrzymanie takich informacji w tajemnicy.

* Venture capital jest zainteresowany realizowaniem dtugoterminowej strategii wzrostu przedsigbiorstwa. Wspiera
dtugofalowy rozwoj spolki. Osigganie biezacego zysku nie jest jego gldwnym, celem.
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* Inwestorzy VC nie ingeruja w biezaca dziatalnos$¢ przedsigbiorstwa, ale stale kontrolujg jego wyniki, wymagajac
okresowych raportow. Wezesna identyfikacja zagrozen oraz odpowiednie im przeciwdziatanie pozwalaja uniknac
po6zniejszych problemow.

Wspotpraca z VC

Wspétpraca z VC nie konczy si¢ w momencie dostarczenia kapitatu. Fundusz stale kontroluje biezace dziatania
spotki, jej wyniki przez zajmowanie stanowisk w zarzadzie i radach nadzorczych, pomoc w sformutowaniu dtugo-
terminowe;j strategii, a takze doradztwo w sprawach waznych dla rozwoju przedsiebiorstwa, np.: w zakresie dzialal-
nosci inwestycyjnej, marketingu, pomocy prawnej, finansow, sporzadzania plandw oraz szeroko rozumianych
kwestiach, organizacyjnych dotyczacych m.in. rekrutacji personelu, nawiazywaniu kontaktéw rynkowych. Spétka
moze zatem liczy¢ na pomoc inwestora, jednak nie wtraca si¢ on w biezaca dziatalno$¢ przedsigbiorstwa.

Fundusze venture czesto zastrzegaja sobie prawo do uzyskiwania wszelkich informacji o przedsiebiorstwie, co
w praktyce wiaze si¢ z koniecznos$cia dostarczania inwestorowi:
* miesigcznych, kwartalnych rocznych sprawozdan finansowych,
* kwartalnych informacji o realizacji planow produkcji, sprzedazy i inwestycji,
* miesi¢cznych informacji o obrotach i ptynnosci.

Fundusze wymagaja réwniez informacji o wszelkich problemach zaistniatych w przedsi¢biorstwie majacych
istotne znaczenie dla jego pozycji na rynku, realizacji inwestycji itp. Zastrzegaja sobie rowniez prawo wgladu do
dokumentdw spoiki, takich jak ksiggi handlowe.

Dotacje finansowane z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego

EFRR jest obecny w Polsce od 2004 r. i mozliwos$ci wsparcia finansowego zapisane byty w dwdoch dokumen-
tach: Programie Operacyjnym ,,Wzrost Konkurencji Przedsigbiorstw” oraz w ,,Zintegrowanym Programie Opera-
cyjnym Rozwoju Regionalnego”. Poziomy finansowania oraz dziatania, ktore mogty by¢ finansowane, byty rozne,
a szczegdlowych informacji mozna bylo oczekiwaé ze strony Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci lub
w Urzedzie Marszatkowskim wiasciwym dla miejsca dziatania firmy. W latach 2007-2013 zrodta informacji beda
takie same, wigc pilnie nalezy sledzi¢ na stronach internetowych i szuka¢ danych o ogloszeniach o konkursach
(www.parp.gov.pl).

5.4. Analiza finansowa projektu inwestycyjnego

5.4.1. Rodzaje inwestycji

HInwestycja jest w istocie biezacym wyrzeczeniem dla przysztych korzysci. Ale terazniejszos¢ jest wzglednie
dobrze znana, natomiast przysztos$¢ to tajemnica. Przeto inwestycja jest wyrzeczeniem si¢ pewnego dla niepewnej
korzysci” (K. Jajuga i T. Jajuga):

Ze wzgledu na przedmiot (obiekt) inwestycji wyroznia si¢:

* Inwestycje rzeczowe. Polegaja na przyroscie lub wymianie produkcyjnych srodkow trwatych.

* Inwestycje finansowe. Zwigzane sg z rynkiem papierow warto$ciowych, obejmuja zakup aktywow, powickszaja-
cych majatek finansowy przedsigbiorstwa, takich jak: akcje, obligacje, nieruchomosci, grunty.

* Inwestycje niematerialne. W ich sktad wchodzg naktady na badania i rozwoj, szkolenie kadr, zaplecze socjalne.

Ze wzgledu na podmiot (promotora) dokonujacy inwestycji wyroznia sig:

* Inwestycje, ktérych promotorem jest prywatny inwestor, ktory moze by¢ dziatajacym juz przedsigbiorstwem,
nowo powstajacym lub osobg fizyczna. Ich gldéwnym celem jest osigganie zysku.

* Inwestycje, ktorych promotorem jest przedsigbiorstwo panstwowe lub panstwo. Gtéwnym ich celem jest zaspoko-
jenie okreslonych ogolnogospodarczych i spotecznych potrzeb.

* Inwestycje oparte na projektach pomocy i wspdtpracy migdzynarodowej. Promotorem sa zazwyczaj organizacje
miedzynarodowe. Przedsigwzigcia te maja na celu z jednej strony osigganie korzysci, a z drugiej zaspokajanie
potrzeb spotecznych.

Etapy realizacji inwestycji:

« identyfikacji mozliwosci inwestycyjnych (pomysty projektu),

* wstepnej selekeji (studium przedrealizacyjne),

« formutowania projektu (ostateczna techniczno-ekonomiczna wersja),
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* oceny i decyzji (raport oceniajacy),
* negocjacji i zawierania kontraktow,
* opracowania planow obiektu.

5.4.2. Przeptywy pieniezne z inwestycji

Przeptywy pieniezne

Faza
realizacji

Faza
operacyjna

Wartos¢
rezydualna

A. Przychody pieniezne

1. Catkowite zasoby finansowe
a) kapitat zaktadowy

b) kapitat uprzywilejowany

c) kredyty

d) kredyt dostawcow

e) biezace zobowigzania

f) subwencje

g) subskrypcje publiczne

2. Przychody ze sprzedazy

Al

A2

A3

B. Wydatki pieniezne

1. Catkowite aktywa tgcznie z odtworzeniem
a) naktady na srodki trwate

b) przedprodukcyjne naktady kapitatowe
c) przyrost aktywéw biezacych

2. Koszty operacyjne

a) materiaty bezposrednie

b) robocizna bezposSrednia

c) koszty ogbélnozaktadowe

d) koszty administracyjne

e) koszty sprzedazy i dystrybucji

3. Obstuga zadtuzenia

a) kredyty dostawcow

b) raty kredytow

4. Podatek od zysku

5. Inne obcigzenia zysku

B1

B2

B3

C. Nadwyzka (A-B)

C1

C2

C3

D. Skumulowane saldo gotowkowe

D1

D2

D3

Zr6dto: Poradnik przygotowania analizy przemystowych projektow inwestycyjnych UNIDO, ZUT WKTiR, Warsza-
wa 1989.

Finansowa analiza projektu inwestycyjnego jest podstawowym narzedziem oceny projektu inwestycyjnego dla
jej promotora. Wykorzystywane sa w niej trzy naturalne czynniki wyznaczajace ekonomiczng efektywnos¢ przed-
sigwzig¢ inwestycyjnych:

» relacja miedzy naktadami i efektami,
* czas,
* stopa procentowa (dyskontowa) jako parametr rachunku ekonomicznego.

Wstepna analizg projektu przeprowadza si¢, wykorzystujac analiz¢ progu rentownosci, analiz¢ wrazliwosci oraz
oceng niepewnosci 1 ryzyka.

Okres zwrotu nakladow inwestycyjnych okresla czas, w ktérym uzyskane wplywy z gotowki zrownowazg
pierwotne naktady inwestycyjne, czyli jest to okres, w ktorym zostang odzyskane poniesione wydatki inwestycyjne.
Im mniejsza warto$¢ tego wskaznika, tym mniejsze ryzyko projektu.

Okres zwrotu (Payback period — PP) jest ,,utozsamiany z okresem, wyrazonym liczba lat, w ktéorym roczne
salda przeptywdw pienieznych S'z inwestycji przyjma warto$¢ dodatnia i pokryja poczatkowe naktady (N 1°)”.

N 4]
Sl

PP =
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Modut 5. Orgaznizacja firmy — finanse

Prosta stopa zwrotu nakladow inwestycyjnych okresla roczny zwrot z poniesionych naktadow. Sg rézne for-
mutly jej obliczania, co jest zalezne od przyjetych kategorii dochodu (zysk netto czy brutto, uwzgledniona amorty-
zacja czy tez odsetki od kredytu). Najbardziej popularna jest ksiggowa stopa zwrotu (accounting rate of return
— ARR). Wyraza si¢ wzorem:

Zt
ARR = ——
Nlo
gdzie:
Z, — przecigtny zysk netto oczekiwany w okresie eksploatacji inwestycji

NI, — wielkos¢ poczatkowych naktadow inwestycyjnych.

Prognoza kosztéw calkowitych dziatalnosci w latach 2006-2010 w PLN dla restauracji

Lata

WYSZCZEGOLNIENIE 2006 2007 2008 2009 2010
Koszty zmienne 1040 400 4411 296 4631861 4770 816 4 890 086
Materiaty i surowce 796 500 3377 160 3546018 3652398 3743708
Wynagrodzenia zmienne 243900 1034 134 1085945 1118418 1146 378
Koszty state 869 899 3159476 3300 700 3389670 3466 038
Wynagrodzenia state 201 000 852 240 894 852 921 697 944 740
Szkolenie menedzeréw 120 000 0 0 0 0
Promocja i reklama 132 750 562 860 591 003 608 733 623951
Optaty franchisingowe 159 300 675432 709 204 730480 748742
Koszty utrzymania budynku 120 000 508 800 534 240 550 267 564 024
Amortyzacja 83749 335000 335000 335000 335000
Pozostate koszty 53 100 225 144 236401 243 493 249 581
Razem koszty operacyjne 1910 299 7570772 7932561 8 160 486 8 256 124
Koszty finansowe 133 750 294 792 234375 159 375 84 375
OGOLEM 2044 049 7 865 564 8 166 936 8319 861 8440 499

Zr6dto: Opracowanie na podstawie whasnych danych szacunkowych

Materiatly dla prowadzacego - jak wyzej

Modut powinien zakonczy¢ si¢ opracowaniem biznesplanéw przedsiewzie¢ uczestnikéw szkolenia. Ewentualne

poprawki po zakonczeniu szkolenia u doradcy ds. przedsigbiorczosci.
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MODUL 6.

Zarzadzanie firma - myslenie strategiczne

Liczba godzin: 8

Forma zaje¢: wyktad, ¢wiczenia
Forma zaliczenia: 80% obecnosci
Wyktadowca: Ewa Polak

Cele: Zapoznanie ze sposobami planowania dtugofalowych celow dla firmy. Orientacja na myslenie strategiczne
jako skuteczne zarzadzanie firma.

Tresci: Budowa misji i strategii. Opcje wyboru strategicznego. Obszary funkcjonalne organizacji. Organizowanie
pracy firmy. Dochodzenie do zarzadzania przez cele.

Literatura

Faulkner D., 1999, Strategie konkurencji, Wydawnictwo FELBERG SJA.

Heijden van der K., 2000, Planowanie scenariuszowe w zarzqdzaniu strategicznym, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw.

Johnston S., 2000, Kto zabral mdj ser, Studio EMKA, Warszawa.

Majchrzak J., 2002, Zarzqdzanie zmianami w przedsiebiorstwie, Wydawnictwo AE, Poznan.

Obtdj K., 1993, Strategia sukcesu firmy, PWE, Warszawa.

Slywotzky A. 2001, Strefa zysku. Strategiczne modele dzialalnosci, PWE.

Sztuka zarzadzania, http:/www.rzeczpospolita.pl/sz_2000/ — zbidr opiséw przypadkéw z odpowiedziami specjalistow
i czytelnikow

Urbanowska-Sojkin E., 2001, Zarzqdzanie przedsiebiorstwem. Od kryzysu do sukcesu, Wydawnictwo AE, Poznan.

Urbanowska-Sojkin E., 2002, Zarzqdzanie strategiczne przedsigbiorstwem na przykladach, Wydawnictwo AE, Poznan.
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Materiaty dla uczestnika

6.1. Budowa misji i strategii firmy

Strategia firmy — zbior celéw i zadan, jakie przedsigbiorstwo zamierza osiggna¢ w dtugim okresie funkcjono-
wania oraz sposoby realizacji tych zadan. Sposoby, przy wykorzystaniu ktorych przedsigbiorstwo zamierza osia-
gnac swoje dlugofalowe cele (realizowac misj¢) ukazuje strategiczny plan dziatania, uwzgledniajacy takze podziat
zasobow w celu ich najlepszego wykorzystania. Kompleksowa strategia zawiera wskazowki dotyczace nie tylko
okreslenia celow 1 mozliwosci ich realizacji, ale takze przewidywanych koniecznych zmian i ich skutecznosci, $rod-
kow niezbednych do realizacji zadan oraz przewidywanej pozycji firmy w przysztosci. Prawidtowo sformutowana
strategia odznacza si¢ kompleksowoscig (dotyczy wszystkich sfer dziatalnosci), spojnoscia (zgodnos¢ celow stawia-
nych poszczegdlnym komdrkom), elastycznoscia (mozliwos¢ dostosowania tempa i sposobdw realizacji do aktual-
nych warunkdéw) i realnoscig (dostosowanie do panujacych warunkow).

Misja: Silna i dynamiczna spdtka energetyczna, dbajaca o zaufanie partneréw, pracownikéw oraz srodowisko
naturalne.

Strategiczny wybor dokonany przez organizacj¢ powinien zosta¢ skonkretyzowany w postaci misji. Misja stano-
wi strategiczng wytyczng kierunku, w jakim ma podaza¢ organizacja. Misja i strategia sa wynikiem wielu czynni-
kéw, m.in. woli akcjonariuszy, wplywow otoczenia 1 mozliwej do uzyskania przewagi konkurencyjne;.

Formutujac misje 1 strategi¢ przedsigbiorstwa, nalezy pamietaé, ze zarzadzanie to dokonywanie wyboru sposrod
wielu drog tej, ktora w najprostszy sposob prowadzi do osiagnigcia celu.

6.1.1. Definiowanie biznesu

Nim zaczniemy planowac strategicznie, wazne, jest by zrozumie¢ (uswiadomic sobie) biznes, dla jakiego bedziemy
tworzy¢ plany! By¢ moze brzmi to banalnie dla tych, co jeszcze tego nie robili, ale praktyka pokazuje, ze tak nie jest!!
*Biznes to zasadnicza, dodajaca wartos$¢ czesé kazdego przynoszacego zyski przedsigbiorstwa.
* Przedsi¢biorstwo moze sktada¢ si¢ z wielu biznesoéw, ale nie musi:

— w mocno zdywersyfikowanych przedsigbiorstwach, sama korporacja staje si¢ ,,biznesem”, tworzacym wartos¢
przez umiejetne zarzadzanie portfelem biznesow.
—w wigkszosci przedsigbiorstw istnieje jeden biznes albo grupa $cisle powiazanych biznesow.

Definiowanie biznesu
Biznes mozna zdefiniowaé¢ w trzech zasadniczych kategoriach (wspdirzednych)
* Produkty/ustugi.
* Grupy obstugiwanych klientow.
* Zaspokajane potrzeby klientow.
Czasami kategoria moze by¢ technologia wytwarzania.
Technologia wytwarzania staje si¢ wazna, gdy firma wykorzystuje wysoce wyspecjalizowane zasoby.

>

Potrzeby klientow

\0% Grupy klientéw

Ryc.
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6.1.2. Organizowanie pracy przedsiebiorstwa

Organizacje niezaleznie, jakie nastawione sa na przynoszenie zysku lub stawiajace sobie taki cel, wykorzystuja
pewna kombinacj¢ zasobow osiagnigcia swoich celow:
¢ ludzkich — uzdolnienia kierownicze i sila robocza;

« finansowych — kapitat finansowy do finansowania biezacego i przysztego funkcjonowania;

* rzeczowych — surowce, pomieszczenia biurowe;

* informacyjnych — uzyteczne dane potrzebne do skutecznego podejmowania decyzji. Menadzerowie odpowiadajg
za powiazania i koordynacje réznych zasobdw do osiagnigcia celow.

Menedzerami sa wszyscy pracownicy, ktorzy objeli funkcje przetozonych, poczawszy od mistrza, a konczac na
prezesie zarzadu. Menedzerowie tacza i koordynuja rézne rodzaje zasobow przez wykonywanie czterech podstawo-
wych funkcji lub dziatan kierowniczych:

* planowanie i podejmowanie decyzji;
* organizowanie;

* przewodzenie lub kierowanie ludzmi;
* kontrola.
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Zarzadzanie to zestaw dziatan obejmujacy:

* planowanie

» wyznaczanie celow, ramowych wytycznych; programdw i sposobdw postgpowania dla celéw przedsigbiorstwa lub
jego czescei;

* podejmowanie decyzji;

* organizowanie — tworzenie przejrzystych jednostek zadaniowych; przyznanie im odpowiednich kompetencji
1 uprawnien dyspozycyjnych; pionowe i poziome ich powiazanie;

* przewodzenie, tj. kierowanie ludZmi — motywowanie, komunikowanie;

* kontrolowanie — poréwnanie wynikdéw z celami wytyczonymi; odstgpstwa nalezy badacd.

6.1.3. Pie¢ faz rozwoju przedsiebiorstwa

Stopien zaangazowania przedsigbiorcy w proces zarzadzania mata lub $rednia firma zalezy od fazy jej rozwoju.
Wiascicielowi §wiadomemu faktu, na jakim etapie znajduje si¢ firma, tatwiej jest zaplanowac strategi¢ dzialania.
Wie, jakie problemy sa w danej chwili najwazniejsze oraz w jaki sposob maksymalnie efektywnie rozdysponowaé
srodki finansowe.

Faza I: Zaistnienie

W tej fazie podstawowym problemem jest pozyskanie klientow. Organizacja jest prosta — wlasciciel zajmuje si¢
prawie wszystkim sam: nadzoruje pracownikdéw, wytycza kierunki rozwoju firmy i dostarcza kapitatu potrzebnego
do rozpoczgcia dziatalno$ci. Planowanie oraz systemy kontroli praktycznie nie istnieja. Przedsiebiorstwa w tej fazie
stawiaja sobie jako gldwny cel pozostanie przy zyciu. ,,Umieralnos¢” firm w tej fazie jest bardzo duza. Wiele z nich
nigdy nie osiagnie akceptacji klientow dla swoich wyrobow. W takim przypadku firma zostaje zlikwidowana po
wyczerpaniu kapitatu poczatkowego. Przedsigbiorstwa, ktdre pozostaja przy zyciu, przechodza do 11 fazy.

Faza II: Przezycie

Podstawowy problem tej fazy stanowi juz nie samo istnienie firmy, ale relacja migdzy kosztami i przychodami. Aby
przejs¢ do nastepnej fazy rozwoju, przedsigbiorstwo musi odpowiedzie¢ pozytywnie na nastepujace dwa pytania:

* Czy firma jest w stanie pokry¢ koszty bezposrednie i koszty zwigzane ze zuzyciem aktywow trwatych?
* Czy firma jest w stanie wygenerowac wystarczajace wplywy, aby pozosta¢ na rynku?

Struktura organizacyjna firmy jest wciaz dosy¢ prosta. Mimo ze przedsigbiorstwo moze juz mie¢ kierownika
produkcji badz szefa sprzedazy, to osoby te nie podejmuja samodzielnie decyzji, a jedynie wypetniaja polecenia
wilasciciela. Zdarza sig, ze firma pozostaje na tym etapie rozwoju az do przejscia wlasciciela na emeryture lub jego
decyzji o wycofaniu sie.

Faza III: Sukces

Na tym etapie przedsigbiorca musi podja¢ decyzje w nastgpujacej sprawie:
* Rozwija¢ firme, czy tez utrzymac ja na stabilnym poziomie?

Podstawowym zagadnieniem jest tutaj:
* czy traktowac firmg jako platforme do dalszego wzrostu i rozwoju, przechodzac do fazy I11-R?
* czy tez firma ma tylko stanowi¢ zrodto dochodu przy czgsciowym lub catkowitym wycofaniu si¢ przedsigbiorcy,
osiagajac w ten sposob faze III-W?

Powody, dla ktérych przedsigbiorcy decyduja si¢ na rozwiazanie drugie, moga by¢ rézne — od checi rozpoczecia
nowej dziatalnosci gospodarczej, uczestnictwa w zyciu politycznym, az do motywow osobistych.

Faza I1I-W: Sukces i wycofanie si¢ z firmy

Firmy znajdujace si¢ w tej fazie osiagnely sukces rynkowy i sa w dobrej kondycji finansowej. Firma moze pozo-
sta¢ na tym etapie przez dtugi czas, zakladajac, ze sytuacja rynkowa nie ulegnie zmianie. Zyski osiagane przez
przedsiebiorstwo sg na Srednim branzowym poziomie lub nieco wyzsze. Organizacyjnie firma jest na tyle duza, ze
posiada strukture funkcjonalng i czgs¢ odpowiedzialnosci przejmuje kadra zarzadzajaca. Kadra jest na dobrym
poziomie, ale nie ma najwyzszych kwalifikacji, gdyz wzrost przedsigbiorstwa jest ograniczony przez cele. Wiasci-
ciel w coraz mniejszym stopniu angazuje si¢ w zarzadzanie firma.
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Faza III-R: Rozwdj

Przedsigbiorca dokonuje konsolidacji firmy i stara si¢ pozyskac srodki finansowe na dalszy jej rozwoj. Przedsig-
biorstwo zaciaga kredyty, z ktorych finansuje wzrost. Na tym etapie najwazniejsze z zadan polega na upewnieniu
sig¢, ze podstawowa dziatalno$¢ przedsigbiorstwa pozostaje zyskowna i jest nadal Zrodlem finansowania wzrostu.
Innym istotnym zadaniem jest dbanie o rozwoj kadry kierowniczej, a pod koniec fazy konieczne jest zatrudnienie
dodatkowych osob bardziej koncentrujacych si¢ na przysztosci niz terazniejszosci firmy. Planowanie operacyjne
odbywa si¢ juz rutynowo w postaci budzetow, natomiast planowanie strategiczne jest ciggle mato doskonate i bar-
dzo angazuje wlasciciela.

W przypadku, gdy faza I1I-R zostaje uwienczona sukcesem, firma przechodzi do nastgpnej, IV fazy. Jesli tak nie
jest, mozna:
* przejs$¢ do fazy 11I-W

lub, jezeli przyczyny trudnos$ci nie zostaja zidentyfikowane wystarczajaco wezesnie:
* cofna¢ si¢ do fazy II-Przezycie,
* ogtosi¢ upadtos¢ firmy,
* sprzedac firme ze strata.

Faza IV: Szybki wzrost

Podstawowe problemy tej fazy koncentruja si¢ wokot pytan:
* Jak finansowac szybki wzrost firmy?

« Jakimi metodami osiggac¢ wzrost?

Istotnym problemem jest finansowanie wzrostu, co pociaga za soba koniecznos¢ korzystania z kapitatu obcego
w formie kredytu, inwestora strategicznego lub funduszu venture capital.

Pod wzgledem organizacyjnym faza ta charakteryzuje si¢ decentralizacjq i tworzeniem struktury oddziatowe;j
w produkcji lub sprzedazy. Kadra kierownicza musi by¢ bardzo kompetentna, bowiem na niej spoczywaja duze
uprawnienia decyzyjne.

Faza IV ma kluczowe znaczenie dla rozwoju przedsigbiorstwa. Jesli wlasciciel jest w stanie pokona¢ bariery
psychologiczne zwigzane z zarzadzaniem, to firma ma szansg sta¢ si¢ duzym przedsigbiorstwem. Jesli nie, to wow-
czas mozna sprzeda¢ firmg z zyskiem pod warunkiem, ze wtasciciel zda sobie sprawe z wlasnych ograniczen dosta-
tecznie szybko. Zbyt czgsto zdarza sig, ze faza IV konczy si¢ powrotem do fazy III lub nawet bankructwem firmy,
bo wtasciciel stara si¢ rozwija¢ firme zbyt szybko i cierpi na brak gotowki czy tez nie potrafi odda¢ uprawnien de-
cyzyjnych i1 zarzadzanie staje si¢ niecefektywne.

Faza V: Dojrzalos¢

Najwazniejsze problemy tej fazy rozwoju to konsolidacja przedsigbiorstwa i kontrola zyskow finansowych osia-
gnigtych w fazie szybkiego rozwoju przy jednoczesnym zachowaniu zalet firmy $redniej wielkosci, takich jak ela-
stycznos$¢ i duch przedsiebiorczosci.

Zarzad musi rozwija¢ swoje umiejetnosci 1 eliminowaé wszelka nieefektywnosé. Systemy kontroli 1 zarzadzania
w firmie sg bardzo rozbudowane. Kadra kierownicza jest dobrze przygotowana, doswiadczona, zdecentralizowana
1 odpowiednio liczna.

Firma w tej fazie moze realizowaé korzysci skali, ma duze zasoby finansowe. Jesli jednoczes$nie udaje si¢ w niej
zachowa¢ kreatywne podejscie do problemdw, to rynkowa sita przedsigbiorstwa rosnie. Gdy kreatywnos¢ zanika,
firma staje si¢ strukturg skostniata.

Artykul przygotowala Iwona Kasperczyk, Prezes Zarzqdu Polskiej Sieci Doradcow S.A. na podstawie nastepu-
Jacych zrodet:
* Greiner L.E., 1972, Ewolucja i rewolucja w rozwoju przedsigbiorstw, Harvard Business Review July—August.
 Churcill N.C., L.L. Virginia, 1983, The five stages of small business growth, Harvard Business Review May—
—June.
« styczen/luty 1999 r. 3 nr 1 MIS — Informator dla Matego i Sredniego Przedsicbiorstwa, ,,Firma 2000”.
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6.1.4. Tworzenie sktadnikéw scenariusza dla firmy

Ktore z sit s najwazniejsze lub niepewne dla rozwoju Twojej firmy? W miare prowadzonych dociekan precyzu-
jesz pytania i odkrywasz zalozenia, a wtedy kluczowe sity, krytyczne dla powodzenia Twojej decyzji zaczynaja
nabiera¢ ksztaltu. Nazywamy je sitami sprawczymi, bo to one wtasnie sterujg watkami scenariuszy. Zbierz zespot
opracowujacy scenariusze i urzadz burzg mozgéw o tych mozliwych sitach sprawczych. Systematycznie przygladaj
si¢ problemom w nast¢pujacych kategoriach:

* Spoteczenstwo

* Technologia

» Gospodarka

* Polityka

« Srodowisko naturalne

6.1.5. Uktadanie fabuty

Jak z tych sit utworzy¢ fabulg? Metoda burzy mozgow na tematy:
» Jakie sa sity sprawcze?
* Ktore z nich sa niepewne?
* Ktore nieuniknione?
* A co z takim czy innym scenariuszem?
Chociaz kazdy scenariusz i kazdy proces ich tworzenia majg swoje cechy charakterystyczne, udato mi si¢ wyod-
rebnic kilka najczesciej spotykanych wzorcow:
» Zwycigzey 1 Przegrani
* Wyzwanie 1 Odpowiedz
* Ewolucja
* Rewolucja
* Cykle
* Nieskonczone mozliwosci
» Samotny Dtugodystansowiec
* Moje Pokolenie

6.2. O strategii

Dobra (trafna) strategia winna okreslac ,,co” 1 ,,jak to” osiagnaé.

Zasada 1. Staraj si¢ szybko zaja¢ niebroniony przez przeciwnika teren (najlepiej znalez¢ si¢ za jego plecami),
by uniknaé pojedynku ,,twarz w twarz”.

Zasada 2. BadzZ na tyle elastyczny, by przyjaé (zamortyzowac) silny cios i unikna¢ cigzkich szkod. Musisz by¢
przygotowany na niespodziewane ruchy przeciwnika i usuna¢ si¢ z drogi, gdy zajdzie potrzeba.

Zasada 3. Wykorzystaj sil¢, wage i impet przeciwnika przeciw niemu samemu. Ruch i elastycznos¢ to podsta-
wy judo. Nie pozwalaja, by przeciwnik zachowat stabilng pozycje. To utrudnia ,,przygniecenie” do maty stabszego
1 bardziej wrazliwego ,,malucha”.

Jak te zasady przetozy¢ na jezyk biznesu? Po pierwsze, trzeba pamigtac, ze przeciwnik tez jest judoka - czasami
lepszym. Po drugie, judo nie tylko méwi, co robic, ale i czego nie robi¢. A wigc:

* Nie sadz, ze staty ruch jest zawsze mozliwy i pozadany.

* Zbyt obszerne ruchy dekoncentruja — mozna wypas¢ poza matg.

* Szybkos¢ nie powinna przestania¢ celu, jakim jest dlugoterminowa wizja.

* Nie wdawaj si¢ w walke sumo, gdy naprzeciwko stoi 200 kg zywej wagi.

* Nie rozpoczynaj walki skazanej na przegrang.

* Pamigtaj, ze im wigkszy twdj sukces, tym wigksze zagrozenie, ze kto$ wykorzysta twdj impet i site przeciw tobie.

No cdz, nikt nie obiecywat, ze zycie menedzera bedzie lekkie, fatwe i przyjemne.
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6.3. Innowacje strategiczne

Wiele si¢ méwi o innowacjach strategicznych, ale tak do konca nie bardzo wiadomo, o co wtasciwie chodzi.
Moéwiac prosto, strategiczne innowacje polegaja na dziataniu inaczej, na famaniu regut gry. Stad strategiczne inno-
wacje — to zasadnicze przeformutowanie sposobu dziatania firmy.

Jednym z powodow strategicznej innowacji jest identyfikacja (dostrzezenie) nowego segmentu klientéw. Na
poczatku jest on maly i dlatego omijany przez liderow rynkowych. Stosujac marketing niszowy, mozna stopniowo
zwigkszac udziat w rynku. Sa trzy legalne sposoby zarabiania pienigdzy: wyprodukowac cos nowego, lepiej robic
to, co robito si¢ dotychczas lub ztamaé reguty dziatania. Nie wiadomo, ktéra metoda jest najlepsza, ale wigkszosé
(95%) firm wybiera druga.

Tak postapita Gillette zwalczajac silnego konkurenta. W 1970 r. Gillette miata 85% rynku zyletek. W 1973 r. na
scenie pojawit si¢ Bic z jednorazowymi maszynkami i szybko zdobyt 25% rynku. Gillette zamiast nasladowania
i sprzedawania jednorazowych maszynek poprawita swoje tradycyjne produkty i odzyskata pozycje, pozostawiajac
jednorazowym maszynkom 8% rynku.

A wigc, gdy strategiczny innowator tamie reguty na Twoim rynku i zgarnia zyski, oferujac nowosci, to najlepsza
reakcjg niekoniecznie musi by¢ nasladowanie, adaptacja nowych produktéow. Czasami lepiej unowoczesni¢ dotych-
czasowe, co tez moze skutecznie pokrzyzowac plany konkurencji.

W latach 1984-1985 Intel wycofat si¢ z produkcji pamigci dynamicznych (DRAM) i skoncentrowat si¢ na mi-
kroprocesorach. Jak radykalna byta to decyzja, §wiadcza stowa jednego z pracownikéw Intela: ,,To tak, jakby Ford
zrezygnowal z produkcji samochodow”. Ta decyzja doprowadzita firme do 5,2 miliarda dolaréw zysku przy sprze-
dazy ponad 20 miliardéw w roku 1996.

Strategiczna innowacja wystepuje, gdy firma dostrzeze luke na rynku i stara si¢ ja wypetnic. Taka luka moga
by¢:

* nowy segment klientow lub segment zaniedbany przez konkurencje,

* nowe potrzeby klientéw lub potrzeby aktualnie niezaspokajane przez konkurencjg,

* nowe metody produkcji czy dystrybucji istniejacych (lub nowych) produktow do obecnych lub nowych segmentow
klientow.

Najczesciej takimi innowatorami sa nowo powstate firmy Iub firmy wchodzace na nowy rynek. Rzadko sa efek-
tem dziatan weteranow w branzy. Ten brak weteranow wynika stad, ze kazdy z nich musi pokona¢ dodatkowe
przeszkody.

Najwazniejsze z nich przedstawiajg ponizsze pytania:

* Czy to sg dla mnie dobre czasy w moim malym $wiecie i czy mam niezte zyski? Dlaczego mam si¢ zmieniac?

» Nawet jesli dostrzegg, ze trzeba si¢ zmieniac (a szczeg6lnie fundament strategii: ,,Kto-co-jak’) to, w co powinie-
nem si¢ zmienic?

* Gdy juz znajde nowa pozycje, to skad pewnos¢, ze zwyciezg? A co bedzie, jesli okaze sig, ze to biad?

* A jak si¢ zdecyduj¢ na ten ,,skok™, to jak przekona¢ pracownikdéw (zainteresowanych utrzymaniem status quo), by
skakali razem ze mng? Dam radg¢ utrzymacé obie pozycje czy muszg zrezygnowac ze starej? A jesli obie, to jak nad
tym zapanowac?

Zaczynaé trzeba od pytan zasadniczych. Od zakwestionowania obecnego sposobu dziatania. Od pytan: ,,Dlacze-
go... 7771,,Co sig stanie, jesli...?”. Takie pytania trudno postawi¢ w kazdej firmie, a najtrudniej w takiej, ktéra odno-
si sukcesy na rynku. Te firmy przeciez wiedza, co jest ,,dobre”, a najlepszym tego dowodem sa ich zyski. Nikt
zdrowy nie idzie do lekarza.

Jednak, jak czasem warto przej$¢ badania kontrolne, tak nalezy znalez¢ czas na strategiczne zwatpienia. Nawet
jesli nie zostana wdrozone, moga si¢ przydac przy najblizszym kryzysie. Nikt nie ma patentu na wieczne zdrowie
ani na wieczng zyskownos¢. A konkurencja nie $pi.

Wigkszos¢ firm, podobnie jak i ludzi, jest przywiazana do starego sposobu myslenia i dziatania na rynku - tak
jak to si¢ robito catymi latami. Wszyscy mamy modele mentalne, zatozenia i przekonania co do tego, jak si¢ maja
sprawy, co wplywa na to, jakich informacji poszukujemy i okresla, co dostrzegamy i styszymy. Oczywiscie silna
wiara w co$ to pozytywna cecha, gdyz daje impet do dziatania i pozwala na szybkie podejmowanie decyzji w opar-
ciu o nig. Ujemnag cecha tego jest to, ze czyni nas biernymi myslicielami. Poniewaz dotychczasowe metody spraw-
dzaty sig, to sadzimy, ze tak bedzie réwniez w przysztosci i nie ma powodu, by cokolwiek zmieniaé. Dlatego zerwa-
nie z tymi pogladami jest trudne, mimo ze nie trzeba by¢ genialnym, by pomysle¢ inaczej. Wystarczy odrzucié
konwencjonalne poglady.

Jednego z najbardziej spektakularnych przyktadéw ,,zasnigcia” w dobrobycie i obudzenia si¢ w kryzysie dostar-
czyta firma komputerowa IBM — niekwestionowany lider w branzy.
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Mimo dominujacej pozycji rynkowej i wspaniatych technologii ledwie unikngta bankructwa poczatku lat dzie-
wigcdziesiatych. Uratowata si¢ przez transformacj¢ z firmy produkcyjnej w firme Swiadczaca ustugi, nie rezygnujac
catkowicie z produkcji.

Za: ,RYS”, nr 4/2001

6.4. Zarzadzanie przez cele

Aby uswiadomi¢ sobie, jakie cele sa kluczowe dla naszej firmy, nalezy przeprowadzié¢ na wstepie analizg naj-
wazniejszych probleméw. Dzigki niej otrzymujemy analizg istniejacej sytuacji problemowej. Analiza ta polega na
wypracowaniu tzw. drzewa probleméw, czyli kompleksowego diagramu, ktory:

* pokazuje logiczne zwiazki przyczynowo — skutkowe pomigdzy sytuacjami postrzeganymi jako negatywne,
* wskazuje problem gléwny, w danym obszarze planowania.

Prawidlowo zdefiniowane problemy sa:
* prawdziwe
* istotne
* negatywne
z punktu widzenia obszaru objgtego analiza.

Identyfikujac problem nie nalezy
* sugerowac sobie jedynie stusznych rozwigzan,
* tworzy¢ pojec ogolnych, abstrakcyjnych.

Analiza dokonana metoda ,,drzewa problemow” stanowi
* podstawe do zdefiniowania celéw (nadrzednego oraz czastkowych) planowanego przedsigwzigcia,
* punkt wyjscia do opisu stanu.

Kolejnym krokiem jest dokonanie analizy celow. Wypracowane wczesniej ,,drzewo problemow” przeksztatcone
zostaje w pierwsza wersj¢ ,,drzewa celéw”. Nastepnie, poprzez dodanie waznych, dla osiagnigcia zdefiniowanego celu
nadrzednego, celéw czastkowych ,,drzewo celéow” jest rozbudowywane w formie diagramu logicznych powiazan.

Prawidlowo zdefiniowane cele sa
* pozadane
* realne
* zawsze majg form¢ dokonang

Okreslajac cel nie nalezy méwi¢ jak , ale CO.

Podstawowy cel analizy
» wypracowanie ,,drzewa celow” przez:
— okreslenie celu nadrz¢dnego (strategicznego),
— wskazanie celéw czastkowych,
— przedstawienie wzajemnych zaleznosci celu nadrzgdnego oraz poszczegdlnych celow czastkowych zgodnie z kry-

terium ,,cel — §rodek do jego osiagniecia/ realizacji”.

»Drzewo celow” obrazuje zaleznosci migdzy celem i srodkiem jego osiagnigcia. Nalezy pamigtaé, iz potozenie
w diagramie (nizej lub wyzej) danego celu nie jest wyznacznikiem jego waznosci. To czy dany cel stanie si¢ priory-
tetem zalezy od decyzji planujacego. Aby zarzadzac przez cele, pozostaje Ci tylko zastanowic sie, kto, w jakim za-
kresie (przez jakie dziatania) i w jakim czasie powinien je osiggac.
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Modut 6. Zarzadzanie firmg — my$lenie strategiczne

6.5. Zmiana

* Wizja + Kompetencja + Zachety + Zasoby + Plan dziatania = Zmiana

* Brak wizji + Kompetencja + Zachety + Zasoby + Plan dziatania = Konfuzja
* Wizja + Niekompetencja + Zachgty + Zasoby + Plan dzialania = Stres

* Wizja + Kompetencja + Brak zachet + Zasoby + Plan dziatania = Obawy

* Wizja + Kompetencja + Zachety + Brak Zasobow + Plan dziatania = Frustracja
* Wizja + Kompetencja + Zachety + Zasoby + Brak planéw dzialania = Chaos

Materiaty dla prowadzacego, tresci podstawowe

6.1. Cwiczenie 1

Misje dla poszczegolnych firm rdznig si¢ znacznie. Dlaczego jedna misja jest lepsza od drugiej? Prosze przygo-
towac kryteria oceny misji, a nast¢gpnie wykonaé nastgpujace ¢wiczenie:

Ocen misj¢ firmy, ktdrej tres¢ podana jest ponize;j.

»Naszym celem jest wzrost i zdominowanie rynku herbat luksusowych przez przewyzszenie oczekiwan
konsumentéw w zakresie smaku, aromatu naszych calkowicie naturalnych herbat, przygotowywanych ze
sztuka i filozofia chinska, tak by pozostawialy niezapomniane wrazenie. Poprzez nasze zaangazowanie, inno-
wacje, koncentracje i prace zespolowa jesteSmy oddani ciaglemu tworzeniu korzys$ci dla naszych konsumen-
tow, klientow, pracownikéw i interesariuszy przez organizacje stawiajaca jako$¢ na pierwszym miejscu.

6.2. Cwiczenie 2. Budowanie biznesu

* Prosz¢ zdefiniowaé, zgodnie z podanymi przed chwila zasadami, w jakim biznesie (lub biznesach) dziata panstwa
firma.

* Dla ambitnych dodatkowe zadanie: prosze przygotowac ,,windowa gadke” dla swojej firmy — objasnienia w zatacz-
niku (mozesz w ten sposob przygotowac si¢ do Modutu 9, na ktérym jg przedstawisz).

Co, dla kogo, jak?

Potrzeby klientow

Grupy klientéw

Ryc. Wedtug potrzeb
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Produkty/ustugi

Grupy klientéw

Ryc. Wedtug produktow i ustug

Zalqcznik: Windowa gadka (elevator pitch)

Definicja: ,,Jednominutowy opis firmy majacy zacheci¢ stuchaczy, by stali si¢ inwestorami, pracownikami lub
klientami firmy”.

Popularna i powszechna metoda w Stanach Zjednoczonych poczatkowo wykorzystywana byta do ,.tapania” za-
interesowania przedstawicieli funduszy Venture Capital.

Poswigca si¢ na to czas od 20 sekund do (maksymalnie) jednej minuty. Dlaczego windowa? Nazwa pochodzi
z zalozenia, ze sprzedawac (lapac) nalezy wszgdzie, a bardzo czgsto jest to wspolna jazda winda przez kilka pigter
1 tylko tyle czasu musi wystarczy¢ na wzbudzenie zainteresowania u cztowieka z zapisaym kalendarzem spotkan.
Minimalnym skutkiem powinno by¢ umdwienie si¢ na spotkanie. Maksymalny i natychmiastowy efekt to wedlug
legend krazacych w USA zmodwienie stulecia, jakie otrzymata mata firma, gdy na targach do wtasciciela podszedt
jakis niepozorny starszy pan i poprosit o wyjasnienie, co wlasciwie produkuje. Po ustyszeniu windowej gadki po-
wiedziat: ,,Biore. Zamowienie i warunki prosze uzgodni¢ z moim biurem”. Starszym panem byt Sam Walton, zato-
zyciel 1 whasciciel najwigkszej w Stanach (i chyba na $wiecie) sieci supermarketow.

Uzywana jest rowniez nazwa ,,gadka do babci”. Opis musi by¢ tak prosty, by kazdy stuchacz go zrozumial, nawet
babcia mowiacego. Dlatego kazdy szanujacy si¢ przedsiebiorca amerykanski ma w zanadrzu starannie przygotowa-
ng i przeéwiczong windowsa gadke. Uczg si¢ tego na wszystkich mozliwych szczeblach.

Wskazowki do tworzenia windowej gadki

Pamigtaj, ze minuta to 60 sekund, nie 120 czy 200. W normalnym tempie jest to okoto 150 stow. Trzy krotkie
akapity zatatwiajg sprawe. Ten akapit to ok. jedna czwarta windowej gadki. Moze trochg mnie;.

W zaleznosci od tego, czy firma juz dziata, czy dopiero zaczyna dziatalnos$¢ przeznacz dwa zdania na opis firmy
lub zespotu zatozycielskiego. To nie ma by¢ opis typu: ,,Firma X miesci si¢ w ... 1 dziata od ...”” , ale ,,Produkujemy
doskonate i tanie oraz ... ¢wieki”, a w przypadku startujacych to nie ,,Ja z kolega ...”, tylko ,,Dwoje ciezko pracuja-
cych z doswiadczeniem w ...”. Jesli maja duze dos§wiadczenie w czyms, to wlasciwie mozna dalej juz mowic o ze-
spole. Szczegodlnie, gdy stuchajacym jest potencjalny inwestor. Jak to powiedzial pewien inwestor: ,,Ja zwracam
uwagg przede wszystkim na ludzi. Biznesplan mozna zawsze zmieni¢. Produkt tez. Ale z zespotem bed¢ pracowat
przez kilka lat”.

Przeznacz nie wigcej niz jedno zdanie na opis technologii, produktu czy ustugi i wptywu, jaki beda miaty na
klienta. Czgsto nasz samozachwyt nad wspaniata technologia powoduje, ze dtugo i zawile opisujemy jej szczegoty,
ktére faktycznie niewiele osob rozumie. Chociaz technologia moze by¢ kluczem do sukcesu Twojej firmy, na tym
etapie wigkszosci ludzi wystarczy stwierdzenie, ze si¢ sprawdza. Jesli cos$ jest opatentowane czy chronione w inny
sposob, to trzeba o tym wspomniec.
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6.3. Cwiczenie 3. Budowa scenariuszy mozliwych zdarzen

W ponizszej tabeli nalezy okresli¢ site wptywu kazdego czynnika na firme od najbardziej ujemne;j (-5) do naj-
bardziej dodatniej (+5) oraz okresli¢ prawdopodobienstwo zmiany w przysztosci kazdego czynnika dla 3 standw:
wzrost wystepowania danego czynnika, stabilizacja i regres).

Czynniki/trendy w otoczeniu

Trend

Sita wptywu
od -5do +5

Prawdopodo-bieAstwo

Sfera ekonomiczna

Inflacja

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Wysokos¢ oprocentowania kredytow

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Restrykcyjnosé systemu podatkowego

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Ochronna polityka celna

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Stawka podatku VAT

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Czynniki/trendy w otoczeniu

Trend

Sita wptywu
od -5do +5

Prawdopodobienstwo

Sfera technologiczna

Nieciagtos¢ zmian technologicznych

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Skracanie cyklu zycia technologii

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Pojawienie sie substytucyjnych technologii

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Tempo zmian w procesach produkcyjnych

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Jakos¢ zaplecza naukowo-badawczego

Wzrost
Stabilizacja
Regres
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Czynniki/trendy w otoczeniu

Trend

Sita wptywu
od -5do +5

Prawdopodobienstwo

Sfera spoteczna

Wptyw mody na nowg jako$¢ zycia

Wzrost
Stabilizacja
Regres

llos¢ czasu wolnego

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Bezrobocie

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Zamozno$¢ spoteczenstwa

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Presja zwigzkéw zawodowych

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Nacisk na ochrone $rodowiska

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Czynniki/trendy w otoczeniu

Trend

Sita wptywu
od -5do +5

Prawdopodobienstwo

Sfera regulacyjno-prawna

Liczba obowigzujgcych licenciji

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Zakres regulacji Unii Europejskiej

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Kontrola rzadowa kapitatu zagranicznego

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Udziat sektora publicznego

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Wielkos¢ zamowien publicznych

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Czynniki/trendy w otoczeniu

Trend

Sita wptywu
od -5do +5

Prawdopodobienstwo

Sfera miedzynarodowa

Izolacja Polski na rynkach zagranicznych

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Integracja z Unig Europejska

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Dazenie do regionalizmu

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Napiete stosunki z Rosja

Wzrost
Stabilizacja
Regres

Konkurencja krajow rozwijajacych sie

Wzrost
Stabilizacja
Regres
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Scenariusz optymistyczny
W scenariuszu optymistycznym wybieramy w poszczegélnych sferach te czynniki, ktére maja pozytywny
wplyw na organizacje, przepisujemy ich sitl¢ wplywu oraz okreslmy $rednig sit¢ wptywu danej sfery.

Elementy scenariusza

Sita wptywu

Sfera ekonomiczna

Spadek inflacji

Spadek oprocentowania kredytow

Zmniejszenie restrykcyjnosci systemu podatkowego

Rozszerzenie zakresu ochronnej polityki celnej

Zmniejszenie zakresu cen urzedowych

Zmniejszenie stawek VATu

Srednia sita wptywu

Sfera technologiczna

Regres nieciagtosci zmian technologicznych

Regres skracania cykli zycia technologii

Zmniejszenie znaczenia substytucyjnosci technologii

Wolniejsze tempo zmian w procesach produkcyjnych

Wzrost jakosci zaplecza naukowo-badawczego

Srednia sita wptywu

Sfera spoteczna

Wzrost wptywu mody na nowa jako$¢é zycia

Wzrost iloSci czasu wolnego

Spadek bezrobocia

Wzrost zamoznosci spoteczenstwa

Zmniejszenie presji zwigzkéw zawodowych

Wzrost nacisku na ochrone srodowiska

Srednia sita wptywu

Sfera legislacyjna

Zmniejszenie wymagan w stosunku do atestow i patentow

Ograniczenie zakresu regulacji Unii Europejskiej

Ograniczenie zakresu kontroli rzadowej kapitatu zagranicznego

Zmniejszenie udziatu sektora publicznego

Wzrost zakresu zamowien publicznych

Srednia sita wptywu

Sfera miedzynarodowa

Zmniejszenie izolacji Polski na rynkach miedzynarodowych

Wstgpienie do Unii Europejskiej

Zwiekszenie udziatu Polski w kontraktach w Iraku
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Scenariusz pesymistyczny
W scenariuszu pesymistycznym wybieramy w poszczegolnych sferach te czynniki, ktore majg negatywny
wplyw na organizacje, przepisujemy ich sit¢ wptywu oraz okreslmy srednia sit¢ wptywu danej sfery.

Elementy scenariusza

Sita wptywu

Sfera ekonomiczna

Wzrost inflacji

Wzrost oprocentowania kredytow

Wzrost obcigzen fiskalnych

Zmniejszenie zakresu ochronnej polityki celnej

Zwiekszenie zakresu cen urzedowych

Zwiekszenie stawek VAT

Srednia sita wptywu

Sfera technologiczna

Wzrost skali nieciagtosci zmian technologicznych

Szybsze tempo skracania cykli zycia technologii

Wzrost substytucyjnosci technologii

Wzrost tempa zmian w procesach produkcyjnych

Spadek jakosci zaplecza naukowo-badawczego

Srednia sita wptywu

Sfera spoteczna

Zmniejszenie iloSci czasu wolnego

Wzrost bezrobocia

Pauperyzacja spoteczenstwa

Wzrost znaczenia zwigzkéw zawodowych

Spadek znaczenia ochrony Srodowiska

Srednia sita wptywu

Sfera legislacyjna

Wzrost liczby licencji

Wzrost skali regulacji Unii Europejskiej

Zwiekszenie zakresu kontroli rzadowej kapitatu zagranicznego

Zwiekszenie udziatu sektora publicznego

Spadek liczby zaméwien publicznych

Srednia sita wptywu

Sfera miedzynarodowa

Zwiekszenie izolacji Polski na rynkach miedzynarodowych

Pozostanie poza Unig Europejska

Pominiecie Polski w kontraktach w Iraku
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Scenariusz najbardziej prawdopodobny
W tym scenariuszu wybieramy te czynniki w poszczegolnych sferach, ktorych prawdopodobienistwo wystapie-
nia jest najwigksze.

Elementy scenariusza Prawdopodo- Sita wptywu Sita wptywu
biefistwo Lujemna” ydodatnia”

Sfera

Srednia sita wptywu

Sfera

Srednia sita wptywu

Sfera

Srednia sita wptywu

Sfera

Srednia sita wptywu

Sfera

Srednia sita wptywu
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Po wypeieniu powyzszych tabel prosimy odpowiedzie¢ na nastepujace pytania:
1) Ktére sfery naleza do najbardziej burzliwych?
2) Ktére sfery sa najbardziej ustabilizowane?
3) Ktdra sfera jest najbardziej sprzyjajaca przedsigbiorstwu?

Przedsigbiorstwo dla grupy 1

Analizowana firma jest rednie przedsigbiorstwo budowlane zajmujace si¢ przede wszystkim generalnym wyko-
nawstwem obiektow przemystowych (hale fabryczne, specjalistyczne budowle, oraz magazyny itp.). Przedsigbior-
stwo od kilku lat utrzymuje kontrakty zagraniczne. Okoto 30% obrotéw pochodzi z realizacji kontraktéw na ryn-
kach Unii Europejskiej, 15% na rynku rosyjskim, okoto 10% pozostate panstwa europejskie. Pozostata cz¢sé
kontraktéw jest realizowana w Polsce.

Przedsigbiorstwo dla grupy 2

Analizowana firma jest przedsigbiorstwo dziatajace w branzy rekreacyjno-rozrywkowej. Gtoéwnym przedmio-
tem dziatalnosci jest budowa catorocznych komplekséw rekreacyjno-rozrywkowych, wyposazonych migdzy inny-
mi w catoroczny stok narciarski, specjalistyczne trasy rowerowe, basen oraz punkty gastronomiczne. Firma okoto
90% inwestycji realizuje na terenie Polski, 10% na rynkach Unii Europejskiej. Ambicja firm jest rozwoj dziatalnosci
eksportowe;.

6.4. Cwiczenie 4. Studium przypadku

Przeczytaj przypadek ,,Robin Hood” zamieszczony ponizej. Patrz na Robin Hooda i jego grup¢ wesotkéw jak na
organizacjg.
1. Okresl silne i stabe strony organizacji. Zbadaj otoczenie zewngtrzne i zidentyfikuj zagrozenia i szanse, jakie na-
potykaja. Wpisz zidentyfikowane elementy do arkusza, bedacego zatacznikiem do studium przypadku.
2. Nastepnie kolejno poréwnaj elementy z osi ,,Wewngetrzne” (S lub W) z tymi z osi ,,Zewng¢trzne” i zapisz jako
kroki dzialan w wewnetrznych kratkach oznaczonych jako SO, WO, ST i WT. Krétki przyktad podany jest na
rysunku.

Robin Hood

Wiosng drugiego roku buntu przeciwko Szeryfowi z Nottingham Robin Hood udat si¢ na spacer po lesie Sher-
wood. Zastanawiat si¢ nad postgpami kampanii, stanem swoich oddziatow, ostatnimi posuni¢ciami Szeryfa i opcja-
mi, jakie stanety przed nim. Bunt przeciwko Szeryfowi rozpoczat si¢ od osobistej wyprawy. Powstatl na skutek
konfliktu Robina z Szeryfem i jego administracja. Jednakze samotnie Robin Hood mdgt zrobi¢ niewiele. Dlatego
szukat sojusznikow, ludzi pokrzywdzonych w glgbokim poczuciu sprawiedliwosci. Pozniej przyjmowat kazdego,
kto si¢ nadarzyt, zadajac tylko kilka pytan i zadal (oczekiwat) tylko ochoty do stuzby. Byt przekonany, ze sita lezy
w liczebnosci.

Przez pierwszy rok byt zajety przeksztatlcaniem grupy w zdyscyplinowana bandg, zjednoczong wrogoscia do
Szeryfa i chcaca pedzi¢ zywot wyjetych spod prawa. Organizacja byta prosta. Robin rzadzit samodzielnie i podej-
mowal osobiscie wszystkie wazne decyzje. Delegowat tylko konkretne zadania do swoich zastgpcow. Szkartatny
Will odpowiadat za wywiad i rozpoznanie (zwiad). Jego gléwnym zadaniem byto $ledzenie kazdego kroku Szeryfa
1jego ludzi, by zawsze by¢ gotowym na ich nastgpny ruch. Rowniez zbierat informacje o planach podrézy bogatych
kupcow i1 poborcow podatkowych.

Maty John odpowiadat za dyscypling wsrdd zbdjcdw i pilnowat, by ich tuki byty w tak doskonatym stanie, jak
wymagata ich profesja. Allan z Doliny troszczy! si¢ o finanse, zamieniajac tupy na gotéwke, wyptacajac udziaty
w tupach 1 wyszukujac dogodnych miejsc do ukrycia nadwyzki. Wreszcie, Much syn mtynarza, odpowiadat za
trudne zadanie aprowizacji ciggle rozrastajacej bandy zbojnikow. Rosnaca banda byta zZrédlem dumy Robina, ale
réwniez powodem troski. Stawa jego zbdjnikdw rozniosta si¢ po okolicy 1 nowi ochotnicy naptywali ze wszystkich
zakatkow Anglii. Maty biwak stawat si¢ wielkim obozem.

W przerwach miedzy wypadami (napadami) ludzie wdawali si¢ w bdjki miedzy soba, rozmawiali i grali w r6zne
gry. Spadata czujno$¢ i coraz trudniej byto utrzymaé dyscypling. ,,No cdz, pomyslat Robin, nie znam nawet potowy
ludzi ktérymi dowodzg”. Zaczynato brakowac jedzenia dla rozrastajacej si¢ grupy, poniewaz brakowato zwierzyny
1 trzeba byto kupowac¢ zywnos¢ w pobliskich wioskach. Te zakupy nadwyrezaly i tak szczupte zapasy gotdwki bandy
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ito akurat teraz, gdy przychody spadaty. Podrézni, szczegdlni majacy wiele do stracenia, okrazali las szerokim tukiem.
Bylo to dla nich kosztowne i niewygodne, ale przynajmniej nikt nie konfiskowat ich towarow.

Robin sadzil, ze nadszedt czas zmiany ich polityki i zamiast wszystko konfiskowaé powinni zaczac pobieraé
myto. Jego zastgpcy mocno protestowali przeciwko temu pomystowi. Byli dumni ze swojego stynnego motta: ,,0d-
bieraj bogatym i dawaj biednym”. Moéwili: ,,Chtopi i mieszczuchy to nasi najwazniejsi sprzymierzency’. ,,Jak moze-
my ich opodatkowac i dalej liczy¢ na ich wsparcie w walce z Szeryfem?” Robin zastanawiat sig, jak dtugo beda
mogli korzysta¢ z metod 1 sposobdw z wezesnego okresu dziatalnosci bandy. Szeryf rost w site 1 stawal si¢ coraz
lepiej zorganizowany. Miat teraz pieniadze, ludzi i zaczynat przesladowaé bande, szukajac jej stabych stron. Bieg
wydarzen zaczynat obracac si¢ przeciw Wesotkom.

Robin czut, ze trzeba zada¢ decydujacy cios, nim Szeryf znajdzie okazj¢ do $miertelnego ciosu. ,,Ale jak”™, zasta-
nawiat sie, ,,to zrobi¢”. Robin czgsto pocieszat si¢ mysla o zabiciu Szeryfa, ale nadzieja na to byta niestety odlegla.
Nie méwiac o tym, ze zabicie Szeryfa sprawitoby mu wielka satysfakcje, ale wcale nie poprawitoby sytuacji.

Robin dotad miat nadzieje, ze stan permanentnych zamieszek i1 niezbieranie podatkow przez Szeryfa spowoduja
zdjecie go z urzgdu. Zamiast tego, Szeryf wykorzystal swoje polityczne koneksje, by otrzymac positki. Miat silnych
przyjaciot na dworze i cieszyl si¢ sympatia regenta, ksigcia Jana. Ksiaze Jan byl porywczy i gwattowny. Dobijata go
niepopularnos$é¢ wéréd ludzi, ktérzy chcieli, by do wladzy wrocit uwieziony krol Ryszard Lwie Serce. Zyt w ciaghym
strachu przed baronami, ktérzy najpierw zaofiarowali mu regencje, a teraz zaczgli podwazaé jego prawo do tronu.
Niektorzy z nich zaczgli zbieraé pieniadze na okup, by uwolnié¢ krola Ryszarda z wigzienia w Austrii. Poprosili Ro-
bina, by dolaczyt do spisku, w zamian za amnesti¢ w przysztosci. To byta niebezpieczna propozycja. Prowincjonal-
ny bandyta to jedno, a spisek przeciwko dworowi to co$ zupetnie innego. Ksiaze Jan miat szpiegéw wszgdzie 1 byt
znany ze swojej msciwosci. Jesli spisek nie uda sig, to pogon bedzie bezlitosna i1 zaptaca gardtem.

Odgtos rogu wzywajacego na obiad przerwat rozmyslania Robina. W powietrzu rozchodzit si¢ zapach pieczone;j
dziczyzny. Nic nie zostalo rozstrzygnigte ani ustalone. Robin ruszyt ku obozowi, obiecujac sobie, ze poswigci tym
sprawom calg swoja uwage po jutrzejszej wyprawie.

Analiza SWOT dla ,,Robin Hooda”:

Wewnetrzne

Zewnetrzne Silne Stabe
1. WielkoSé: wiecej walecznych
rozbojnikow

Szanse (okazje) 1.SO wo
1. Inne lasy puste 1. Rozszerzy¢ dziatania na inne lasy

(81,01)
Zagrozenia (T) II. ST WT
1. Zwierzyny (jedzenia) zaczyna 1. Utworzyé oddziat specjalny
brakowaé z zadaniem towienia zwierzyny

- bez udziatu w napadach
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Pytania dla Robin Hooda

1. Jakie problemy miat Robin Hood? Jakie decyzje trzeba podjac?

2. Czy Robin Hood i Wesolkowie potrzebuja nowej misji? Nowych celow? Nowe;j strategii?

3. Jakimi opcjami strategicznymi dysponuje ? Czy kontynuowanie obecnej strategii jest jedna z tych opcji czy ta

strategia jest juz nieaktualna?

4. Jaka strategie zalecitbys Robin Hoodowi, by mogt poradzic¢ sobie z problemami, przed ktérymi stoi?

5. Jakie dziatania nalezy podja¢, by zrealizowa¢ (wdrozy¢) zalecana strategie i to tak by byta skuteczna?

6. Dlaczego nie sprobowac zakonczenia buntu przez zabicie Szeryfa?

7. Jakie sa za i przeciw przyjeciu oferty barondw, aby ochrania¢ krola Ryszarda po jego wyjsciu z wigzienia?

8. Jaki plan dziatan zalecitby$ Robinowi?

9. Jak Robin powinien go wdrozy¢? Jaki kroki trzeba podjaé, by zalecana strategia zakonczyta si¢ sukcesem?
Powodzenia przy pisaniu dalszej czgsci przygod Robin Hooda. W razie watpliwosci prosze pyta¢ wyktadowcee.

6.5. Cwiczenie 5

Przeprowadz analiz¢ potencjalnych kluczowych probleméw w Twojej firmie i zaproponuj dla nich odpowiednie
cele.
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MODUL 7.

Zarzadzanie firma - personel

Liczba godzin: 8

Forma zaje¢: wyktad, ¢wiczenia

Forma zaliczenia: 80% obecnosci
Wyktadowca: Bozena Hartman-Momatiuk

Cele: Uswiadomienie znaczenia skutecznego zarzadzania personelem w osiaganiu przewagi konkurencyjnej firmy.
Zrozumienie znaczenia wlasciwej komunikacji pracownikow.

Tresci: Zasady komunikacji interpersonalnej. Funkcje komunikatow pozawerbalnych. Funkcje zespotu. Modele
w zarzadzaniu zasobami ludzkimi — motywacja. Stres. Konflikt.
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Przedsiebiorczo$¢ — szkolenie dla sportowcéw

Materiatly dla uczestnika

7. Komunikacja i informacja w organizacji

Zasady komunikacji interpersonalnej nie sg absolutng prawda, ale do§wiadczenie pokazuje, ze przyjecie ich jako

»Jak gdyby” byly prawdziwe pomaga w osiagnigciu obranego celu:

* czlowiek filtruje kazda informacj¢ wszystkimi pigcioma zmystami,

* mapa nie jest terenem: zachowanie danego cztowieka wynika z jego wlasnego modelu $wiata, a nie z tego, jaki
Swiat jest naprawde,

» ciato oraz $wiadomos$¢ 1 nieswiadomos¢ sa czesciami jednego systemu i wpltywaja na siebie wzajemnie,

» istota komunikacji jest spotkanie innego cztowieka w jego modelu §wiata,

» w komunikacji nie ma bleddw, sa tylko informacje zwrotne, im wigcej masz mozliwosci wyboru w danej sytuacji,
tym wigksze jest prawdopodobienstwo uzyskania prawidtowej (oczekiwanej) reakcji,

* za kazdym zachowaniem, nawet problematycznym, kryje si¢ pozytywna intencja,

* kazdy cztowiek decyduje si¢ na najlepsza mozliwos¢, jaka ma do wyboru (subiektywnie), jezeli miatby dostep do
innych mozliwosci 1 zasobow, na pewno skorzystatby z nich,

» kazdy cztowiek posiada potencjalnie wszystkie potrzebne mozliwosci konieczne do osiagnig¢cia danego celu lub
dokonania zmiany.

7.1. Podstawowe informacje o komunikacji

» Komunikacja jest procesem wzajemnego przekazywania informacji.

* Nie mozna si¢ nie komunikowaé — nawet milczenie jest komunikatem. Przebiega ono na poziomach, z ktérych
jedne sg $wiadome, a inne nie.

* Proces komunikacji moze stuzy¢ do: porozumiewania si¢, wywierania wptywu, manipulacji, zdobywania maksi-
mum informacji.

* Nie mozna powiedzie¢, ze komunikacja jest dobra lub zta, mozna natomiast rozpatrywac ja w kategoriach jej sku-
tecznosci.

Rodzaje komunikacji

» Komunikacja werbalna polega na przekazywaniu informacji stowami. Jest to poziom merytoryczny lub tresciowy
relacji. Jest to to wszystko, co méwimy.

* Nazwana czgsto ,,mowa ciata” — poziom formalny relacji, sposob przekazywania informacji.

7.2. Funkcje komunikatow pozawerbalnych

Komunikaty pozawerbalne pelnig wazna funkcj¢ w catym procesie komunikowania si¢ — informuja o naszych
stanach emocjonalnych przezyciach, odczuciach, obawach, o wzajemnym nastawieniu rozméwcow do siebie 1 o sto-
sunku do omawianych tresci. Zbigniew Necki (Komunikacja miedzludzka, Krakéw 1996) do podstawowych funkcji
komunikatéw niewerbalnych zalicza:

Przekazywanie znaczen — emblematy. Niektore gesty moga petni¢ rolg emblematow, np. palce podniesione
w liter¢ V oznaczaja zwycigstwo lub solidarnosé. Emblematy zastgpuja wypowiedzi, sa krétkie i bardzo wymowne,
np mrugnigcie zalotnie okiem to znaka sympatii.

Ilustracja wypowiedzi — ilustratory. Zachowania niewerbalne b¢dace komentarzem do wypowiadanego tek-
stu, przyjmujg forme¢ wizualizacji zagadnien, rzeczy i spraw, o ktorych si¢ méwi. [lustratory moga takze wyrazaé
pewne stosunki przestrzenne i czasowe, np. ttumaczac komus droge do dworca.

Wskazniki emocji. Sa to wszelkie zachowania niewerbalne, np. $miech, ptacz, rumieniec, ktore przekazuja
przezywane stany uczuciowe i emocjonalne.

Regulatory konwersacyjne. Zadaniem r6znych form niewerbalnego zachowania si¢ jest takze organizacja roz-
mowy, np. kolejnos¢ zabierania glosu, wlaczanie si¢ do rozmowy we wlasciwym momencie.

Adaptatory. Ich funkcja jest stworzenie komfortowej pozycji do rozmowy poprzez przyjecie odpowiedniej po-
zycji ciata.
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7.3. Komunikowanie sie przez dawanie przyktadu

Ludzie wierza w niewiele rzeczy, ktoére im mowisz. O wiele bardziej mozesz ich przekonac, nie mowiac a robiac.
(to ich o wiele bardziej przekonuje). Nie ma sensu przyjmowanie postawy wg maksymy ,,Nie rob tego, co ja robie,
rob to, co mowig”. Lider musi zachowywac si¢ w taki sposob, w jaki chce, zeby zachowywali si¢ cztonkowie zespo-
hu. Liderzy musza dziata¢ jak dobry model oraz naswietla¢ wizjg¢ 1 wartosci, jakie przedstawiaja.

7.4. Pewne komunikowanie sie

Z prawdziwa pewnoscia siebie mozesz si¢ komunikowac, majac silne przekonanie o stusznosci pracy w jaka jest
wlaczony zespot; pewnosc¢ siebie w podejsciu oraz wartosciach, jakie przyjates, a takze pewno$¢ siebie, jesli chodzi
0 zdolno$¢ do kierowania zespotem. Im bardziej pewny jest lider zespotu, tym wyzsze normy ustali sobie zespot
i tym wigkszy bedzie ostateczny sukces. Kiedy lider zespotu wykazuje odpowiednie podejscie, ustala ambitng wi-
zj¢, przewodzi poprzez dawanie przyktadu oraz wykazuje si¢ pewnoscia siebie w projekcie, jest pewny siebie 1 pew-
ny swojego zespotu, efektem tego bedzie wysoce skuteczny zespot o wysokim morale.

7.5. Skuteczne zarzadzanie personelem

7.5.1. Skuteczny zespot

Skuteczny zespo6l to nie tylko zbior ludzi — skuteczny zespodt posiada pewne kluczowe cechy, ktére mozna pod-
sumowa¢ oraz zapamigta¢ za pomoca akronimu:

PERFORM (wykonywac)

Cel e Czlonkowie zespotu potrafig opisaé wspolny cel, w ktory sa zaangazowani
* Cele sa jasne, ambitne oraz odnosza sie do gtéwnego celu

« Strategie osiggniecia celéw sa jasne

* Jasne sa role os6b indywidualnych

Uprawnienie * Cztonkowie odczuwajg osobiste oraz zbiorowe poczucie sity

e Cztonkowie majg dostep do niezbednych umiejetnosci oraz zasobow
* Polityka dziatania oraz praktyka wspierajg cele zespotu

» Widoczny jest wzajemny szacunek oraz gotowo$¢é do pomocy innym

Zwiazki miedzyludzkie e Cztonkowie wyrazajg siebie w sposob otwarty i uczciwy

e Wyrazane jest serdeczno$é, zrozumienie oraz akceptacja
» Cztonkowie zespotu stuchaja siebie nawzajem aktywnie
e Cenione s3 roznice opinii oraz pogladow

Elastycznosé » Cztonkowie zespotu przyjmujag rézne role i funkcje, tak jak jest to wymagane

e Cztonkowie zespotu dzielg sie odpowiedzialnoScia, jesli chodzi o przywédztwo i rozwijanie zespotu
» Cztonkowie zespotu potrafig sie dostosowaé do ambitnych wymagan

e Badane sa rézne pomysty i postawy

Wydajnos¢ e Wydajnosc¢ jest wysoka, jako$é jest doskonata
* Podejmowanie decyzji jest wydajne i skuteczne
e Widoczny jest jasny proces rozwigzywania probleméow

Uznanie e Wktad os6b indywidualnych jest uznawany oraz doceniany przez lidera i innych cztonkéw zespotu
» Dokonania zespotu sg uznawane przez jego cztonkow

» Czlonkowie grupy czuja sie docenieni

* Wktad zespotu jest doceniany oraz uznawany przez organizacje / firme

Morale e Osoby indywidualne czujg sie dobrze, jesli chodzi o cztonkostwo w zespole
* Osoby indywidualne czujg sie pewnie/zmotywowane

» Cztonkowie maja poczucie dumy i satysfakcji ze swojej pracy

» Wystepuje silne poczucie jednosci oraz ducha zespotowego
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Jak rozwija si¢ zespol?

Faza rozwoju zespotu

Struktura grupy

Aktywnosc zadaniowa

Forming
Rozeznanie/Formowanie
Dominuje: Lek

¢ niepokoj, lek

* rozpoznawanie sytuacji

¢ sprawdzanie czego mozna oczekiwaé od lidera
 testowanie, co mozna, a co nie

* na czym polega zadanie

¢ jakie sg cele

 jakimi metodami osigga sie cele
* jakie sg oczekiwania wobec mnie

Storming
Burza
Dominuje: Konflikt

* konflikty miedzy podgrupami
* polaryzacja opinii

* podwazanie autorytetu lidera
e op6r wobec staran lidera

¢ podwazana celowos¢ i sens zadania
* krytyka wktadu innych
nieproduktywnos¢

Norming
Tworzenie standardow
Dominuje: Wsparcie

 zesp6t zaczyna sie zgrywaé

¢ pojawia sie poczucie jednosci
* pojawiaja sie normy grupowe
wzajemne wspieranie sie

wspotpraca nad zadaniem
poczatek planowania
krystalizacja standardéw pracy
wymiana zdan i opinii

Performing
Realizacja
Dominuje: Zaufanie

strukturalizacja grupy wokét wspélnego zadania
elastycznosé i funkcjonalnosé petnionych rél
podporzadkowanie zadaniom

konstruktywna praca
tworcze rozwigzania
sukcesy

wzrost efektywnosci i jakosci

oraz mozliwa faza

Dorming
USpienie

rutyna

samozadowolenie

upadek standardéw

nieche¢ do zmian

¢ trzymanie sie starych systemow
e rozpad grupy

rutyna w pracy

obnizenie jakoSci prac

brak reakcji lidera na zaistniaty
negatywny stan

Pamietajmy, Ze:

* Kazdy z etapdw wynika z poprzedniego i jest na nim budowany.

» Kazdy z etapoéw przygotowuje zespot do stawiania czota nowym wyzwaniom.

* Przeskoczenie ktdregos z etapdw lub zbyt szybkie przejscie przez dany etap wptywa negatywnie za zdolnos¢ ze-
spotu do efektywnego wykonywania zadan.

* Przy kazdej istotnej zmianie (w sktadzie zespotu, w kierownictwie, w rodzajach zadan, celach, procedurach itp.)
zespot przechodzi od nowa przez cykl wszystkich etapow.

7.5.2. Jak ludzie podchodzg do pracy - motywacja

Koncepcja motywacji D. McGregora

Teoria X

TeoriaY

Ludzie nie lubig pracy i unikaja jej, jesli tylko mogag

Ludzie beda kierowac soba w kierunku przyjetego celu

Ludzi nalezy zmuszac¢ albo przekupywaé, jezeli maja
wykonywaé wymagana prace

Dyscyplina natozona na ludzi przez samych siebie jest
skuteczniejsza i moze by¢ bardziej surowa, niz narzucona
przez innych

Ludzie sa motywowani gtownie przez pieniadze

We wtasciwych warunkach ludzie sg motywowani przez chec
realizowania swoich wtasnych mozliwosci

Wiekszos¢ ludzi posiada mata kreatywnoSé, z wyjgtkiem
kiedy kreatywno$é dotyczy obchodzenia przepisow

Kreatywno$¢ i pomystowo$¢ jest z natury u wiekszo$ci ludzi,
ale ten potencjat jest ukryty

Praca jest niezbedna do rozwoju psychicznego jednostki

Ludzie raczej wolg, aby nimi kierowaé, niz zeby musieli
przejaé odpowiedzialnosé

We wiasciwych warunkach ludzie beda poszukiwac i bra¢ na
siebie odpowiedzialnosé

Ludzie chca sie interesowac swojg praca i w odpowiednich
warunkach sg z niej zadowoleni

Zrédto: D. McGregor, Ludzka strona przedsiebiorstwa.
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7.5.3. Modele w zarzgadzaniu zasobami ludzkimi

System motywacji finansowej. Wiaze si¢ on bezposrednio z otrzymywanym wynagrodzeniem przez pracowni-

kéw. W firmach stosowane sa na ogot cztery systemy wynagradzania:

* system oparty na wynagrodzeniu zasadniczym — czyli praktycznie co miesiac ta sama ptaca, a przynajmniej pew-
na srednia,

* system prowizyjny — wyplata w petnej mierze uzalezniona od dokonan pracownika, ten system stosuje si¢ zazwy-
czaj w przypadku sprzedazy bezposredniej i akwizycji;

* systemy mieszane, czyli wynagrodzenie zasadnicze powigkszone o prowizje,

* systemy premiowe, czyli wynagrodzenie zasadnicze powiekszone o ruchoma premie, czyli réwniez uzalezniong
od dokonan pracownika, ale raczej bardziej zalezna od opinii pracodawcy o nim.

7.6. Stres w pracy

Stres to pojecie wzigte z fizyki, oznacza pewien nacisk. Badaniem stresu zajmowat si¢ lekarz kanadyjski Seyle.
Stres to trudna sytuacja, ktéra wydaje nam si¢ niemozliwa do rozwiazania. Bardzo wazny jest subiektywny wymiar
stresu. Oznacza to, ze nie dla wszystkich 0s6b to samo wydarzenie jest nosnikiem stresu. Stres jest rowniez uwikta-
ny w kontekst kulturowy. Np. rozwdd zupetnie inaczej jest traktowany w krajach arabskich, a inaczej w USA.
W nicktérych sytuacjach poziom tolerancji na stres obniza si¢ —u 0s6b neurotycznych poziom tolerancji na stres jest
nizszy. Stres ma duze znaczenie dla funkcjonowania naszego ciala. Wiele chordb poprzedza wystapienie silnego
stresu, a wigc stres jest czynnikiem, ktory wyzwala jaka$ chorobe somatyczng. Stres wptywa réwniez negatywnie
na sam przebieg choroby. Frustracja to stan, gdy jakas nasza potrzeba nie zostata zaspokojona. Najbardziej dema-
skujace skutki ma nie zaspokojenie potrzeby mitosci we wczesnym okresie zycia, gdyz wywiera to wptyw na roz-
wdj osobowosci. Gdy dziecko pozbawione jest mitosci, nie przyswaja sobie systemu wartosci etycznych (nie ksztat-
tuje si¢ superego). W sytuacji frustracji, stresu, konfliktu moze przyjs¢ kryzys psychologiczny.

7.7. Kryzys

Definicja kryzysu wedlug Allporta: Kryzys jest to sytuacja emocjonalnego i umystowego stresu wymagajaca
zmiany perspektywy w ciagu krotkiego czasu. Zmiana perspektywy wywotuje powazne zmiany poczucia wlasnej
wartosci. Czlowiek w sytuacji kryzysu nie potrafi zachowac spokoju, czyli nie potrafi zastosowac dotychczas uzy-
wanych form rozwigzywania trudnych probleméw. Nie potrafi postuzyé si¢ prostymi, nawykowymi sposobami
przystosowania. Trudna sytuacja pojawia si¢ nieoczekiwanie i wymaga duzych zmian osobowosci. Pojecie kryzysu
wywodzi si¢ od Lindemana. Lindeman (lekarz w latach 40. XX w.) zajmowat si¢ ofiarami pozaréw w nocnym klu-
bie w Bostonie i rodzinami zotnierzy polegtych podczas I1 wojny oraz rodzinami osob, ktore zmarty wskutek chordb
ciata. Na podstawie obserwacji stwierdzit, ze stan szoku po $mierci bliskiej osoby trwa 6 tygodni. Potem moze zta-
godniec¢ albo moze doprowadzi¢ do zmian psychopatologicznych osobowosci. Lindeman wyodrgbnit zaréwno pato-
logiczne, jak 1 normalne objawy, ktdére pojawily si¢ po $mierci osoby. Do objawdéw normalnych zaliczyt poczucie
winy. Obecnie wiadomo, ze poczucie winy jest najsilniejsze w przypadku osob, ktére zmarty samobdjcza $miercia.
Silne jest takze w przypadku osdb, ktdrych bliski zostat zamordowany. Nastgpnym normalnym objawem jest poczu-
cie dlawienia w gardle, gdy rozmawialo si¢ o bliskim zmarlym czy che¢ uniknigcia miejsc zwigzanych z bli-
skim zmarlym oraz poczucie zmeczenia, wyczerpania. Do objawow patologicznych zaliczyt: che¢é upodobnienia
si¢ do osoby zmarlej oraz dostrzeganie u siebie objawow ostatniej choroby zmarlego (w przypadku rodzin oso-
by zmarlej na chorob¢ somatyczna). Lindeman obserwowat przebieg choroby pod wzgledem psychologicznym
i stwierdzil, ze choremu potrzeba jest duzo troski i mitosci. Jego prace dotyczace reakcji osob na stratg kogos bli-
skiego zostaty wykorzystane do koncepcji kryzysu. Koncepcja kryzysu psychologicznego powstata w latach szes¢-
dziesiatych i byta dzietem Caplana. Zaréwno Caplan, jak i Lindeman stwierdzili, ze kryzys psychologiczny powsta-
je, gdy zostaje zagrozona jaka$ wartos¢. Caplan stwierdza, ze kryzys psychologiczny trwa 6 tygodni i przebiega
w pewnych etapach:

* Etap 1. Pojawia si¢ trudne doswiadczenie i1 cztowiek stara si¢ rozwigzaé problem, ktory pojawit si¢ w zwiazku
z tym doswiadczeniem dotychczas stosowanymi metodami. Czuje si¢ zagubiony gdyz stare metody juz zawodza
1 nie odnosza skutku.

* Etap 2. Napigcie wzrasta i jednostka zaczyna miotac¢ si¢ — metoda prob i bledow usituje rozwiazac sytuacje trudna.
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* Etap 3. Maksymalna mobilizacja energii. Napi¢cie osiaga juz bardzo wysoki putap.
* Etap 4. Obnizenie napiecia, bo np. problem zostat juz rozwiazany, albo rezygnacja. Pojawia si¢ duze wyczerpanie
fizyczne i psychiczne niezaleznie od wyniku.
Te fazy nie musza si¢ rozwinaé, bo problem moze zosta¢ rozwigzany na wczesniejszym etapie. Gdy kryzys nie
jest do konca dobrze rozwigzany, moze powréci¢. W okresie kryzysu cztowiek jest niezwykle wrazliwy i chtonny
na pomoc innych ludzi. Caplan podzielit kryzysy na rozwojowe i losowe.

7.8. Konflikt

KONFLIKT jest zjawiskiem, z ktorym spotykamy si¢, na co dzien, i nie da si¢ go uniknaé. A kto probuje mimo
wszystko to czynié, przegrywa. Jego podioza moga by¢ rézne i nie zawsze mozna go rozwigza¢ przez negocjacje.
Najwazniejszym i najczesciej spotykanym zrodtem konfliktu sa ludzkie potrzeby, m.in. potrzeba bezpieczenstwa
socjalnego, przynalezno$¢ do grupy czy akceptacja. Potrzeby te przektadaja si¢ na aspiracje. Stawiamy sobie cel,
ktory chcemy osiagnaé, a jednoczesnie ustalamy minimum, ponizej ktdrego nie chcemy zejsé. Konflikt interesow
pojawia sig¢, gdy dostrzegamy, ze osiagniecie naszych celéw, a nierzadko nawet utrzymanie zatozonego minimum
jest niemozliwe lub utrudnione ze wzglgdu na aspiracje innych. Mozemy wigc powiedzieé, ze konflikt w takim
przypadku to rozbieznos$¢ interesoéw lub przekonanie stron, ze ich aktualne dazenia nie moga by¢ zrealizowane
réwnoczesnie. Maty konflikt moze stosunkowo tatwo przerodzi¢ si¢ w duzy. Wystarczy kilka nierozwaznych grozb
czy prob wymuszenia, aby btahy z poczatku spor zaczat przypominaé porachunki rywalizujacych ze sobg grup
mafijnych. W terminologii fachowej ten proces okresla si¢ mianem eskalacji konfliktu. Kazda ze stron probuje osia-
gnac co$ kosztem drugiej. Stosuje posuniecia, ktdre zamiast prowadzi¢ do rozwiazania, tylko zaostrzaja konflikt.
W ten sposdb spor dotyczacy konkretnych problemow, przeistacza si¢ w walke ,,dobra ze ztem”. Eskalacja konfliktu
moze spowodowacé, ze jego hipotetyczne pozytywne skutki zostang zredukowane do zera. Zazwyczaj powoduje
réwniez ograniczenie, a czasem nawet catkowite zniszczenie wspotpracy.

7.8.1. Konflikt interpersonalny i sposoby jego rozwigzywania

Typy konfliktow:
1. Konflikt propulsja-propulsja,
* Konieczno$¢ wyboru miedzy dwiema wartosciami pozytywnymi.
2. Konflikt repulsja-repulsja
» Koniecznos¢ wyboru pomigdzy dwiema wartosciami negatywnymi
3. Konflikt repulsja-propulsja
* Ryzyko osiagnigcia niepewnego sukcesu na drodze posiadania i tatwej do oceny straty.

Trzy metody ROZWIAZY WANIA konfliktow:
1. Ja wygrywa, Ty tracisz.
2. Ty wygrywasz. Ja tracg.
3. Bez przegranego! Czyli jak zamieni¢ konflikt we wspotprace. Kazda strona konfliktu cos wygrywa.

Style zachowania przy opanowaniu konfliktéw

ASERTYWNE

* yjawnienie narastajacego konfliktu, aby moc kontynuowac proces komunikacji,

* negocjacje powinny by¢ prowadzone tak, aby rozwigzac problem przy zachowaniu wzajemnego szacunku,
* nalezy zwraca¢ uwage na prawa osobiste, wlasne i adwersarzy,

* jasne przedstawienie rzeczywistych uczuc i pogladow,

* skupienie si¢ na wyniku,

* uzywanie stwierdzen: ,,tak to widzg”, ,,tak to czuje”, ,,tak uwazam”.

AGRESYWNE
» zachowania ofensywne — chronigce punkt widzenia bez rzeczowej argumentacji,
* dyskontowanie uczu¢ innych, przyjecie pozycji ,,mam zawsze racje”,
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* celowe zwigkszanie ryzyka pogorszenia wzajemnych relacji (jeden zwyciezca),
* uzywanie gniewu do proby kontrolowania rozméwcy,

* proby manipulowania,

* uzywania autorytarnych stworzen, narzucanie planu spotkania.

BIERNE, NIEASERTYWNE

¢ poddanie si¢ pogladom i1 punktom widzenia innych 0sob, celem uniknigcia konfliktu,

* pozycja ,,nie mam racji” bez brania pod uwage wlasnych uczuc,

* przyjecie przegranej jako aksjomatu pozwalanie na manipulowanie sobg przez osobg agresywna,
* unikanie przekazywania gniewu, nawet wtedy gdy jest uzasadniony powod

* uzywanie stwierdzen ,,skad mam znac¢ na to odpowiedz?”

PRAWA ASERTY WNOSCI
1) Prawo domagania si¢ tego, czego chcemy (ze $wiadomoscia, ze partner ma prawo powiedzie¢ NIE).
2) Prawo do wilasnego zdania, uczué, emocji i odpowiedniego ich wyrazania).
3) Prawo wypowiadania opinii, ktore nie maja logicznej podstawy i ktérych nie musimy uzasadnia¢ (np. intuicyjnie
mysli i uwagi).
4) Prawo do podejmowania wtasnych decyzji i radzenia sobie z ich skutkami.
5) Prawo dokonywania wyboru w kwestii zaangazowania si¢ w cudze problemy.
6) Prawo do niewiedzy i nierozumienia czegokolwiek.
7) Prawo do popetniania btedow.
8) Prawo do odnoszenie sukcesow.
9) Prawo do zmiany zdania.
10) Prawo do prywatnosci.
11) Prawo do samotnosci i niezaleznosci.
12) Prawo do wlasnej przemiany i bycia asertywnym.

CZTERY ETAPY ROZWIAZY WANIA KONFLIKTU

ETAP 1 - Wyjasnienia

* objasnij sytuacje tak, jak ty ja widzisz
* badz tak obiektywny, jak tylko zdotasz
* trzymaj si¢ sedna sprawy

* badz zwiezty

* okredl, co si¢ stalo, a nie dlaczego

ETAP I - Uczucia
* zaakceptuj swoje uczucia i przyjmij za nie odpowiedzialnosé
* badZ empatyczny

ETAP III — Potrzeby

* wyraznie przedstaw swoje oczekiwania wobec danej sytuacji
* badz wybioérczy (uwzgledniaj jak najmniej potrzeb naraz)

* badz realistyczny (w oczekiwaniach wobec drugiej strony)

* badz przygotowany na kompromisy albo negocjacje

ETAP IV — Rezultaty

* okresdl, co nastapi, jesli dana osoba spenit to, czego zadasz:
» mozliwe warianty alternatywnych rozwiazan

* margines mozliwych ustgpstw.
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Materiaty dla prowadzacego - zakres podstawowy

Jest to dobra technika analizowania rdl, jakie osoby indywidualne odgrywaja w zespole. Kazda z rdl charakte-
ryzuje jednostki pod katem mocnych oraz stabych stron. Poznajac swoje mocne i stabe strony, mozesz wykorzysty-
wac¢ mocne (swoje umiejetnosci na swoja korzys¢) oraz ulepszyc¢ te dziedziny, w ktorych jestes staby. Kiedy znasz
cechy innych Iudzi, mozesz jak najlepiej wykorzystac ich umiej¢tnosci, rozmieszczajac ich w obszarach, gdzie oni
dodadza najwigksza wartos¢. To ci rdwniez powie, ktdre z ich pomystéw wymagaja rozwoju. Nie ma ztych lub do-
brych rél — grupa odnoszaca sukces zwykle charakteryzuje si¢ mieszanka umiejetnosci oraz rol. Wazne jest uznanie
tego faktu, bo pomoze zbudowacé skuteczne zespoty oraz pracowacé w grupach.

Na przyktad, jesli chcesz, aby dwoje ludzi dokonato zmian, powinienes szuka¢ ich wzajemnie si¢ uzupetniaja-
cych umiej¢tnosci — osoba nadajaca ksztatt lub badacz zasobdw z osoba dokanczajaca pracg lub prezesem/
koordynatorem. Nie ma regut, ale ludzi nalezy tak dobieraé¢, aby mie¢ najlepszy zestaw umiejetnosci do zadania. Jest
to kluczowa czes$¢ zarzadzania.

7.1. Cwiczenie 1. Badanie wiasnej osoby wedtug analizy Belbina

W kazdym z ponizej podanych podrozdzialéw, podziel 10 punktow wsrdd zdan, ktére uwazasz, ze najlepiej
opisuja Twoje zachowanie. Te punkty moga by¢ rozdzielone wsrdd kilku zdan: w ekstremalnych przypadkach, moga
by¢ rozdzielone wsrdd wszystkich zdan lub 10 punktéw mozna przydzieli¢ jednemu zdaniu. Nastepnie wprowadz te
punkty do podanej tabelki.

1. Co wedlug mnie moge wnies$¢ do zespotu

A) mysle, ze szybko zauwazam i korzystam z nowych mozliwosci

B) mogg¢ pracowac dobrze z wieloma réznymi osobami

C) nowe pomysty to moj naturalny atut

D) popycham ludzi do dziatania, jesli czujg, ze maja oni co$§ wartosciowego do wniesienia

E) moja zdolno$¢ realizowania zadan jest $cisle zwiazana z moja osobista skutecznoscig

F) jestem gotdéw stawiac czola tymczasowej niepopularnosci, jesli to prowadzi do wartych zachodu efektow

G) szybko orientuj¢ si¢, co jest do zrobienia w znanej mi sytuacji

H) potrafi¢ zaproponowaé racjonalne argumenty dziatan alternatywnych bez wprowadzania uprzedzen lub przy-
chylnego nastawienia.

2. Jesli mialbym mankamenty w pracy zespolowej, bylyby to

A) nie uspokoje si¢ dopoki spotkania nie sa dobrze opracowane, kontrolowane i gélnie dobrze prowadzone

B) mam sktonno$¢ do bycia zbyt wspaniatomyslnym w stosunku do osob, ktére majq przekonujacy punkt widzenia
tak, ze ten sposob widzenia nie zostaje w sposob odpowiedni omoéwiony

C) mam tendencj¢ do moéwienia duzo, jak tylko grupa przechodzi do nowych pomystow

D) mdj poglad na zadanie (cel) utrudnia mi przytaczenie si¢ ochoczo i z entuzjazmem do kolegdw

E) jestem postrzegany jako osoba przekonujaca i autorytatywna, jesli istnieje potrzeba zrobienia czegos

F) uwazam, ze trudno jest przewodzi¢, moze dlatego zbyt Zywo reaguj¢ na atmosfere w grupie

G) mam tendencj¢ do zbytniego angazowania si¢ w pomysty, ktore si¢ pojawiaja wokot mnie i tracg orientacje, co
si¢ aktualnie dzieje

H) moi koledzy widza, ze niepotrzebnie martwie si¢ szczegdtami i mozliwe, ze dlatego rzeczy idq zle

3. Kiedy jestem zaangazowany w projekt z innymi ludzmi

A) posiadam zdolno$¢ wplywania na ludzi bez wywierania na nich nacisku

B) moja ogdlna czujnos¢ chroni mnie przed btgdami oraz przeoczeniami

C) jestem gotéw domagac si¢ dziatan, aby si¢ upewnié, ze na spotkaniu nie traci si¢ czasu ani nie traci si¢ z oczu
gldwnego zadania

D) mozna liczy¢, ze wniosg co$ oryginalnego

E) zawsze jestem gotéw popiera¢ dobra propozycj¢ we wspdlnym interesie

F) szukam nowych pomystéw i rozwoju
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G) wierzg, ze moja zdolnos$¢ do chtodnej oceny jest doceniana przez innych
H) mozna na mnie polegaé, ze sprawdz¢ czy cata niezbgdna praca jest zorganizowana

4. Moje charakterystyczne podej$cie do pracy zespolowej jest

A) mam cichy interes w tym, aby lepiej pozna¢ swoich kolegdw

B) nie mam ochoty kwestionowa¢ punktéw widzenia innych ani podtrzymywac¢ samemu mniejszosciowego punktu
widzenia

C) zwykle potrafi¢ znalez¢ argument do obalenia stabych propozycji

D) mysle, ze mam talent do wykonywania zadan, jak tylko plan dzialan zostaje wprowadzony

E) mam tendencje do unikania rzeczy oczywistych i wyjawiania niespodziewanych

F) wnoszg¢ dotyk perfekcjonizmu do kazdej pracy zespotowej, jakiej si¢ podejmuje

Q) jestem gotowy samodzielnie korzysta¢ z kontaktéw poza grupa

H) gdy jestem zainteresowany wszystkimi punktami widzenia, nie waham si¢ decydowac, jesli tylko decyzja ma by¢
juz podjeta

5. Czerpig satysfakcje z pracy, poniewaz

A) lubig¢ analizowa¢ sytuacje i rozwazaé wszystkie mozliwe wybory

B) jestem zainteresowany, aby znalez¢ praktyczne rozwiazania problemow

C) lubig czué, ze rozwijam dobre zwigzki migdzy pracownikami

D) moge mie¢ duzy wplyw na decyzje

E) moge spotykac si¢ z ludzmi, ktérzy majg co$ nowego do zaoferowania

F) potrafi¢ spowodowac, aby ludzie zgodzili si¢ na konieczny tok dziatania

G) czuje¢ si¢ w swoim zywiole, gdy moge poswigci¢ cata uwage konkretnemu zadaniu
H) lubi¢ znajdowa¢ dziedzing, ktdra rozwija moja wyobrazni¢

6. Jesli nagle dostaje trudne zadanie, przy ograniczonym czasie i z nieznanymi ludZmi

A) czuje, ze chciatbym schowac si¢ do kata, aby obmysli¢ droge wyjscia z impasu zanim rozwing plan dziatania

B) jestem gotowy do pracy z osoba, ktéra wykazuje najbardziej pozytywne podejscie, jakkolwiek trudng osobg
moglaby si¢ okazaé

C) znalaztbym jaki$ sposdb zmniejszenia rozmiaru zadania przez ustalenie, w jaki sposdb osoby indywidualne
najlepiej moga si¢ przyczyni¢ do wykonania zadania

D) moja naturalna sktonnos¢ do pospiechu pozwoli zapewnic, ze nie zawalimy terminu

E) wierzg, ze bedg opanowany i zachowam zdolno$¢ jasnego myslenia

F) chciatbym zachowaé gotowos¢ do osiagnigcia celu pomimo naciskow

G) bede przygotowany na objecie przewodnictwa, jesli poczuje, ze grupa nie robi postgpow

H) zapoczatkuje¢ dyskusje, aby wzbudzi¢ nowe mysli i ruszyé¢ do przodu

7. Jesli chodzi o problemy jakim podlegam pracujac w grupie

A) mam tendencj¢ do okazywania zniecierpliwienia tym, ktérzy utrudniaja postep

B) inni moga mnie krytykowac za to, ze jestem zbyt analityczny i niewystarczajaco intuicyjny

C) moja ch¢¢ zapewnienia, ze praca jest wlasciwie wykonywana, pomaga utrzymac przebieg wydarzen

D) tatwo si¢ nudz¢ i mam tendencj¢ do polegania na jednym lub dwdch cztonkach zespotu, ktérzy pobudzaja mnie
do myslenia

E) uwazam, ze trudno jest zacza¢, dopoki cele nie sa jasno okreslone

F) czasami mam trudnosci w wyjasnianiu ztozonych kwestii, ktore przychodza mi do glowy

G) jestem swiadomy, ze musz¢ wymagac od innych rzeczy, ktorych sam nie potrafi¢ zrobié

H) waham sig, jesli chodzi o méj punkt widzenia, jesli napotykam prawdziwy opor.
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Tabela punktéw dla postrzegania samego siebie
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Belbin - Skuteczne Zespoty

Typ Symbol Typow cechy Cechy pozytywne Mozliwe stabe strony

Pracownik firmy Ccw konserwatywny, Umiejetnosci organizacyjne, Brak elastycznosci
obowiazkowy, praktyczny Obojetny na nieuzasadnione
przewidywalny Zdrowy rozsadek, ciezko pracujacy pomysty

samodyscyplina

Prezes CH Spokojny, Zdolno$é do traktowania wszystkich | Nie wiecej niz zwykte stabosci
wierzacy w siebie, potencjalnych wspétpracownikéw jesli chodzi o intelekt czy
kontrolujacy sie w oparciu o ich zalety i bez kreatywnosSé.

uprzedzen. Silne poczucie celu.
Shaper SH Bardzo zdenerwowany, | Kieruje oraz jest gotowy na Sktonnosé do prowokaciji,
(nadajacy ksztatt) otwarty, dynamiczny wyzwania, irytacji oraz zniecierpliwienia,
inercja, nieskutecznosg,
samozadowolenie lub
samooszukiwanie sie,

Plant PL indywidualista, Geniusz, wyobraznia, intelekt, Z gtowg w chmurach, sktonny
powazny, wiedza do lekcewazenia praktycznych
niekonwencjonalny szczegbtow czy protokotu

Badacz zasobow RI ekstrawertyk, Zdolno$¢ nawigzywania kontaktéow | Podatny na utrate zaintereso-
entuzjastyczny, oraz badania wszelkich nowoSci. wania, kiedy minie poczatkowa
ciekawski, rozmowny Zdolno$é reagowania na wyzwania. | fascynacja

Monitorujacy/ ME Powazny, Ocena, dyskrecja, Brak inspiracji czy umiejetnosci

Oceniajacy bez emocji, rozwazny motywowania innych,

wyrachowanie

Pracownik W Zorientowany UmiejetnoSé reagowania na ludzi Brak zdecydowania

zespotu towarzysko, raczej oraz sytuacje oraz promowania w momentach kryzysu
spokojny, wrazliwy ducha zespotu

+~Wykoncze CF Skrupulatny, Zdolno$¢ do realizacji (planow). Sktonnos$é do zamartwiania

niowiec” zorganizowany, Perfekcjonizm sie matymi rzeczami.
zaniepokojony

Wygtadzacz Sumienny Nieche¢ do tego, aby pozwolic,

zeby cos sie samo dziato.

7.2. Cwiczenie 2. Komunikacja

Komunikacja niewerbalna

Kazda z 0s6b w grupie po kolei méwi, uzywajac jedynie liczb i sygnatéw niewerbalnych. Przekazuje w ten spo-
soOb swoje emocje 1 uczucia. Podczas przygotowania do ¢wiczenia zapisuje jednak to, co bedzie chciata przekazac.
Kazdy ze stuchaczy, po wypowiedzi kazdej z osob, uczestniczy w dyskusji na temat tego, co chciata ona przekazaé
(jak odczytat przekaz). Na zakonczenie rundy dana osoba ujawnia swoje zamiary.

Przygotowanie: 3—5 minut. Kazda wypowied? i dyskusja: 3—5 minut.

Bariery komunikowania sie.
Lista kontrolna dla obserwatora (O):
1. Kto byl bardziej agresywny? Kto pasywny?
2. Jakie metody (nacisk werbalny, presja psychiczna, fizyczna) byty zastosowane przez A i przez C, aby przyciagnaé
uwage B? Jakie metody przyniosty sukces?
3. Czy B starat si¢ usatysfakcjonowa¢ obydwoje: A i C w takim samym stopniu? Co robit B w odpowiedzi na ich

wysitki?

4. Jak reagowali A i C na ich ignorowanie? Jak si¢ czuli w tej sytuacji? Na jakiej podstawie sadzisz, ze czuli si¢ tak,

jak sadzisz?

5. Jak reagowat B w swojej sytuacji? Cieszyl si¢ swoja wtadza?
6. Jakie sygnaly komunikacji niewerbalnej byty uzywane przez kazdego z uczestnikow gry? Z jakimi efektami?
7. Jakimi motywacjami kierowat si¢ kazdy z grajacych. Co zrobili, ze tak wlasnie sadzisz?
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7.3. Cwiczenie 3

Prosz¢ zaznaczy¢ zdania, ktore uwazasz, ze w duzej mierze odnosza si¢ do twojego zespotu:
1) Mamy jasnos¢, dokad dazymy.
2) Wspieramy i popieramy nowe pomysty od kazdego.
3) Dobrze si¢ razem bawimy.
4) Pomagamy sobie nawzajem.
5) Atmosfera w naszym zespole jest przyjacielska i spokojna.
6) Dzielimy si¢ pomystami.
7) Wyrazamy swoje opinie uczciwie i dyplomatycznie.
8) Stuchamy siebie nawzajem i jestesmy przygotowani do rozwazania innych punktéow widzenia.
9) Regularnie sprawdzamy wykonawstwo naszego zespotu.
10) Praca w naszym zespole jest sprawiedliwie przydzielona tak, aby najlepiej wykorzysta¢ mocne strony cztonkow
zespotu.
11) Nasze spotkania sg konstruktywne i warte zachodu.
12) Uczymy si¢ na biedach.
13) Ufamy sobie nawzajem.
14) Nie wbijamy sobie noza w plecy.
15) Regularnie sprawdzamy sposob, w jaki dziatamy, tak aby$my mogli ciagle ulepsza¢ swoje dzialanie.
16) Nie ignorujemy zadnego konfliktu, ale zajmujemy si¢ nim otwarcie 1 sprawiedliwie.
17) Aktywnie planujemy przysztos¢.
18) Regularnie wszyscy jestesmy zaangazowani i konsultujemy sie.
19) Jestesmy zachgcani do przedstawiania rozwigzan problemow.
20) Jeste$my dobrze zorganizowanym zespolem.

7.4. Cwiczenie 4. Informacja zwrotna
Uzyskanie mozliwos$ci zaréwno udzielenia, jak i otrzymania informacji zwrotnej od kilku kolegdw.

Jak to zrobi¢?
Usiadz w cichym miejscu i zastanow si¢ nad 3 pytaniami dotyczacymi Twojej osoby:
Napisz krotki komentarz w wolnym miejscu.
1. Czego powinienem 1obi€ WIQCEJ: . .vvvuriurreeereeeneananen,
2. Czego powinienem 1obi€ MNIEJ: ......c.veuvenienieenninnennnn
3. Co powinienem zZmienic: ...........oceeveerrenneenennn.
Dyskusja
Usiadz w spokojnym miejscu, gdzie mozesz przedyskutowa¢ swoje odpowiedzi do tych pytan razem ze swoim part-
nerem.
Omoéw odpowiedzi innych i udziel informacji zwrotnej, uzywajac nastgpujacych kluczowych etapdw jako wskazowek:
1. Utrzymaj szacunek innych osob w stosunku do siebie.
2. Odnies si¢ do szczegodlnej sytuacji, najlepiej do ostatnie;.
3. Przedyskutuj dlaczego niektdre rzeczy nie byty wystarczajaco skuteczne.
4. Zasugeruj lepszy sposob dziatania (wykonania) tej rzeczy.
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MODUL 8.

Zarzadzanie firmga - zadania, czas

Liczba godzin: 8

Forma zaj¢¢: wyktad, ¢wiczenia

Forma zaliczenia: 80% obecnosci
Wyktadowca: Bozena Hartman-Momatiuk

Cele: Opracowanie modelu zachowan w pracy zgodnego z preferowanymi stylami. Podtrzymanie motywacji do
rozpoczecia dziatalnosci biznesowe;.

TreSci: Analiza stylu pracy. Okreslenie celow. Zasada: Pareto, Eisenhowera. Analiza priorytetow metoda ABC. 8
Sztuka zadan dokonczonych.

Literatura

Adair J., 2000, Zarzqdzanie czasem, Studio Emka, Warszawa.

Adamiec M., Kozusznik B., 2001, Sztuka zarzqdzania sobq, PWE Warszawa.

Clegg B., 2000, Blyskawiczne zarzqdzanie czasem, IFC Press, Krakow.

Penc J.,1997, Decyzje w zarzqdzaniu, Wyd. 2 uzup. i popr., Wydaw. Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow.
Seiwert L.J., 2005, Zarzqdzanie czasem, Placet, Warszawa.

Tracy B., 2000, Maksimum osiqgnie¢, Muza S.A., Warszawa.
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Materiat dla uczestnika

8. Zarzadzanie czasem, zarzgadzenie zadaniami

8.1. Analiza - jaki styl pracy praktykujesz?

Jesli pracujesz dla jakiej$ firmy, skalkulyj, ile Ci¢ to kosztuje w roku. Wez pod uwage wyptaty, podatki, koszty
utrzymania biura, wydatki, administracj¢ itp. Jesli zatrudniasz si¢ sam, policz roczne koszty Twojego biznesu. Do
tego dodaj szacowany zysk, ktory powinienes mie¢ z Twojej dziatalnosci. Jesli pracujesz w normalnych godzinach,
bedziesz miat mniej wigcej 200 produktywnych dni. Jesli pracujesz 7,5 godziny dziennie, to réwna si¢ okoto 1500
godzin rocznie. Z tego mozesz obliczy¢ godzinne zarobki.

To powinno da¢ Ci rozsadny szacunek, ile jest warty Twdj czas — moze Ci¢ zadziwi¢ ogromna suma! Gdy decy-
dujesz czy podjac si¢ jakie$ czynnosci, lub nie, pomysl o wartosciach, ktore kosztuja kazdego — czy marnujesz
Twoje lub firmy zasoby na mato wazne zadanie? Obliczenie, ile warty jest Twdj czas, pomaga Ci decydowac, czy
dane zajgcia sa warte Twojego czasu. Jesli jestes zmuszony spedza¢ mnostwo czasu na mato wazne zajgcia, mozesz
dobrze zrobi¢, zatrudniajac asystenta.

8.2. Okreslenie celow

Jaki jest cel Twojej pracy? Jesli mozliwe, wyraz to w pojedynczym zdaniu, zaczynajacym si¢ od ,,Aby ...” — np.
Jaka jest miara sukcesu? ,,Aby zapewnic¢ efektywna dystrybucje w Krakowie”.
» Jaka jest akceptowalna wydajno$c¢?
Dowiedz sig, co jest do zrobienia i w jaki sposob to osiagnagé.
« Jakie sa priorytety i ostateczne terminy?
Musisz to wiedzie¢, aby w czasie przetadowania praca, wiedzieé, na czym si¢ skupiac.
» Jakie sa dostepne zasoby?
To zapewnia, ze wykorzystujesz wszystkie narzedzia bedace do Twojej dyspozycii.
» Jakie sa akceptowalne koszty?
Dzigki temu bedziesz wiedzie¢, w jakich granicach mozesz si¢ poruszac.
» Jak to si¢ ma do innych ludzi?
« Jaki jest szerszy obraz tego, nad czym pracujesz?
Jesli znasz odpowiedzi na te pytania, wiesz, jak precyzyjnie wykonywaé swojq prace.

8.3. Zasada Pareto (Zasada 20/80)

W. Pareto, ekonomista, stwierdzit na przetlomie wiekdw, ze 20% populacji Wtochdéw wypracowuje 80% dochodu
narodowego. Ta obserwacja okazata si¢ prawdziwa rowniez w przypadku innych obszaréw, w tym réwniez zarza-
dzania czasem.

Czas 20% naszego czasu daje 80% ostatecznych rezultatow

Produkty 20% produktu daje nam 80% zysku

Praca 20% pracy daje nam 80% satysfakcji

Przywddztwo  20% ludzi podejmuje 80% decyzji

Produkcja 20% priorytetow zapewni ci 80% produkcji, jezeli poswigcisz czas, energie, pieniadze i ludzi 20%

priorytetowych zadan

Zasada Pareto w sferze nadzoru i przywodztwa
1) Ustali¢, kto nalezy do 20% personelu decydujacego o skutecznosci produkc;i.
2) Poswigci¢ 80% czasu przeznaczonego ,.dla ludzi” tym wtasnie osobom.
3) Przeznaczy¢ 80% srodkéw rozwojowych dla 20% najbardziej produktywnych pracownikow.
4) Okresli¢, co nalezy do 20% czynnosci przynoszacych 80% dochodu i wyznaczy¢ zastgpeg do wykonywania 80%
pozostatych obowigzkdw.
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8.4. Okreslenie celow wedtug zasady Eisenhowera

Wedtug tej zasady zadania do wykonania mozemy podzieli¢, uzywajac dwoch kryteriow, ktore mozna przedsta-
wi¢ na dwoch wymiarach:

Wazne — Niewazne oraz Pilne — Niezbyt pilne
Uzywajac tych wymiaréw, mozemy podzieli¢ codzienne zadania na pewne grupy i w oparciu o taki podziat a-

twiej nam bedzie ustali¢ priorytety.

8.5. Planowanie czasu

Zasady planowania pracy wlasnej

1) Obejmowanie planem tylko tych czynnosci, ktdre rzeczywiscie nadaja si¢ do zaplanowania.

2) Przeznaczenie na wykonywanie zaje¢ planowych tych godzin pracy, ktérymi wg doswiadczen kierownikow
moga oni swobodnie dysponowac,

3) Pozostawienie w planie zaje¢ wystarczajacej ilosci czasu na czynnosci, ktérych nie mozna zaplanowacé i to w tej
czgsci dnia, w ktorej zwykle one wystepuja.

4) Wykazywanie odpowiedniego zdyscyplinowania w stosunku do zatozen opracowanych planow.

8.6. Wyznaczenie priorytetow

Decydowanie o Twoich priorytetach. Przekonywanie si¢, na co spedzasz swodj czas. Wazng czgscia jest skupienie
si¢ na zastanowieniu si¢, na co si¢ skupia¢! Wiele Iudzi pracuje bardzo cigzko catymi dniami, co czgsto weale nie
ma przelozenia na jakos¢ 1 efektywnos$¢ ich pracy. Ta czes¢ skupia si¢ na trzech obszarach: precyzowaniu, co daje
Ci satysfakcje; zrozumieniu, co Ci dodaje sitg, a co ostabia; i przekonaniu sig, jaka praca jest Twoja praca, co stano-
wi o dobrej wydajnosci. Robienie tego, co daje Ci satysfakcje, jest wazne dla jakosci Twojego zycia. Jesli dobrze
wiesz, co lubisz, a co nie, bedziesz w stanie przesuna¢ Twoje zajecia w kierunku robienia rzeczy, ktore lubisz. Jest
to wazne, bo chetniej wykonujesz efektywnie prace, jesli ja kochasz, niz jesli masz do niej wstret. Zauwaz, ze prawie
kazda praca ma pewne meczace i1 nieprzyjemne elementy — wazne jest, aby$s wykonat te elementy wiasciwie. Od
Ciebie zalezy, jak je zminimalizujesz. Koncentrowanie si¢ na Twoich mocnych stronach — wazne, aby wiedzie¢, ja-
kie sa Twoje talenty i stabe punkty. Dobrym sposobem na zrobienie tego jest przeprowadzi¢ analiz¢ SWOT (zasady
sa juz znane). To zapewnia formalne zblizenie si¢ do wyznaczenia Twoich mocnych stron i stabosci, sposobnosci
i zagrozen, ktdre napotkasz. Jest bardzo sensowne wykonywac prace, ktore pasuja do Twoich mocnych stron. (Przy-
pomnij sobie pierwsze spotkanie i Modut 1 szkolenia).

Okreslenie priorytetow:

BARDZO WAZNE/BARDZO PILNE: Zatatwienie w pierwszej kolejnosci

BARDZO WAZNE/NIEZBYT PILNE: Ustali¢ terminy zalatwiania i wkomponowa¢ odpowiednie
dziatanie w program codziennej pracy

MALO WAZNE/BARDZO PILNE: Znalez¢ szybki, skuteczny sposob zalatwienia bez powaznego,

osobistego zaangazowania si¢. W miare mozliwosci scedowac
na sprawnego zastgpca.

MALO WAZNE/NIEZBYT PILNE: Zleci¢ innym, w ostatecznosci zaniechad
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8.7. Analiza ABC

Wyznaczenie priorytetow za pomocg analizy ABC:
» Wypisz liste zadan do wykonania w danym czasie
* Uporzadkuj zadania wg ich waznosci (1, 2, 3....)
* Przeprowadz analize¢ ABC w nastgpujacy sposob:
— Pierwsze 15% wszystkich zadan to zadania A (bardzo wazne, o wielkiej wartosci, nie moga by¢ delegowane)
— Nastepne 20% to zadania B (wazne, znaczace, mozliwe do delegowania)
— Cata reszta, czyli 65% wszystkich zadan to zadania C (mniej wazne, bez znaczenia, mozliwe do delegowania)
* Stworz budzet czasu:
— 65% czas na zadania A (ok. 3 h)
—20% czas na zadania B (ok. 1 h)
—15% czas na zadania C (ok. 45 min)
» Wprowadz ewentualne poprawki. Sprawdz, czy zadania B i C nadaja si¢ do delegowania.

Materiatly dla prowadzacego - wersja podstawowa

8.1. Cwiczenie 1. Ustalanie Celéw

Musisz rozpoznaé (okresli¢) Kluczowe Obszary Wykonawstwa, jakie sa potrzebne do osiagnigcia celu swojej pracy.
Okresl cel swojej pracy. Musi to by¢ cel Twojej pracy, nie to co robisz.

Na przyktad: ,,Celem mojej pracy jest wykonywanie ustugi wewngetrznej IT po to, aby na czas dostarczy¢ infor-
macj¢ naszym klientom tak, aby osiagnaé nasze firmowe cele”.

Majac ustalony cel, teraz podziel go i wymien swoje Kluczowe Obszary Wykonawstwa (KPA’s):

Teraz ustal priorytety. Pomysl o czynno$ciach w zakresie Kluczowych Obszaréw Wykonawstwa — to sa te wszystkie
rzeczy, ktore robimy codzienne w tych obszarach.
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Kluczowe Obszary Wykonawstwa roznia si¢ w zalezno$ci od pracy, ale zwykle dziela si¢ na 6 gtéwnych dzie-
dzin i moga to by¢:

IT Priorytet 1
Sprzedaz Priorytet 2
Zarzgdzanie Personelem Priorytet 3
Budzetowanie Priorytet 4
Szkolenie Innych Priorytet 5 | |
Administracja Priorytet 6
Udziat w Konferencjach Priorytet 7

Czynnos$ciami sa wszystkie te rzeczy, ktore codziennie wykonujemy w tych dziedzinach (dziatach). Na przy-

ktad:
SPRZEDAZ Poszukiwanie nowych klientow
Dzwonienie
Prezentacje

Utrzymywanie bazy danych klientéw

Aranzowanie lunchow dla klientéw
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Wykonanie tego ¢wiczenia da ogdlny zarys, jak powinienes spedzaé swdj czas. Jesli, dla Priorytetu 5 —regularnie
spedzasz 60% czasu, a tylko 10% czasu dla Priorytetu 1 — wtedy musisz doktadnie przyjrze¢ si¢, jak spedzasz
czas.

O WYSOKIM PRIORYTECIE — wazna i pilna praca, ktéra musi by¢ wykonana na czas i nalezy unikac jakich-
kolwiek opdznien. Praca o wysokim priorytecie jest praca o najwyzszym priorytecie (znaczeniu).

O SREDNIM PRIORYTECIE — réwnie wazna praca, ale z dtuzszym terminem wykonania. Jest to wazna praca,
ale nie najblizsza do wykonania.

Uwaga: Praca, ktora dzisiaj ma sredni priorytet, w przyszlych tygodniach/miesiqcach moZe stac si¢ pracq o wy-
sokim priorytecie.

O NISKIM PRIORYTECIE —niewazna praca, ktdra generalnie moze by¢ opoézniona, odroczona, skasowana albo
przekazana asystentowi.

W zyciu codziennym, wykonywane sa zadania o wysokim i niskim priorytecie — o wysokim — poniewaz musza
by¢ zrobione, o niskim — poniewaz sa szybkie, pigciominutowe prace tatwe do wykonania.

Zawsze wyklucza si¢ sprawy Srednioterminowe. Ale sa to te zadania, ktore pomagaja nam stac si¢ bardziej pro-
aktywnymi oraz pomagaja nam osiggnac sukces. Tak wigc nawet wazniejsze jest stosowanie dobrych zasad zarza-
dzania czasem w przypadku tych zadan.

8.2. Cwiczenie 2. Na co tracimy czas?

Uzywajac ponizszego formularza, prosz¢ zaznaczy¢ czynniki ,,marnujace” czas, z ktérymi si¢ utozsamiacie.
Nastepnie prosze wybraé 5 kluczowych czynnikow ,,marnujacych” czas oraz wypisac je na odwrotnej stronie.

Przerwy —> Problem = poniewaz nigdy nie koncze pracy na czas

NA CO TRACIMY CZAS?

Nigdy nie robie listy rzeczy do zrobienia

Nigdy sam nie ustalam celéw/terminéw

Ustalam cele/terminy i nie przestrzegam ich

Przechadzam sig, przerywam innym, aby ze mng rozmawiali

Niski poziom koncentracji, tatwo staje sie roztargniony

Probuje zrobi¢ wiecej niz jedng rzecz naraz

Witgczam sie we wszystko

Regularnie dzwonie w celach towarzyskich

Nie potrafie powiedzie¢ NIE

Lubie pomagaé innym

Lubie czué sie wazny

Boje sie ludzi zdenerwowanych

Zawsze mowie TAK

Ciggle mi przerywaja

Akceptuje nierealistyczne terminy

Nie potrafie szybko pozbywac sie rozméwcow czy gosci

Rzucam to, czym sie zajmuje, jesli sprawy nie sg pilne
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Nie potrafie przekazywac

Jestem zaangazowany we wszystko

Zbyt duzo papierkowej roboty

Staby rozktad zaje¢ administracyjnych

Zapominam o rzeczach

Jestem Zle zorganizowany

Zbyt duzo rutynowej pracy

Zadnego systemu

Niechlujne otoczenie

Powolny w pisaniu listow oraz raportow

Rozwlekte, bez konstrukcji rozmowy telefoniczne

Zadnego systemu kontroli rozméw telefonicznych

Zadnej agendy czy harmonogramu

Zadnych jasnych celéw ustalonych na poczatku

Niewtasciwi ludzie

Uciekanie od tematu

Nie potrafig wyjasni¢ mi punktu widzenia

Ludzie nie stuchaja

Zadnych wnioskéw czy dziatar

Spotkanie Zle prowadzone

Negatywne postawy

Systemy i procedury

Nieposprzatane biurko

Zapominam o rzeczach

Wiadomosci nie sa przekazywane/otrzymywane

Nie dokumentuje regularnie

Nie znam dziennych/tygodniowych priorytetow manageréw

Nie wiem, co kto robi (czym sie zajmuje) w innych dziatach

Zawsze szukam jakis rzeczy

Nie wiem, czyja praca ma byé wykonana najpierw

Mysle o tym zawsze po fakcie

Jestesmy nieSwiadomi potrzeb innych ludzi, jesli chodzi o informacje

Inne wydziaty wydaja sie niezainteresowane moimi problemami

Nigdy nie dostaje odpowiedzi

Wszyscy mamy r6zne priorytety

Nie mamy czasu, zeby sie komunikowaé

Zaktadam, ze ludzie znajg moje motywy

Czy to dotyczy mnie?
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8.3. Cwiczenie 3. ,TIME LOG”

»Zadanie domowe”. Wypelnij ten arkusz dla 1 dnia tak doktadnie, jak to mozliwe.

Time Log
Czas Czynnos¢ Priorytet Przerwy Czas trwania % Mozliwe Potencjalnie
rozpoczecia W/S/N (\/ lub x) z dnia przekazanie | zaoszczedzony
i czas zadania? czas?
zakohczenia
Przyktad Spotkanie W \ 10 minut
9.00-10.00
Catkowita o .
fczba %2 dnia spedzone na %2 dnia
godzin/minut P
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8.4. Cwiczenie 4. Styl pracy. Oceri samego siebie

Dla stylow A i B sg 2 kolumny zdan: Jesli uwazasz, ze zdanie po lewej stronie najlepiej odzwierciedla Twoja osobe,
zakre$l 1, jesli zdanie po prawej stronie — zakresl 5. Zakresl 2, 3 Iub 4, jesli czujesz, ze jestes pomigdzy. Unikaj zbyt

£
2.
o,
o
-
=]
e
@)
~

12345

12345

12345

12345

12345

12345

12345

12345

12345

12345

Bardzo punktualny, nigdy si¢ nie spéznia

Zrelaksowany, nie za bardzo nastawiony
na wspétzawodnictwo

Pozwala innym na dokonczenie tego, o czym
méwig

Zajmuje si¢ tylko jedna rzecza
w danym czasie

Powolny, spokojny rozméwca

Chodzi powoli, spokojnie

Szczesliwy, jesli wyraza emocje i uczucia,
wszyscy jestesmy ludzmi

Wiele zainteresowan i zycie towarzyskie

Zadowolony z tego, co jest, bierze zycie takim,
jakie jest

Lubi czu¢ si¢ czgscig zespotu, inni ludzie sa
wazni
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PUNKTOWANIE

Zsumuj zakreslenia i podziel przez 10.

* 12 silny typ A

* 2-3 typ A sklonnosci

* 3—4 typ B sktonnosci

*4-5silny typ B

Test nie stuzy do glebokiej analizy, moze pomoc w okresleniu Twoich stabych i mocnych stron oraz obszardw, ktore
wymagaja podjecia dziatan. Kilka osob jest wylacznie typem A lub typem B, wigkszos$¢ z nas jest mieszanka z ta-
kimi lub innymi sktonnosciami.

Wymien potencjalne dziedziny problemow dla swojego typu, przy uzyciu nastgpujacych nagtdwkow.

TYP A TYPB

Kontrola pracy Cele

Przekazywanie (zadan)
Przekazywanie (zadan)

Planowanie
) Ludzie
Ludzie
Relaksowanie si¢
Jakos¢

Priorytety

Wiele z wilasciwosci (cech) w Twoim wzorcu pracy jest dobrych i dlatego sa powody, dla ktérych zostaliSmy
wybrani do tej pracy. Jednakze, jako ze zawsze powinnismy dazy¢ do ciaglego ulepszania, mamy cechy (wlasciwo-
$ci), ktore utrudniaja nam wykonywanie pracy i musimy je rozpozna¢ oraz nad nimi pracowac.

8.5. Cwiczenie 5. ZWLOKA

Jest to sztuka przekonania siebie, ze mozesz odtozy¢ do jutra to co powinienes zrobi¢ dzisiaj.

Nazywa sie to ZLODZIEJEM CZASU

TYP A. Ludzie zostawiajg rzeczy do ostatniej chwili, przekonujac siebie, ze praca na ostatnia chwilg jest dobra
(stuzy im). Mato ich obchodzi chaos, jaki tworzga innym ludziom.

TYP B. Ludzie grz¢zna na etapie planowania, zaczynaja czu¢ si¢ znudzeni zanim osiggng znaczacy etap. Tworza
zbyt wiele danych, koncza, odbiegajac od tematu.
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Modut 8. Zarzadzanie firma — zadania, czas

Dlaczego zwlekamy?

Wszyscy mamy zadania, ktorych raczej nie zrobimy i one nie udajg si¢ z powodu:
* znudzenia

* strachu

Dziedziny, w ktérych zwlekamy
e trudni ludzie

* nudne zadania

* ryzykowna / nieznana praca

* trudne rozmowy telefoniczne

* olbrzymie projekty

* publiczne kontakty

* mafe zadania

Wybierz dwie dziedziny, ktére uwazasz za szczegolnie problematyczne i1 skup na nich swoja uwage przez kilka ty-
godni.

Jak zwlekamy?
Mate sprawy kontra wielkie sprawy — mate teraz, wielkie potem

POZNIEJ NIE PRZYCHODZI NIGDY!I!

Perfekcjonista — nie mozemy zaczaé, nie mamy wszystkich odpowiednich informacji.

Dzwonienie podczas lunchu — tym sposobem mozemy zostawi¢ wiadomo$¢ 1 unikna¢ trudnej rozmowy

Strata czasu — przekonujemy siebie, ze mate zadanie nie jest niezb¢dne

Unikanie zadania — chodzenie na spacery, spedzanie wigkszej ilosci czasu przy telefonie, widczenie si¢ po spotka-
niach.

Plan dzialania w celu mniejszego zwlekania

* Zobowiaz si¢ do terminéw rozpoczecia — jesli masz przed sobg jaki$ termin, nie mys$l, kiedy powinienes zakon-
czy¢ (prace), ale kiedy powiniene$ zaczaé. Czas rozpoczecia jest czesciej zapisywany w terminarzu niz termin
zakonczenia. Rozpocznij w odpowiednim czasie, a termin zakonczenia nastapi automatycznie.

* Podziel duze projekty na male porcje, z ktérymi mozna sobie poradzi¢ — kiedy masz przed soba duze zadanie,
spedz kilka minut, planujac swoje podejscie do tego zadania. Podziel je na fazy, przydzielajac kazdej fazie termin
rozpoczecia i odhaczajac kazda z nich, kiedy jest zakonczona. W ten sposob osiagniesz wigkszy postep w zadaniu,
niz czekajac do konca.

* Kontroluj ilo§¢ papieru na swoim biurku — im wigcej papieru bedziesz mie¢ na biurku, tym bardziej bedziesz
strapiony. W momencie, gdy masz przed sobg wielkie lub trudne zadanie, Twoje oczy btadza po czyms, co jest
fatwiejsze lub bardziej ekscytujace. Jesli w danym dniu nie masz zamiaru zajac si¢ tym kawaltkiem papieru — wtoz
go do segregatora (teczki) — postugyj si¢ systemem ,,przesuwania” w swoim terminarzu.

« Ustalaj priorytety swoich zadan — wykonanie listy zadan bez pewnego rodzaju priorytetu obok kazdego zadania
prowadzi do probleméw. Bedziesz mial sktonnos¢ do wybierania tatwych zadan, zabawnych zadan lub zadan,
ktére lubisz robi¢, a inne bedziesz zostawia¢ na pozniej. Problem? Te, ktore zostawisz na pdzniej, moga miec¢
wigksze znaczenie i od nich powinno si¢ zaczaé.

» Nagradzaj samego siebie — daj sobie termin i zaplanuj uczte po jego dotrzymaniu. To da ci bodziec 1 co$, na co
bedziesz czekac.
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8.6. Cwiczenie 6. Osobista organizacja

Rozwinates$ juz swoj wzorzec pracy, swoje priorytety, zaplanowate$ swoje zadania i wiesz, jak uzywac skutecznie
swojego kalendarza — co dalej? Teraz musimy to wykona¢!!!

Sa 3 rzeczy, ktore moga pojawié si¢ na drodze do osiagniecia naszych celow codziennie:

* przerwy spowodowane przez kolegéw,

* telefon,

* 7le zorganizowane lub nieposprzatane miejsce pracy.

Jesli cheesz skutecznie zarzadzaé swoim czasem, potrzebujesz systemu do zarzadzania tymi sprawami.
e zarzadzanie przerwami

* zapobieganie przerwom

* ograniczanie szkod

Zarzadzanie telefonem

Najbardziej uzyteczne i najbardziej irytujace z urzadzen biurowych. Patrzac na niego, pomysl o dwéch odrgbnych
sprawach:

* rozmowach, ktore wykonujesz (Ty dzwonisz),

 rozmowach, ktore odbierasz.

Zarzadzanie biurkiem

Ostatnie badania wykazaty, ze osoby pracujace w biurach spedzaja srednio 17,5 dnia rocznie na szukanie papierow
(dokumentow). NIEDOBRZE!

* biurko jest miejscem do pracy, a nie do magazynowania,

* Twoje biurko jest odzwierciedleniem sposobu, w jaki pracujesz,

« inni ludzie traktuja twoje biurko tak, jak Ty je traktujesz.

Skorzystaj z ponizszych wskazdéwek — one pomoga ci utrzymac schludne biurko

* wyposazenie biurka — przesun je,
* dokumenty (papierkowa robota) — zajmij si¢ nia natychmiast, przekaz ja, posegreguj, wrzuc do kosza.

8.7. Cwiczenie 7. Delegowanie / Przekazywanie

Dlaczego przekazywac?

Czego nie przekazywac?
* odpowiedzialnosci za zadanie — jest to twoja czg$¢ pracy, ktdra przekazujesz.
* nowych zadan bez przeszkolenia czy przewodnictwa.




MODUL 9.
Autoprezentacja i wystapienia publiczne

Liczba godzin: 8

Forma zaj¢¢: wyktad, ¢wiczenia

Forma zaliczenia: 80% obecnosci
Wyktadowca: Bozena Hartman-Momatiuk

Cele: Zrozumienie znaczenia wystapien publicznych dla przysztosci firmy. Przygotowanie prezentacji firmy.

Tresci: Zasady skutecznej prezentacji — autoprezentacja, kierowanie wrazeniem, manipulowanie, wyglad zewngtrz-
ny, jezyk, elementy niewerbalne. Struktura wystapienia. Jak radzi¢ sobie z trema.

Literatura

Adair J., 1999, By¢ liderem, PETIT, Warszawa.

Cialdini R., 1996, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, WPG, Gdansk.

Cooper C.L., Palmer S., 2000, Pokona¢ stres, Petit, Warszawa.

Gordon T., 1996, Wychowanie bez porazek szefow, liderow, przywodcow, Instytut Wydawniczy PAX, Warszawa.
Leigh A., Maynard M., 1999, Komunikacja doskonala, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan.

Lasinski G., 2000, Sztuka prezentacji, Wyd. eMP1, Poznan.

Macrae C.N., Stangor Ch., Henstore M., 1999, Stereotypy i uprzedzenia. Najnowsze ujecie, GWP, Gdansk.
Molcho S., 1998, Mowa ciatla, Diogenes, Warszawa.

Stankiewicz J., 1999, Komunikowanie sie w organizacji, Astrum, Wroctaw.

Szmajke A., 1999, Autoprezentacja. Maski, pozy, miny, URSA Consulting, Olsztyn.

Tyszka, 1999, Psychologiczne pulapki oceniania i podejmowania decyzji, GWP, Gdansk.

Wojciszke B., 1991, Procesy oceniania ludzi, Instytut Psychologii PAN, Warszawa.
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Materiatly dla uczestnika

9.1. Autoprezentacja i wystapienia publiczne

»Jako mowca powinienes wiedzie¢ wszystko. Proszg jednak... Nie mow wszystkiego. Mow tylko to, co — jak sadzisz
— zainteresuje twoich stuchaczy”

Trzy najwazniejsze kroki:

* Powiedz stuchaczom, co masz zamiar powiedzie...

* powiedz to...

¢ I... w konicu — powiedz, co im przed chwilg powiedziates...

Pierwsze wrazenie
60% wyglad, 30% zachowanie, 10% mdwienie

WAZNE!!!

Pierwsze wrazenie trwa ok. 11-30 sekund i jest calkowicie niezalezne od tego, co myslimy Swiadomie

Autoprezentacja
Proba zakomunikowania przez nasze wypowiedzi, zachowanie niewerbalne i dziatanie, kim jestesmy albo za kogo
chcieliby$my by¢ uwazani przez innych.

Kierowanie wrazeniem
Swiadome badz nie§wiadome aranzowanie starannie skonstruowanej prezentacji ja, ktéra wytwarza u innych okre-
Slone wrazenie, zgodnie z naszymi celami czy potrzebami w interakcji spoteczne;.

Manipulowanie
Swiadome, zamierzone ukrywanie rzeczywistych celow dziatan, §wiadome maskowanie faktu oddziatywania in-
tencjonalnego na poszczegdlnych ludzi lub na ich grupy.

Wyglad zewnetrzny, czyli jak nas widza, tak nas pisza

Jak juz wiecie, pierwsze wrazenie w duzej mierze sprawia ubior cztowieka, dlatego nie mozna ignorowac tego, jak
wygladamy (chyba, ze nam na tym zalezy). Aranzujac swdj wyglad, powinno si¢ pamigtac o kilku podstawowych
zasadach dotyczacych komponowania stroju.

kolorystyka — nie ma takiej osoby, ktdra we wszystkich kolorach prezentuje si¢ tak samo atrakcyjnie. To, w czym
jedna osoba wyglada olsniewajaco, dla drugiej moze by¢ zupelnie nicodpowiednie.

Znajdz swoja Kkolorystyke, inaczej w twojej szafie zawsze bedzie czego$ za malo, mimo Ze na ilo§¢ ubran nie
mozesz narzekaé.

tkaniny —ich wybdr powinien by¢ adekwatny do typu stroju.

Niezbyt atrakcyjnie wyglada kto$, kto w srodku lata ubrany jest w garnitur z ,,masywnego” materiatu i mimo ze
garnitur uszyty jest $wietnie, mamy wrazenie, ze cos jest nie tak.

fryzura — sprawa indywidualna, ale nie mozna zapominac, ze wtosy rosna i po jakims czasie zaczynaja wygladaé
nieestetycznie. Niedopuszczalne sg kilkucentymetrowe odrosty i rézowy kolor wlosow (nie dotyczy artystow).

ozdoby — zawsze najlepiej odbierana jest dyskretna bizuteria (male wisiorki, apaszki, kolczyki), rowniez taka rzecz
jak zegarek nie powinna rzucac si¢ w oczy.

makijaz — dotyczy kobiet i jest uznawany za element ubioru. Jezeli chcemy, by na spotkaniu traktowano nas po-
waznie, nie rébmy ,,odwaznego” makijazu.
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Modut 9. Autoprezentacja i wystgpienia publiczne

POROZUMIEWANIE SIE WERBALNE

Jezyk

BUDOWA ZDAN

 Zdania powinny by¢ zbudowane tak, by stuchacze mieli wrazenie swobodnej narracji.

* Nie nalezy by¢ za wszelka cen¢ poprawnym, traci na tym nasza autentycznos¢ i swoboda.

* Raczej nalezy uzywacé zdan twierdzacych niz przeczacych.

* Test prezentacji zakresl na wyrazne zakreslone czesci problemowe; kazda z nich podsumuj po to, by stuchacze
uporzadkowali swoje mysli.

Wigksze skupienie uwagi

* Skupienie uwagi. Jest najlepiej osiagalne przez aktywny styl prezentacji. Podczas niej cato$¢ twojego zacho-
wania — zarowno elementy werbalne, jak i niewerbalne — ma wielki wptyw na koncentracje¢ stuchaczy.

*Elementy werbalne. To jeden z najistotniejszych aspektow twojej prezentacji! Pilnuj, wigc szczegdlnie: Nate-
zenia glosu, szybkosci méwienia, intonacji (wysoko czy nisko)

* Dykcja. ZmiennoS$cig swojego glosu mozesz przekaza¢ entuzjastyczne nastawienie. Zachgci to stuchaczy do za-
angazowania si¢ w aktywny odbidr tego, co masz im do przekazania.

* Jezyk. Staraj si¢ mowi¢ krotkimi zdaniami. Nie przedtuzaj ich, jesli nie ma wyraznej potrzeby. Nie stosuj zargo-
nu zawodowego. Twoj przyjaciel specjalista by¢ moze ci¢ zrozumie. Cz¢$¢ stuchaczy straci jednak zainteresowa-
nie.

* Przyktady. Aktualne przyktady zawsze ozywiaja prezentacje. By bylty wymowne i skuteczne powinny by¢ do-
stosowane do mozliwosci odbioru i doswiadczen stuchaczy.

* Méw do ludzi. Méw bezposrednio do stuchaczy. Powotyj si¢ na przyktady osob obecnych na sali. Uzywaj w
miar¢ mozliwosci imion (nazwisk) uczestnikow szkolenia.

« Zwigzto$¢. Twoja prezentacja powinna by¢ na tyle zwigzla, na ile pozwala na to temat. Jedna z ludzkich cech jest
szybka utrata koncentracji i zainteresowania. Oczywiscie t¢ cech¢ maja takze 1 Twoi stuchacze.

ELEMENTY NIEWERBALNE

*Kontakt wzrokowy. Utrzymaj naturalny kontakt wzrokowy. Nie unikaj wzroku ludzi uczestniczacych w szko-
leniu, ale i nie przytlaczaj ich swoim zbyt natr¢tnym spojrzeniem. Kontakt wzrokowy budzi zaufanie, dowodzi
twojej uwagi i szacunku dla stuchacza. Staraj si¢ cho¢ przez moment spojrze¢ w oczy kazdemu z obecnych, dzigki
temu ludzie maja poczucie osobistego kontaktu z Toba.

* Postawa ciata. Staraj si¢ trzymaé prosto, ale nie sztywno. Swobodna postawa sprawia wrazenie rownowagi,
spokoju, pewnosci. Badz naturalny.

* Gestykulacja. Naturalna, swobodna gestykulacja ozywia prezentacj¢ i pomaga podkresli¢ wazniejsze informa-
cje.

* Dynamika. Ruch, przedstawienie materialow czyni prezentacje bardziej przekonujaca.

*Zaangazowanie. Nie wahaj si¢ pokaza¢ stuchaczom swojego osobistego zaangazowania i przekonania o stusz-
nosci 1 wadze tego, co prezentujesz.

* Profesjonalizm. Swoja rol¢ znaj na pami¢¢é. W miar¢ mozliwosci staraj si¢ nie zaglada¢ do notatek. W ten spo-
sob dasz si¢ poznaé jako dobrze zorganizowany profesjonalista.
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9.2. Jak radzi¢ sobie z tremg?

* Przygotuj si¢ najlepiej jak to mozliwe.

 Zapewnij sobie wystarczajaca 1lo$¢ czasu na zorganizowanie wszystkiego, co bedzie ci potrzebne na sali szkole-
niowej.

* Zr6b plan prezentacji.

* Przed rozpoczgciem przypomnij sobie sytuacjg, w ktorej triumfowates.

* Ucz si¢ od innych, ale ich nie nasladuj.

* Nie méw o swoich nerwach i stresie.

* Spraw, by twoj pierwszy kontakt z audytorium byl pozytywny.

* Poznaj swoich stuchaczy 1 daj im si¢ poznac.

» Uzywaj pomocy audiowizualnych.

 Zachowuj naturalng postawe ciata.

* Po prostu wskocz w to obiema nogami.

9.3. Zrozumienie informacji

Aby stuchacze zrozumieli informacje, ktdra cheesz im przekazaé, powinienes:
* Oceni¢ ich obecny stan wiedzy.
» Uzywac¢ wigcej jezyka mowionego niz materialow, slajdow.
* Robi¢ krétkie, naturalne pauzy w swej wypowiedzi. Ma to bardzo dobry wptyw na przebieg prezentacji: stuchacze
maja mozliwo$¢ ,,przetrawienia” informacji, Ty natomiast mozesz spokojniej utozy¢ sobie mysli.
» Zwraca¢ baczng uwage na wszelkie werbalne i1 niewerbalne oznaki niezrozumienia z ich strony.
* Nie uzywac zbyt wielu rozbudowanych argumentow.

9.4. Struktura prezentacji

Struktura wstepu
Wstep ma trzy zadania:
— przyciagna¢ zainteresowanie,
—wyjasni¢ strukturg¢ prezentacji,
— da¢ stuchaczom ogdlny poglad na tresci samej prezentacji.
e ,przyngta”
* temat spotkania (o czym chcemy mowic?)
* doswiadczenia uczestnikow (jakie sa doswiadczenia uczestnikow w tej sprawie?)
» cel i korzys¢
* ,,spis tresci” proces (jak to osiagniemy?)
* czas
* uzasadnienie (dlaczego wtasnie tak?)
» dowod mozliwosci (dowdd, ze wszyscy beda mogli to osiagnac).

Rozwinigcie

 Zawiera calq wlasciwa tres¢ Twojej prezentacji. Kazdy blok powinien by¢ zamkniety kréciutkim podsumowa-
niem, ktore stanowi logiczne przejscie do nastgpnego bloku.

* Nie zapominaj, ze informacja zawarta w ,,rozwinigciu” jest czgsto dla stuchacza nowa. Wtasciwa struktura, logicz-
ne przejscia i krétkie podsumowanie skutecznie pomagaja stuchaczowi przyja¢ informacje i ja zapamietaé.

Zakonczenie

Tutaj masz okazj¢ podsumowania catosci informacji. W tym punkcie jest takze czas na sformutowanie wnioskow.
Pod koniec poziom uwagi Twoich stuchaczy bedzie dos¢ niski. Z tego powodu zakonczenie powinno by¢ jasno za-
powiedziane, zrozumiale i wymowne.
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Modut 9. Autoprezentacja i wystgpienia publiczne

Ludzie zapamietuja:

10% tego, co ustyszeli

30% tego, co zobaczyli

55% tego co ustyszeli i zobaczyli.

Poza tym 70% tego, co sami powiedzieli

oraz 90% tego, co sami powiedzieli 1 wykonali.

Zalety pomocy audiowizualnych
« Skupienie uwagi

* Roznorodnos¢

* Klarownos¢

* Silniejsza perswazja

» Zwigkszona dynamika

Ogolne zasady stosowania pomocy audiowizualnych
 Pamigetaj tylko pomaga. Pracujesz TY

* Pomoc ilustruje

* Pomoc jest czytelna

¢ Jedna idea na jednym rysunku

* Pomoc jest wyrazista

Tablica biala

* Do cigglego doraznego uzywania

* Nie mow do tablicy. Méw do stuchaczy

* Wymaz lub zaston tekst, ktéry nie jest w tej chwili potrzebny

Tablica papierowa
* Do uzytku doraznego lub/i po przygotowaniu

* Eksponuyj tylko czysta strong albo strong zawierajacq aktualng informacje
* Nie ,,przyklejaj” si¢ do tablicy. Utrzymaj kontakt wzrokowy ze stuchaczami

Materiaty dla prowadzacego - wersja podstawowa

9.1. Gwiczenie 1. Windowa gadka (elevator pitch)

Definicja: ,,Jednominutowy opis firmy majacy zachgcié¢ stuchaczy, by stali si¢ inwestorami, pracownikami lub

klientami firmy”.

Przypomnij sobie przygotowany material w Module 6. Masz teraz okazje go zweryfikowac i przedstawi¢ zgodnie z

zasadami prezentacji.

9.2. Cwiczenie 2. Trema i stres a skuteczno$é autoprezentacji

Kiedy wstaja, nie wiedza, co powiedzie¢;

kiedy przemawiaja, nic wiedza, co méwia;

a kiedy usiagda, nie wiedza, co powiedzieli.
W. Churchill
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9.3. Cwiczenie 3. Jak wyglada Twoj strach? (miejsce na rysunek)

Krzywa stresu

Wysoki
poziom
stresu

Niski
poziom
stresu Czas

v

9.4. Cwiczenie 4. Jakie objawy towarzysza Panstwu przed wystapieniami?

Wskazowki opanowywania tremy i stresu

« Cwicz wystapienia przed lustrem.

* Odpowiedz sobie na pytanie, jakie korzysci mogg odnies¢ z uczucia zdenerwowania?

» Jesli sie pocisz — zaktadaj 1zejsze ubrania.

» Jesli zasycha ci w gardle — ugryzienie czubka jezyka pobudza wydzielanie §liny.

» Jesli drza ci rece — nie trzymaj papierow lecz tylko fiszki.

* Jesli masz zacisnigte gardto — ziewni.

» Jesli brak Ci tchu — nabierz glgboko powietrza.

* Poszukaj sprzymierzenca z audytorium (patrzy i stucha ciebie, u§miecha lub potakuje gtowa).

* Jesli odczuwasz drzenia nog — znajdz sobie oparcie dla swoich rak.

» Jesli na sali jest przyciemnione $wiatto — poszukaj sobie punktu na $cianie przeciwleglej i do niego kieruj swoje
stowa.

Wazne!
Praktyka zabija strach

122




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /Description <<
    /ENU (Use these settings to create PDF documents with higher image resolution for high quality pre-press printing. The PDF documents can be opened with Acrobat and Reader 5.0 and later. These settings require font embedding.)
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f30019ad889e350cf5ea6753b50cf3092542b308030d730ea30d730ec30b9537052377528306e00200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /FRA <>
    /DEU <>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /ESP <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>







    /HEB (Use these settings to create PDF documents with higher image resolution for high quality pre-press printing. The PDF documents can be opened with Acrobat and Reader 5.0 and later. These settings require font embedding.)
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice




