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Wstep

Niniejsze opracowanie powstato w ramach
projektu , Zostan kreatywnym przedsiebiorcgy”
zrealizowanego przez Wyzsza Szkote
Technologii Informatycznych w Warszawie

w latach 2012-2014.

Celem projektu byto ksztalcenie postaw proinnowacyjnych wsréd jego uczestnikéw, zwiekszenie
ich aktywno$ci innowacyjnej, a takze uzyskanie przez nich kompetencji niezbednych do zalozenia
i prowadzenia firmy typu spin out / spin off. Adresatami projektu byli przedstawiciele mazowiec-
kiego srodowiska akademickiego: studenci, absolwenci oraz pracownicy naukowi; facznie udziat
w nim wzieto 60 os6b. Realizacja projektu przyczynita sie do rozwoju postaw proprzedsiebiorczych
wsrdd jego uczestnikéw, ulatwiajacych im zalozenie i prowadzenie innowacyjnej firmy typu spin
out | spin off.

Firmy typu spin off i spin out stanowia gléwny nurt tzw. przedsiebiorczosci akademickiej i sa skutecz-
nym mechanizmem komercjalizacji wiedzy i transferu technologii do gospodarki. Przedsiebiorstwo
typu spin off to nowe przedsiebiorstwo, ktére zostalo zalozone przez co najmniej jednego pracow-
nika instytucji naukowej lub badawczej albo przez jej studenta badz absolwenta w celu wdrazania
do praktyki gospodarczej innowacyjnych pomysléw (wiedzy) lub technologii. Przedsiebiorstwo to
jest zwykle niezalezne osobowo i finansowo od swojej jednostki macierzystej, jednak czesto wspot-
pracuje z nia na zasadach rynkowych. Zatozycielem takiego przedsiebiorstwa jest twérca wlasnosci
intelektualnej, dlatego tez ograniczenie kontaktéw z uczelnia wynika z obawy przed posadzeniem
o korzystanie z jej potencjalu. Przewaga konkurencyjna takiego przedsiebiorstwa jest budowana
nie w oparciu o badania przeprowadzone na uczelni, ale dzieki potencjatowi i kompetencjom jego
zalozyciela uzyskanym w trakcie funkcjonowania danego przedsiebiorstwa.

Z kolei przedsiebiorstwo typu spin out to nowo powstale przedsiebiorstwo, ktére zostalo zatozone
przez pracownika naukowego, studenta, absolwenta badz przez jednostke organizacyjna instytucji
naukowej powotana do komercjalizacji wiedzy przez nig wytwarzanej. Tego rodzaju przedsiebiorstwo
jest powiazane osobowo badz kapitatowo z jednostka macierzysta, co oznacza bliska wspétprace obu
stron. Instytucja macierzysta dla przedsiebiorstw typu spin out moze by¢ uczelnia, ale takze inna jed-
nostka naukowo-badawcza czy inne przedsiebiorstwo. Firmy spin out zazwyczaj sa spétkami kapitalo-
wymi z ograniczona odpowiedzialnoscig lub — rzadziej — spétkami akcyjnymi. Te formy prawne daja
mozliwos¢ efektywnego i sprawiedliwego podziatu praw i obowiazkdw wiascicieli.



Publikacja niniejsza, dotyczaca wybranych aspektéw prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, zosta-
fa przygotowana jako konicowy etap projektu ,Zostan kreatywnym przedsiebiorca” W pierwszej jej
czescel, zatytutowanej Pomyst na wlasny biznes, oméwiono sposoby identyfikacji potrzeb klientéw,
sposoby przeprowadzenia segmentacji rynku, a takze kwestie zwiazane z podjeciem decyzji o ro-
dzaju rozpoczynanej dzialalnosci. Cze$¢ druga po$wiecona zostala zatozeniom biznesplanu, jego
istocie i znaczeniu dla analizy realizowanego przedsiewziecia. Trzecia cze$¢ opracowania odnosi sie
do stosowania nowoczesnych dziatart marketingowych w przedsiebiorstwie, za$ ostatnia, czwarta
cze$¢ przybliza zagadnienia prawne zwiazane z prowadzeniem dziatalno$ci gospodarczej w Inter-
necie. Waznym aspektem tej czesci publikacji jest prezentacja sposobéw pozycjonowania strony
internetowej i ochrony wizerunku w e-biznesie, a takze oméwienie putapek zwigzanych z zawiera-
niem uméw w Internecie.

Projekt , Zostan
kreatywnym
przedsiebiorcg”
zrealizowany zostat
przez Wyzszg
Szkote Technologil
Informatycznych

w Warszawie
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Wprowadzenie

Mam pomyst i co dalej? To pytanie, ktére zadaje sobie wielu mtodych przedsiebiorcéw. W dzisiej-
szej, ciagle zmieniajacej sie rzeczywistosci mozemy uslyszec o ciekawych pomystach, rozwigzaniach,
produktach czy ustugach, ktére oferuja nam start-upy. Jednak gdy przyjrzymy sie blizej procesowi
tworzenia wlasnej firmy, okaze sig, ze sam pomyst na nia jest dopiero pierwszym krokiem i musi
zosta¢ dopracowany pod wzgledem biznesowym, poczawszy od przygotowania modelu dzialania,
po weryfikacje rynku, ktéra pozwoli uzyska¢ informacje na temat rzeczywistego zainteresowania
klientéw. W jaki sposéb zatem ocenia¢ wlasne pomysly? Jak szybko mozemy zweryfikowaé, czy
nasz pomyst ma szanse przeksztalci¢ si¢ w realny biznes? Na te pytania odpowiadam w niniejszym
opracowaniu.

Mam
pomyst | co
dale]?




Nowy sposob myslenia o zaktadaniu firmy

Czy istnieje zapotrzebowanie na produkt lub ustuge, ktéra chce zaoferowac? Czy prowadzenie ta-
kiego biznesu bedzie oplacalne? Pytania tego rodzaju czesto padaja z ust mlodych przedsiebiorcéw.
I to wlasnie takie watpliwosci sa jedna z gtéwnych barier w podjeciu decyzji o zalozeniu wlasnej
firmy. Mozemy jednak zrobi¢ wiele, by odpowiedzie¢ na te pytania, jeszcze zanim zainwestujemy
swdj czas i pieniadze w uruchomienie firmy. Pierwszym krokiem w tym kierunku jest zbadanie
potrzeb i oczekiwan naszych potencjalnych klientéw.

W dzisiejszej rzeczywistoéci biznesowej jestesmy $wiadkami zmiany sposobu myslenia o zaktadaniu i pro-
wadzeniu firmy. Dotychczas zaréwno mate, jak i duze firmy skupialy sie przede wszystkim na tym, co moga
pozyska¢ (np. wyprodukowaé) mozliwie niskim kosztem. Okreslenie i odnalezienie potencjalnego klienta
bylo nastepnym krokiem. Takie podejscie sprawdzalo si¢ bardzo dobrze w rozwijajacej sie gospodarce,
w ktorej dla wiekszosci produktéw istniat stale niezaspokojony rynek zbytu. Kiedy poznajemy historie Zycia
dzisiejszych polskich milioneréw, bardzo czesto mozemy uslyszed, ze zaczynali oni od importu produktu X
z Zachodu i sprzedawania go w Polsce, a dopiero z czasem zmieniali model dziatania i otwierali wlasna
fabryke w kraju. W poczatkach polskiego kapitalizmu rynek byl otwarty na wszystko i wlasciwie kazdy
pomysl okazywat sie zyskowny. Dzisiaj rzeczywisto$¢ wyglada inaczej. Rynek wielu produktéw i ustug jest
nasycony i coraz trudniej znalez¢ klientéw. Réwniez w perspektywie globalnej okazuje sie, ze w niekt6rych
galeziach gospodarki nie ma juz miejsca dla nowych firm, czego przyktadem moze by¢ rynek elektroniki
uzytkowej. Do 2007 roku rynek telefonéw komoérkowych byt podzielony pomiedzy kilku najwiekszych
graczy i nic nie zapowiadalo nadchodzacej zmiany, to jest pojawienia sie firmy Apple i jej iPhone’a. Jak to sie
stalo, ze Apple jednak znalazlo miejsce dla siebie na tak silnie konkurencyjnym rynku? Odpowiedz na to
pytanie jest prosta: zaoferowato swoim klientom wiecej niz konkurencja. Odpowiedzialo na ich konkretne
potrzeby, a nie tylko sprzedato telefon komérkowy.

Na rodzimym rynku podobny sukces osiggnat Play jako nowy operator komdrkowy. Juz na starcie odpo-
wiedzial na kluczowa potrzebe uzytkownikéw telefondéw komérkowych — potrzebe obnizenia ceny abo-
namentu. Firma InPost, wprowadzajac paczkomaty, rozwigzala jeden z najwigkszych probleméw klientow
Poczty Polskiej — korzystajac z paczkomatéw, nie musza oni juz sta¢
w kolejkach po odbidr paczki. W dzisiejszych realiach biznesowych

' Z | S t n I e e firmy, ktére swoim produktem s3 w stanie zaspokoi¢ konkretne po-
trzeby klientéw lub rozwiazac¢ jaki$ ich problem, osiagaja znaczaca

popyt

przewage nad konkurencja. Zwlaszcza mali przedsiebiorcy, ktorzy
zamiast skupia¢ sie na wlasnej firmie (co moge wyprodukowac?)
skupiaja sie na kliencie (jakie potrzeby ma mdj potencjalny klient?,
w czym moge mu pomoc?), zyskuja w starciu rynkowym z innymi,
nawet wiekszymi konkurentami. Jaki z tego wniosek? Szlifujac po-

n a r O d U k t myst na wlasny biznes, mysl przede wszystkim o potrzebach swoich
p potencjalnych klientéw.

Ponizej zaprezentowano przykltady firm, ktére powstaly w opar-

Wiele oséb korzystajacych z komunikacji miejskiej mia-

l. U b U S ‘t U g Q ciu o zidentyfikowane potrzeby klientéw.
) >

fo problemy z szybkim i dokladnym zaplanowaniem trasy

4
przejazdu (szczegdlnie dtuzszego). Pomoc oferuje im serwis
ora chce

> Wraz z popularyzacja mediéw spotecznosciowych, pojawi-
fa sie potrzeba stalego monitorowania opinii konsumentéw

’
Z a O fe ro Wa C ? o naszej firmie. Umozliwia to serwis brand24.pl.
u P Szybka i sprawna komunikacja z niestyszacymi uzytkowni-

kami, klientami i konsumentami nierzadko okazywata sie
C ——— problematyczna. Pomoc oferuje serwis migam.pl.




Kazdy z wymienionych serwiséw odpowiada na konkretne potrzeby konsumentéw lub rozwiazuje
ich realne problemy i dzieki temu sukces osiagnatl juz w ciagu kilku miesiecy od wypuszczenia na
rynek swego produktu lub uslugi. Firmy te odnalazly nisze rynkows i idealnie ja wypelnily. Jednak
réwniez na bardzo konkurencyjnych rynkach znajduje sie miejsce dla tych, ktérzy stuchaja swoich
klientéw i odpowiadaja na ich potrzeby — takim przyktadem moze by¢ wlasnie Play czy InPost.

Identyfikacja potrzeb klientow

Wiesz juz, ze odpowiedz na potrzeby klientéw to czynnik decydujacy dla sukcesu Twojej firmy. Py-
tanie, ktére pojawia sie w toku dalszej analizy, to: w jaki sposdb poznac te potrzeby? Skad pozyskaé
informacje o oczekiwaniach moich potencjalnych klientéw?

Naturalnym sposobem poznawania oczekiwan klientéw jest doswiadczenie ich rzeczywistosci
i przekonanie sie na wlasnej skérze, z jakimi problemami si¢ mierza i jakie maja potrzeby. Wie-
le os6b decyduje sie na zalozenie wlasnej dzialalno$ci po osobistym zetknieciu sie z jakim$ pro-
blemem. Przyktadem moga by¢ rodzice spodziewajacy sie dziecka. Od dluzszego czasu planuja
wyposazenie pokoiku dzieciecego i zakup ubranek, jednak nie chca kupowaé produktéw znanych
marek, majac watpliwosci co do ich jakoéci (nie wiadomo, jakie substancje byly wykorzystane do
ich produkgji). Tygodniami poszukuja ekologicznych ubranek dla swojego dziecka, sprowadzajac je
z kilku krajéw europejskich. I nagle przychodzi im do gtowy mysl — przeciez nie jeste$my jedynymi
rodzicami, ktérym zalezy na zdrowiu swojego dziecka. Jest wiecej oséb, ktére chcialyby zaméwic¢
ekologiczne ubranka, ale nie maja czasu siedzie¢ godzinami przed komputerem, szukajac ich. Wta-
$nie w ten sposéb narodzit sie pomyst na sklep internetowy ekoMaluch.pl. Z kolei zalozyciel naj-
wiekszego w Polsce kantoru internetowego Cinkciarz.pl sam zmagal sie ze splata kredytu w obcej
walucie i szukal mozliwosci taniego kupna waluty potrzebnej mu do sptaty kredytu. Do$wiadczenie
na wlasnej skérze probleméw, z ktérymi borykaja sie Twoi potencjalni klienci jest najlepsza inspira-
cjaizrédlem pomysléw na to, co jeszcze mozesz dla nich zrobi¢ — jaki produkt lub ustuge stworzy¢,

by odpowiedzie¢ na ich potrzeby. Jednak jest to podejicie czasochlon-

ne, wymagajace zajecia sie konkretna praca (wtasna analiza problemu)

J a k p O Z n a é przez co najmniej kilka miesigcy.

Szybszym sposobem zbadania potrzeb potencjalnych klientéw jest wy-

korzystanie narzedzi tzw. design thinking, metody pierwotnie wyko-

p O t rZ e y rzystywanej do projektowania mebli i sprzetu gospodarstwa domowe-

go. Kluczem do sukcesu jest zrozumienie potrzeb i probleméw, z jakimi

- Y4 mierza sie uzytkownicy danego produktu. Dzieki tej metodzie mozemy

k l I e n t OW ? zidentyfikowaé i przeanalizowaé potrzeby naszych potencjalnych klien-

m téw. Przydatna bedzie zwlaszcza mapa empatii — jedno z podstawo-

wych narzedzi metodyki design thinking — dzieki ktérej szybko zidenty-
fikujesz potrzeby swoich klientéw.

Okreslanie rodzaju klientow

W metodzie design thinking najwazniejszy jest klient, bo produkt czy ustuga jest pochodna jego
potrzeb. Dlatego pierwszym krokiem w procesie identyfikowania potrzeb jest szczegétowe okre-
$lenie, kto bedzie Twoim klientem. By to zrobi¢, wykonaj ponizsze ¢wiczenie zgodnie z instrukcja,
zapisujac wyniki kazdego z etapow.



Cwiczenie: segmentacja klientow do mapy empatii

Okresl ogolnie, czym chcesz sie
zajac, jaki bedzie przedmiot Twojej
dziatalnosci. Co chcesz tworzy¢

lub sprzedawac - jaki produkt lub
ustuge? Mozesz wybrac obszar, ktéry
juz znasz (np. z jakiej$ poprzedniej
pracy), lub taki, ktéry wigze sie

z Twoimi zainteresowaniami.

v

Krzysztof pracowat

dwa lata jako kelner

w restauracji i wie, jak
funkcjonuje tego rodzaju
firma.

Okresl grupe [segment) swoich
klientow. Zastanow sie, kto
moze chcie¢ kupi¢ taki produkt
lub ustuge? Kim sq ci ludzie?
Czego oczekujg? Co powoduje,

ze sg zainteresowani tym, a nie
innym produktem? Ile maja lat?
Jakie majg wyksztatcenie? Gdzie
mieszkaja? Co robig zawodowo?
Jakie majg dochody? Jaki styl zycia
preferujg? Na jakim etapie zycia
rodzinnego sie znajduja? Wtasciwe
scharakteryzowanie potencjalnych
klientow pomoze Ci znalez¢ nisze
na rynku lub wyréznic sie na tle
konkurencji. Kierujac produkt

do okreslonej grupy nabywcow,
mozesz lepiej dostosowac go do ich
wymagan i tatwiej opracowac plan
dziatania. Takie podejscie pomaga
tez minimalizowac¢ ryzyko.

v

Krzysztof wybiera jedng, kluczowa
grupe klientow: sg to pracownicy
warszawskich korporacji. Ludzie
ci majg 25-36 lat, posiadajg

wyzsze wyksztatcenie, mieszkajq

w wynajetych lub wtasnych
mieszkaniach o srednim lub matym
metrazu. Zarabiajg okoto $redniej
krajowej, majg mato czasu, w ich
zyciu istotng role odgrywaja praca,
zabawa, znajomi i sen. Czes¢ z nich
to single, a czes¢ stanowig pary,
jednak wiekszos$¢ nie ma jeszcze
dzieci.

* Na potrzeby tego ¢wiczenia zajmijmy sie przypadkiem Krzysztofa, ktory chce zatozy¢ restauracje.

Wykorzystaj dostepne dane
statystyczne, by zweryfikowac
swoje zatozenia dotyczace grupy
klientow. Przydatne moga sie
okazac opracowania Gtéwnego
Urzedu Statystycznego, takie jak
roczniki statystyczne. Waznym
zrédtem informacji sg rowniez
raporty ptacowe instytucji
monitorujacych rynek pracy, prasa
branzowa publikujgca raporty

i trendy z rynku itp.

v

Krzysztof na podstawie

danych z ,,Matego Rocznika
Statystycznego” GUS weryfikuje
wspotczynnik aktywnosci zawodowe;
i wskaznik zatrudnienia w rejonie,

w ktorym chce otworzyc¢ restauracje.
Stwierdza, ze jego klientami

beda raczej mezczyzni (60%).
Pracownicy biurowi, pracownicy
firm ustugowych i sprzedawcy

w wojewddztwie mazowieckim
wedtug ..Rocznika” zarabiajq $rednio
pomiedzy 3000 a 3700 zt brutto
miesiecznie, a wedtug raportow
ptacowych dostepnych w Internecie
- pomiedzy 2800 a 6500 zt brutto.
Prasa branzowa dotyczaca
gastronomii wskazuje dwa trendy:
silny rozwdj sieciowek (franczyzy)
oraz przewage restauracji
specjalizujacych sie w konkretnym
rodzaju kuchni, oferujacych
klientom wymyslne, autorskie
menu.




Mapa empatii - narzedzie badania
potrzeb klientow

Mapa empatii jest jednym z najbardziej uniwersalnych narzedzi stluzacych do okreslenia potrzeb
wybranej grupy klientéw. Projektowanie mapy zaczynamy od zastanowienia sie, co chca osiaggnac
klienci, do ktérych zamierzasz dotrze¢ (w przypadku Krzysztofa beda to pracownicy korporacji

w Warszawie)? Czego potrzebuja?

Ogolne potrzeby klientow

Ogolne potrzeby klientéw mozemy podzieli¢ na cztery grupy:
zadanie do wykonania, ktérego realizacje mozesz utatwi¢?
nym, mie¢ wigksza wladze?

stwa, wlasnej wartosci itd.?

lub rodzing).

Cwiczenie: identyfikacja ogolnych potrzeb klientow

Funkcjonalne — czy klient ma jaki$ problem, kt6ry mozesz mu poméc rozwiazac¢? Czy ma jakie$

Spoteczne — czy klient chce poprawi¢ swoj status spoteczny, wyglada¢ lepiej, byc¢ lepiej ocenia-

Emocjonalne — jakie sa potrzeby estetyczne klienta, jego samopoczucie, poczucie bezpieczen-

Podstawowe - to potrzeby natury fizjologicznej, takie jak gtéd, pragnienie, sen, potrzeby seksual-
ne oraz potrzeba afiliacji zaspokajana przez komunikowanie sie z innymi ludZmi (np. ze znajomymi

Krzysztof stwierdza, ze jego firma moze odpowiedzie¢ na trzy potrzeby

potencjalnych klientow:

Funkcjonalng - wiekszos¢ klientéw Spoteczng - wigkszos¢ ludzi chee Podstawowg - ludzie potrzebujg
ma problem z samodzielnym pokazac innym, ze dba o siebie zjesc¢ lunch.
pozyskaniem taniego positku i swoje otoczenie, jedzac produkty
w pracy w porze lunchu. Krzysztof zdrowe, ekologiczne itp. Restauracja
postanawia, ze moze pomoc Krzysztofa moze zatem serwowac
rozwigzac ten problem. takie positki, ktore zaspokoja te
potrzebe.

Wiesz juz ogdlnie, czym chcesz sie zajac. Okreslites rodzaj klientow, do ktérych mozesz kierowa¢ swojq ustuge lub produkt.
Teraz zastandw sie i zapisz na kartce odpowiedzi na pytania: na jakie ogolne potrzeby klientéw moze odpowiedzie¢ Twoja

firma? Jakie problemy mozesz poméc rozwigzac¢? Zapisz 3-4 odpowiedzi.



Obawy, leki
i zrodta
niepokoju
klienta

Korzysci
i aspiracje
klienta

Co klient
widzi
i dostrzega

Co klient
styszy

Etapy identyfikacji potrzeb klienta:

Gdy wiesz juz, jakie ogélne potrzeby potencjalnych klientéw mozesz zaspokoi¢, zastanéw sie, jakie
negatywne emocje, leki, ryzyko, niespodziewane koszty, przykre sytuacje mogly sta¢ sie ich udzia-
fem, gdy prébowali zaspokoi¢ zidentyfikowane przez Ciebie potrzeby. Jakie problemy napotkali,
korzystajac z juz istniejacych na rynku rozwiazan?

By uporzadkowac swéj proces myslowy, mozesz odpowiedzie¢ na nastepujace pytania:

P Co dla Twojego potencjalnego klienta jest obecnie zbyt kosztowne (zaréwno finansowo, jak
i w odniesieniu do innych zasobéw, np. czasu)?

P Z czym klient moze sie zle czu¢? Co go frustruje?

P Czego brakuje dostepnym rozwiazaniom? Co dziala Zle lub niewystarczajaco dobrze w jakim$
zakresie?

P Na jakie konsekwencje spoleczne moze narazi¢ si¢ klient, korzystajac z dotychczasowych roz-
wiazan (utrata zaufania, statusu, pozycji w grupie itp.)?

P Czego obawia sie klient (skutki finansowe, spoteczne, techniczne, awarie, usterki, przestoje itd.)?

P Jakie trudnos$ci musi pokonywac Twdj przyszly klient, myslac o potrzebie, ktéra chcesz zaspokoic?

Kolejny krok to zidentyfikowanie dodatkowych profitéw, ktérych klienci beda oczekiwaé w trakcie

korzystania z Twoich ustug/produktéw. Zastanéw sie, jakiego rodzaju zyskéw mogliby sobie zyczy¢.

P Czy moga zaoszczedzic jakies zasoby (finanse, czas, wysiltek, nakfad pracy)?

P Jakie dodatkowe korzy$ci moga ich pozytywnie zaskoczy¢ (wieksza liczba ustug/przedmiotéw,
lepsza jako$¢, spersonalizowana oferta, fatwiejszy dostep, nizsza cena, szybszy czas realizacji itp.)?

P Jakie rozwigzania obecnie dostepne na rynku wyrézniaja sie wéréd konkurencji? Dlaczego? Ja-
kie inne, dodatkowe profity zapewniaja one klientom?

P Jakich pozytywnych efektéw spotecznych moze oczekiwaé Twoj klient?

P Po czym klient pozna, ze dokonal wlasciwego wyboru? Wedtug jakich kryteriéw bedzie oceniat
Twoje produkty/ustugi?

P Czego Kklient chce, a czego nie potrzebuje?

Pomydl, jak wyglada otoczenie Twojego klienta. Gdzie mieszka? Gdzie pracuje? W jakich miejscach

bywa? Zastandw sie, co rzuca mu sie w oczy, a na co przestal juz zwraca¢ uwage, bo widzi to zbyt cze-

sto? Do jakiego rodzaju komunikacji jest przyzwyczajony — za posrednictwem dzwiekdw, grafiki itp.?

P Jak wygladaja miejsca, w ktérych przebywa Twdj klient? Co w tym otoczeniu moze mie¢ wplyw
na podjecie decyzji o skorzystaniu z Twojej oferty?

P W jakim $rodowisku mieszka i pracuje? Co go otacza na co dzien?

P Wsrdd jakich oséb sie obraca? W jaki sposéb Ci ludzie wplywaja na jego decyzje?

P Jak wygladaja oferty, do ktérych jest przyzwyczajony? Jakiego rodzaju propozycje dostaje czesto
lub nawet codziennie?

P Jaki ma obraz idealnego rozwigzania w odniesieniu do produktu lub ustugi, ktéra chcesz mu
zaoferowac?

Zidentyfikuj, z jakimi opiniami o obszarze biznesowym, w ktérym si¢ poruszasz, styka sie Twdj

klient. Jakie styszy sady na temat tego, co chcesz mu zaoferowa¢? Z jakimi stereotypami sie spotyka?

Jakie sa opinie srodowiska, w ktérym funkcjonuje?

P Co na temat Twojego obszaru biznesowego méwia osoby wazne dla Twojego klienta: znajomi,
przyjaciele, rodzina, partnerzy?

P Kto jest autorytetem dla Twojego klienta? Czyich opinii stucha? Co te osoby sadza o Twoim
obszarze biznesowym?

P Jakie kanaly komunikacji preferuje Twéj klient? Skad czerpie informacje?

P Jakie media, portale, kanaly informacyjne sa dla niego wazne? Z jakich zwykle korzysta?




Mysli
i uczucia
klienta

Skup sie na sferze emocjonalnej i zastanéw sie, co mysli i czuje Twdj klient. Zwrd¢ szczegélng uwa-
ge na oddzielenie mysli od emocji (co czlowiek mysli oraz jak sie z tym czuje). Emocje s3 jednym
z kluczowych czynnikéw wplywajacych na podjecie decyzji o wyborze produktu lub uslugi, wiec
szczeg6lnie powinny interesowa¢ Cie te pozytywne emocje, ktére mozesz wzbudzi¢ dzieki swojej
ofercie.

P Co jest naprawde wazne dla Twojego klienta, ale nie moze on tego wyartykutowa¢ publicznie
— zaréwno w sferze zawodowej, jak i osobistej?

Jakie emocje sa dla niego istotne? Jakie uczucia sa motorem jego dziatan?

Co go motywuje i zacheca do dzialania? Nad czym jest w stanie spedzi¢ cala noc?

Jakich negatywnych emocji do§wiadcza, korzystajac z oferty Twojej konkurencji?

Co mysli o Twoim obszarze biznesowym, a co czuje w stosunku do niego? Czy istnieje spdjnos¢
pomiedzy jego myslami i emocjami?

W jaki sposéb podejmuje decyzje? Czym sie kieruje, dokonujac wyboru? Wazniejsza dla niego
jest decyzja wyplywajaca z umyslu (przemyslana) czy z serca (podjeta na podstawie przeczucia
lub pod wplywem pozytywnych emocji)?

Co mysli o sobie? Jakich emocji doswiadcza, gdy mysli o sobie?
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Dzieki mapie empatii
mozemy zidentyfikowac
potrzeby klientow

- nawet te nieswiadome

Przekonania
i zachowania
klienta

Jest to jeden z najwazniejszych elementéw w calej mapie empatii. Na tym etapie zastanéw sie, jakie
przekonania (wyobrazenia) ma na temat Twojego obszaru biznesowego Twdj potencjalny klient.
Zwr6é tez uwage na sytuacje, w ktérych Twdj klient mysli jedno, a robi drugie. Sytuacje, w kté-
rych istnieje rozbiezno$¢ pomiedzy stowami (przekonaniami) czlowieka a jego zachowaniem, sa
dla Twojego klienta Zrédlem duzego dyskomfortu psychicznego. Mozesz sprébowa¢ zredukowaé
ten dyskomfort za pomoca swojego produktu lub ustugi. Poszukaj tego typu rozbieznoéci pomiedzy
mysleniem a dzialaniem Twojego klienta zaréwno w sferze jego zycia zawodowego, jak i prywatne-
go. Przykladem produktu likwidujacego problem ,mysle jedno, robie drugie” jest papieros elektro-
niczny, ktéry zawojowal Polske praktycznie w kilka miesiecy. Dlaczego? Pomdgt on palaczom po-
zby¢ sie dyskomfortu wynikajacego z postawy: ,wiem, ze papierosy sa niezdrowe, ale nadal je pale”
P W jaki sposéb Twéj klient zachowuje sie publicznie — zaréwno wobec samego siebie, jak i innych
ludzi?

Jaki obraz siebie kreuje?

W jaki sposéb wypowiada sie na temat rzeczywistosci, w ktdrej zyje? Jakie ma poglady?

Jakie narzedzia wykorzystuje do komunikacji z innymi?

W jakich sytuacjach mysli jedno, a robi co innego — zaréwno w sferze Zycia prywatnego, jak
i zawodowego?

Co sadzi o Twoim obszarze biznesowym?
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Mapa empatii - podsumowanie

Odpowiadajac na wszystkie powyzsze pytania, stworzysz mape empatii dla jednego segmentu Two-
ich klientéw. Jesdli tworzytes mape w trakcie czytania tego rozdzialu, domyslam sie, ze juz mozesz
zna¢ odpowiedzi na najwazniejsze pytania: jak zaspokoi¢ potrzeby swoich klientéw? Jak do nich
dotrze¢ (jakimi kanatami i z jakimi komunikatami)? Co zaproponowa¢ klientom, aby wybrali Cie-
bie, a nie konkurencje?

Na podstawie doktadnie opracowanej mapy empatii mozemy zidentyfikowac¢ potrzeby klienta — na-
wet te nieSwiadome, z ktérych on sam nie zdaje sobie sprawy — jak réwniez wypracowaé pomysly
na kanaly komunikacji z klientem, metody marketingu, reklamy i sprzedazy, a nawet na nazwe,
identyfikacje wizualna (logo, kolorystyka) czy lokalizacje siedziby firmy (sklepu, biura). Tak zidenty-
fikowane potrzeby i wypracowane pomysly warto jeszcze zweryfikowaé w kontaktach z potencjal-
nymi klientami. Mozesz to zrobi¢, pytajac, na ile trafnie udato Ci si¢ zidentyfikowa¢ ich oczekiwania
oraz czy potrzeby klientéw, ktére uznates za najbardziej istotne, faktycznie sa najwazniejsze.

Krzysztof, na podstawie analizy informacji zebranych podczas tworzenia
mapy empatii, wnioskuje, ze dla niego kluczowe bedzie zaspokojenie
nastepujacych potrzeb klientow:

Wymaoag niskiej ceny i wysokiej
jakosci potraw: jedzenie w restauracji
musi by¢ przygotowywane

z sezonowych, swiezych sktadnikow,
by zapewni¢ klientowi dobry jako$ciowo
positek, poczucie bycia cztowiekiem
Swiadomym ekologicznie i dbajacym

o siebie, jak réwniez korzystng cene

- najlepiej w przedziale okoto 10-15 zt
za positek.

Klienci lubig restauracje serwujace
kuchnie wtoska, francuska, japonska,
indyjska itp. Wybieraja jednak takie
lokale, gdy chca sprobowac czegos
nowego, a nie po prostu zjes¢ lunch.
Jesli moim celem jest stworzenie
miejsca, do ktérego klienci bedg
wracac codziennie na lunch,
najlepszym rozwigzaniem bedzie
wybor tradycyjnej kuchni polskiej.

Potrzeba tatwego dostepu

do jedzenia: positek musi by¢
podawany szybko, a dotarcie do
restauracji powinno by¢ mozliwie
tatwe; najlepiej gdyby lokal
znajdowat sie w bezposrednim
sgsiedztwie biurowcow, by klienci
mogli szybko odebra¢ zamoéwione
dania lub wyj$¢ na lunch do lokalu
odlegtego nie wiecej niz 5 min
spacerem od siedziby biura.

Przyjmujac, ze klienci potrzebujq
sprobowac co jakis czas czego$
nowego, raz - dwa razy w tygodniu
powinny by¢ serwowane positki
kuchni innej niz polska.




Korzysci
| aspiracje klienta
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Co klient widzi
Obawy, leki i zrodta i dostrzega
niepokoju klienta

Co klient styszy Przekonania
| zachowania klienta



Przyktadowa mapa empatii

u P Nie mam czasu na to, by czeka¢ na jedzenie jak w standardowej restauracji — chce wejs¢, kupic,
zje$¢, wyjsc.
P Wkurza mnie stanie w kolejkach w godzinach lunchu — wszyscy wtedy ida na obiad do firmo-

Ob awy, l.Q ki wej stotéwki.

i zrodta P Irytuje mnie brak mozliwosci placenia karta — czasem po prostu nie mam ze soba gotéwki.
. . P> W naszej firmowej stoléwce czesto serwowane sa podobne dania. Jesli czlowiek widzi zupe po-
niepo kOJ u midorowa we wtorek, podczas gdy w poniedziatek daniem gtéwnym byto spaghetti, to domysla
klienta sie, ze sos przerobiono na zupe.

P Czesto w knajpach biurowych brakuje czego$ naprawde ekspresowego, co mozna zabra¢ ze
soba do biura (tutaj przewage ma kebab).

P Idac na lunch ze znajomymi, zdecydowanie wole wyskoczy¢ na sushi niz do baru mlecznego.
Mleczny to troche wiocha — pozostatosé¢ po dawnych czasach.

P Kolejki w godzinach lunchu — czasem sg takie, ze stoi si¢ nawet 10 minut.

P Jak znalez¢ miejsce, ktére bedzie tanie, dobre i blisko mojego biura? To zawsze jest problem
— ceny lunchéw wszedzie zaczynaja sig od 15 zl.

a P Co chce zaoszczedzié? Kase, kase i jeszcze raz kase. Lunch za 15 zt to standard. Ja chce czego$
tanszego.
P Chce tez zaoszczedzi¢ czas — od wyjécia z biura do powrotu. (Ewentualnie w gre wchodzi dostawa).

Ko rzysci P Pozytywnie zaskoczy¢ moze mnie jakas niespodzianka, np. deser za darmo za trzecig wizyte.
i aspi ra Cje Kiedy$ w restauracji z chlopskim jedzeniem dostalismy po kieliszku wisniéwki po obiedzie.
. Bardzo mila niespodzianka.
klienta P Pozytywnie zaskoczy¢é moze mnie to, ze sprzedawczyni bedzie znata mdj gust i co$ mi zareko-
menduje.

P Kebab jest bardzo dobra alternatywa (kosztuje okoto 12 zl) dla zestawéw lunchowych, ale ile
mozna je$¢ kebaby... No i uméwmy sie, to nie jest najzdrowsze jedzenie.

P Kiedy méj wybér uznam za dobry? Gdy bede w stanie stotowac sie gdzie$ codziennie bez nad-
wyrezania swojego budzetu — w poréwnaniu z kwota, jaka wydatbym, samemu przygotowujac
sobie lunche.

P I gdy bede mial ochote wréci¢ do tego samego miejsca.

Czy moge zaoszczedzic
jakies zasoby?

P Otacza mnie rzeczywisto$¢ biurowa. Wyglad lokalu, do ktérego ide co$ zje$¢, musi by¢ odpo-

a wiedni — czysty i kojarzacy sie z czym$ konkretnym.
P> Im dalej od biura znajduje sie restauracja, tym mniejsze prawdopodobieristwo, ze sie do niej
Co klient wybiore — liczy sie droga, ktdra faktycznie trzeba przej$¢ (razem z przejéciami dla pieszych etc.),
L a nie odlegto$¢ w linii prostej. W zimie kazdy metr ma znaczenie.
widzi P Znajomosci z pracy to czasem specyficzny rodzaj relacji — trzeba odpowiednio budowaé swdj
i dost rzega wizerunek. Je$li mam komus$ poleci¢ jakie$ miejsce, to musze mie¢ pewnosé, ze tej osobie sie

tam spodoba.

P Codziennie wpada mi w rece masa ulotek z pizzerii i innych lokali. Teraz juz nawet tego nie
czytam, tylko wyrzucam do kosza.

P W pracy jestem przyzwyczajony do ofert na poziomie — kolorowych, wydrukowanych na dobrym
papierze. Taka licha ulotka jako$ nie wyglada przekonujaco.

P Idealne rozwiazanie? Tanio, szybko, smacznie i r6znorodnie. Przy czym z ta réznorodnoscia nie
ma co przesadzaé — wystarczy, zeby codziennie nie je$¢ tego samego.




Co klient
styszy

Mysli
i uczucia
klienta
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Od rodzicéw oczywiscie ciagle stysze, ze powinienem si¢ zdrowo odzywiac i nie jes¢ w pospie-
chu. Faktycznie, pizza kilka razy w tygodniu to pewnie kiepska dieta, ale si¢ na tym do konca nie
znam.

Stucham opinii znajomych, czasem rodziny w wazniejszych kwestiach. Jesli znajomi z pracy
poleca mi jakie$ miejsce, to na pewno si¢ do niego wybiore.

Nikt tego nie powie glosno, ale wiekszos$¢ ludzi stara sie kontrolowaé swoje wydatki i korzysta
z restauracji raczej w ostatecznoséci — gdy nie wzieli lunchu z domu.

Facebook to chyba najlepsze miejsce kontaktu ze mna — zagladam tam kilka razy dziennie.
Mozna do mnie dotrze¢ takze przez znajomych — to jeden z najlepszych sposobéw.

Czytam portale i prase specjalistyczna z mojej branzy. Czasem siegam po gazetke miejska (,Be-
mowo News”), ktéra trafia mi do skrzynki pocztowej raz w miesiacu. Staram sie¢ by¢ na biezaco
— dobrze wiedzie¢, co si¢ dzieje w okolicy i gdzie mozna wyskoczy¢ w wolnym czasie.

Wazne jest dla mnie, by oszczedzi¢ troche pieniedzy, jednak w firmie nikt si¢ nie przyzna do
drobnych oszczednosci na jedzeniu — a takie w skali miesigca czy roku moga sporo zmienic.
Wazne sa tez wszystkie emocje, ktére wiazg sie z dobra zabawg — bycie z przyjaciétmi, doswiad-
czanie czego$ nowego i dobra zabawa.

Moje negatywne emocje? Na przyklad irytacja podczas czekania na jedzenie i zazenowanie,
kiedy przy kasie musze zaptaci¢ wigcej, niz si¢ spodziewalem, lub jesli nie ma jasno okreslonych
cen positkéw.

Widze niespdjno$¢: chetnie zaoszczedzitbym czas na jedzeniu w restauracji, ale rano i tak po-
$wiecam 30 minut na przygotowanie sobie lunchu.

Miejsce moze by¢ ciekawie urzadzone i mie¢ sporo do zaoferowania, jednak finalnie i tak liczy
sie koszt stotowania sie na miescie.

Co zaproponowac klientom,
aby wybrali Ciebie, a nie
konkurencj|e?

Przekonania
i zachowania
klienta

Staram si¢ kreowa¢ pozytywny wizerunek siebie — jako eksperta w jakiej$ dziedzinie, specjalisty,
kogos, kto sie na czyms zna.

Inny wizerunek kreuje wobec swoich wspétpracownikéw, a inny wobec przyjaciét i znajomych
(znajomym moéwig, jaka ta praca jest ciezka, nudna itp.).

Zawsze méwie, ze poniedzialki sa ciezkie, a najlepszy dzien to piatek, bo koniczy tydzien pracy.
Uwazam, ze w zyciu wazne sq: dobra zabawa oraz zachowanie réwnowagi pomiedzy zyciem
prywatnym a zawodowym.

Kontaktuje sie z innymi przez Facebooka oraz komérke (SMS). Czasami tez przez aplikacje na
smartfona.

Moéwie, ze moja praca jest taka ciezka i nudna, ale jednak codziennie do niej chodze i wobec
szefa robig wrazenie zupelnie zadowolonego.

Uwazam, ze trzeba je$¢ zdrowo, ale czesto laduje w fast foodach.

Bardzo wazny jest dla mnie wyglad — cialo powinno by¢ takie, jak to przestawiaja nowe media:
silne, wysportowane.



Projektowanie modelu biznesowego
przedsiebiorstwa

Segmentacja
klientow

Kolejnym krokiem we wcielaniu w zycie pomystu na biznes — po zidentyfikowaniu potrzeb swo-
ich klientéw — jest przygotowanie modelu biznesowego przedsiebiorstwa. Model biznesowy firmy
to po prostu opis funkcjonowania kluczowych elementéw przedsiebiorstwa oraz ich wzajemnych
relacji. Przygotowanie modelu biznesowego pozwala na szybkie zweryfikowanie tego, w jakim stop-
niu nasz pomyst sprawdzi sie w realiach rynkowych. Poza wymiernymi korzysciami z opracowania
modelu biznesowego, takimi jak szybka weryfikacja szansy na realizacje projektu, istnieja jeszcze
korzysci niewymierne, np. rozwéj wlasnej sSwiadomosci biznesowej oraz wypracowanie sposobéw
na usprawnienie funkcjonowania naszego biznesu lub jego przeksztalcenie.

Jednym z najprostszych a jednocze$nie kompleksowych narzedzi do tworzenia modeli bizneso-
wych jest business model canvas opracowany przez Alexandra Osterwaldera. W dalszej czesci tej
publikacji opisano, jak krok po kroku opracowa¢ model biznesowy wiasnej firmy.

Podobnie jak w przypadku mapy empatii najpierw nalezy zastanowic¢ sie, kim moga by¢ Twoi klien-
ci, oraz podzieli¢ ich na grupy. Kazda grupa klientéw ma inne oczekiwania wobec tego samego
produktu czy ustugi, dlatego wazne jest, by w kolejnych krokach projektowania modelu bizneso-
wego firmy rozwazy¢ cechy i oczekiwania kazdej wyodrebnionej przez Ciebie grupy klientéw. By
prawidfowo okregli¢ kluczowe rodzaje potencjalnych klientéw, zadaj sobie nastepujace pytania: dla
kogo tworzysz warto$¢? Kto moze chcie¢ kupi¢ Twéj produkt czy ustuge?

Na tym etapie wazne jest, by wlasciwie pogrupowac potencjalnych klientéw — nie wszyscy beda ku-
powac co$ od Ciebie z tego samego powodu. Do wyrdzniania grup klientéw Alexander Osterwalder
proponuje wykorzysta¢ takie pytania pomocnicze':

P Czy wszyscy klienci beda placi¢ za ten sam aspekt Twojej oferty? Dla niektérych ,,opakowanie”
produktu (doradztwo, wsparcie w wyborze itp.) moze okaza¢ sie znacznie wazniejsze niz sam
produkt.

P Czy do wszystkich klientéw dotrzesz w ten sam sposéb (przy uzyciu tych samych kanatéw dys-
trybucji)?

P Czy z kazdym z klientéw bedziesz utrzymywat taki sam rodzaj relacji?

P Czy kazdy z klientéw bedzie placil taka sama cene za ten sam produkt/ustuge?

Modele biznesowe najczesciej zakladaja posiadanie klienta masowego lub klienta niszowego. Popu-
larny jest tez segmentowany model biznesowy.

Model biznesowy nakierowany na klienta masowego (nie wyrdznia poszczegélnych typéw klien-
téw i wszystkich traktuje jednakowo) wykorzystuje wiekszos¢ sklepéw: spozywczych, elektronicz-
nych, internetowych. Bedac wlascicielem takiej firmy, trzeba zalozy¢, ze wiekszo$¢ ludzi potrzebuje
np. jedzenia, elektroniki czy ubrania i ze niezaleznie od innych czynnikéw, takich jak status spotecz-
ny klientéw, wiek, poziom zarobkéw, naszym celem jest dotarcie do wszystkich. Minusem takiego
podejscia jest ograniczenie mozliwo$ci wyrdznienia sie wsréd konkurencji — w takiej sytuacji wiek-
szo$¢ klientéw bedzie zwracala uwage przede wszystkim na cene produktéw/ustug.

Przeciwienistwem tego modelu jest skupienie sie na kliencie niszowym (na jednym, czasem dwdch
typach klientéw). To na tym modelu bazuja np. sklepy z wysokiej klasy sprzetem dla profesjonal-
nych muzykéw i pasjonatéw muzyki. Przy takim podejsciu rynek jest znacznie ograniczony (po-
tencjalnych klientéw jest wtedy niewielu), jednak cena jednostkowa produktu jest zwykle wysoka,
wiecej jest tez mozliwo$ci wyrdznienia sie na rynku — np. poprzez marke, specjalistyczna obstuge
klienta, warto$¢ dodana do zakupionego sprzetu itp.

1 A. Osterwalder, Y. Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych. Podrecznik wizjonera, Gliwice 2012.
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wartosci
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Trzecim najczesciej stosowanym modelem jest segmentowany model biznesowy, w ktérym zaktada
sie obstuge kilku réznych typéw (segmentéw) klientéw. Taki model biznesowy stosuja na przy-
ktad banki, oferujac swoje ustugi zaréwno przecietnym Kowalskim i malym przedsiebiorcom, jak
i korporacjom czy bardzo zamoznym klientom indywidualnym. Segmentowany model biznesowy
bardzo dobrze pokazuje istote podzialu klientéw na grupy. Zaréwno ,Kowalski” czy maly przed-
siebiorca, jak i korporacja czy zamozny klient potrzebuje wlasnego konta w banku. Kazdy z nich
bedzie jednak placil za rézne aspekty tej uslugi i co innego bedzie dla niego wazne.

Pytania, ktére pomoga Ci okresli¢ kluczowe grupy klientéw:

Dla jakich grup klientéw tworze warto$¢?

Kim sa moi najwazniejsi klienci?

Za jakie elementy oferty s gotowi zaplaci¢ moi klienci?

W jaki sposéb docieram do réznych grup klientéw z moja oferta?
Jakie elementy mojej oferty sa dla nich wazniejsze od innych?

vVVvVVYVYY

Gdy masz juz wybrane grupy klientéw, zastandw sig, dlaczego klient (reprezentant konkretnego
segmentu rynku) ma kupi¢ co$ wtasnie u Ciebie, a nie u konkurencji? Propozycja wartosci to po-
wod, dla ktérego klienci wybieraja jedna firme kosztem drugiej. Warto$cia dla klienta moze by¢ to,
co zostalo zidentyfikowane dzieki mapie empatii, tj. zaspokojenie potrzeb klienta lub rozwiazanie
jego konkretnego problemu. Propozycja warto$ci moze by¢ w pelni innowacyjna (nikt dotychczas
nie zaspokoit takiej potrzeby klientéw — przyktad firmy: Facebook), jak réwniez moze nie mie¢ nic
wspélnego z innowacja, a jednak posiada¢ warto$¢ dodana — np. oferowanie juz istniejacych pro-
duktéw po znacznie nizszej cenie albo o lepszej jako$ci lub wzbogacone o jaki$ atrybut. Warto$cia
moze by¢ tez design lub marka — przyktfad firmy: Apple.

Pytania, ktére mozesz sobie zadaé, by okresli¢ wlasna propozycje wartosci dla klienta:

Jaka warto$¢ generuje dla moich klientéw?

Jakiego rodzaju problemy pomagam rozwigzywaé klientom?

Ktére potrzeby klientéw zaspokajam?

Jaki zbidr produktéw i ustug oferuje kazdemu rodzajowi klientéw?

Gdybym byt swoim wtasnym klientem, skorzystalbym z wlasnej oferty czy z oferty konkurencji?
Dlaczego?

vVVvVYVY

Kolejnym krokiem w tworzeniu modelu biznesowego jest okreslenie kanatéw komunikacji oddziel-

nie dla kazdej grupy klientéw. W tym miejscu modelu biznesowego powinien pojawi¢ sie opis tego,

w jaki sposéb docierasz do klientéw, jak informujesz ich o swojej propozycji wartoéci i w jaki sposéb

ja realizujesz. Kluczowe funkcje kanaléw komunikacji to:

P komunikacja z klientem — dotarcie do klienta z informacja o istnieniu firmy oraz jej propozycji
wartosci, przekazanie informacji o produktach i ustugach oferowanych przez firme;

P umozliwienie zakupu produktéw i ustug firmy (np. przez przedstawiciela handlowego lub ser-
wis www);

P wsparcie klienta w ocenie produktu/ustugi i poréwnanie propozycji warto$ci swoich i konku-
rencji (czyli przedstawienie odpowiedzi na pytanie: ,dlaczego klient ma wybra¢ mnie, a nie inng
firme?”).

Na tym etapie pracy nad modelem biznesowym zastanéw sig, w jaki sposéb klient dowiaduje sie
o istnieniu Twojej firmy oraz zapoznaje si¢ z jej oferta. Czy do swojej grupy klientéw bedziesz
dociera¢ za pomoca reklamy w Internecie czy moze w prasie specjalistycznej? W jaki sposéb prze-
konasz klienta, ze warto przyj$¢ do Twojej firmy zamiast do firmy konkurencyjnej? W jaki sposéb
pokazesz, ze proponujesz co$ wiecej niz konkurencja? Powinienes$ okresli¢ pie¢ kluczowych cech
kanatu komunikacji z kazda grupa klientéw uwzgledniona w modelu biznesowym twojej firmy.

Pytania pomagajgce w okresleniu cech kanatéw dotarcia do klienta:

W jaki sposéb informuje klienta o swojej ofercie? Jak klient dowiaduje si¢ o istnieniu mojej firmy?
W jaki sposéb pomagam klientowi oceni¢ oferowana przeze mnie warto$¢ dodang?

W jaki sposéb klient kupuje méj produkt?

W jaki sposéb fizycznie dostarczam produkt klientowi?

W jaki sposéb komunikuje sie z klientem po zakoniczeniu sprzedazy?

vVVvVVYVYY



Jak przekazuje informacje o swojej
propozycji wartosci? Jak pomagam
oceni¢ mojg oferte i porownac ja

z ofertg konkurencji?

Kluczowe cechy

kanatow dotarcia do klienta
w modelu biznesowym
przedsigbiorstwa

Ot E 4 I
W jaki sposob sa

Jak klient kupuje one dostarczane
ustugi lub produkty? do klienta?

Jak klient dowiaduje
Sy el srmest sie 0 .istnieniu firmy 1 jej

. ofercie?
utrzymuje kontakt

z klientem po zakupie?




u Gdy wiesz juz, jakimi kanatami mozesz dotrze¢ do swojego klienta, czas zastanowi¢ sie nad tym,
jaka relacje chcesz budowac z poszczegdlnymi grupami klientéw. Czy Twoj klient oczekuje, ze be-

. dzie obstuzony indywidualnie przez osobistego doradce? Czy moze bardziej pozadana i sprawniej-

Relac je sza bedzie w jego przypadku samoobstuga? Na tym etapie tworzenia modelu biznesowego zasta-

z klientami néw sie, jak powinna wyglada¢ relacja pomiedzy klientem a Twoja firma (masz do wyboru cala
palete modeli kontaktu: od osobistej i bezpos$redniej relacji do petnej samoobstugi i automatyzacji).

Relacja (kontakt osobisty lub zautomatyzowany) ma na celu sprawne przeprowadzenie procesu

poréwnania oferowanej wartosci, zakupu produktu lub ustugi oraz komunikacji posprzedazowe;j.

Typowa relacja w sektorze uslug biznesowych (gdy Twoim klientem sg przedsiebiorstwa) jest re-
lacja osobista, w ktérej Ty (lub przedstawiciel handlowy) spotykasz sie z potencjalnym klientem,
prezentujesz oferte firmy (przedstawiajac propozycje wartosci), a nastepnie realizujesz proces za-
kupu (zbierasz zaméwienia, wysylasz, monitorujesz ptatnosci) i wspierasz po zakoriczeniu sprze-
dazy (realizujesz gwarancje, analizujesz i wlaczasz do oferty ulepszenia, usprawnienia, dodatkowe
rozwigzania itp.). Z drugiej strony, jesli Twoja firma zajmuje sie sprzedaza débr szybko zbywalnych
konsumentom indywidualnym (np. stodycze), to czy z kazdym klientem bedziesz chciat si¢ uméwic¢
na spotkanie, by przedstawi¢ swoja propozycje warto$ci? Czy od kazdego klienta bedziesz osobiscie
zbieral zamoéwienia, pakowal i wysytal towar oraz realizowat gwarancje? Przy duzej liczbie klientéw
taki proces bedzie bardzo czasochlonny, wiec warto go zautomatyzowac i pdj$¢ w strone samoob-
stugi — przynajmniej na jednym z etapéw budowania relacji.

W jaki sposob Twoja firma
bedzie generowac przychody,
czyll na czym bedziesz
zarabiac?

Typowe modele relacji z klientami:

P indywidualny, osobisty doradca obstugujacy klienta, monitorujacy proces sprzedazy i zajmuja-
cy sie posprzedazowa obsluga klienta;

P konsultant telefoniczny — jedna osoba z firmy obstugujaca wielu klientéw zdalnie, przez telefon,
wspierajaca sie narzedziami komunikacji na odleglos¢;

P samoobstuga — zautomatyzowany proces zakupu i obslugi klienta, w ktérym niezbedne jest
tylko minimalne zaangazowanie pracownikéw firmy.

Pytania pomagajace w okresleniu modelu relacji z klientami:

P Jakiego rodzaju relacji oczekuja ode mnie moi klienci? (Oczekiwania kazdej grupy musza by¢
rozpatrywane oddzielnie).

Czy jestem w stanie sprosta¢ tym oczekiwaniom?

Ile moze mnie kosztowac (czasu, energii, pieniedzy) utrzymanie takiego rodzaju relacji?

Czy jakis etap relacji moge zautomatyzowac bez utraty wartosci dla klienta?

W jakim stopniu wybrany sposéb budowania relacji wplywa na inne elementy modelu — np. czy
jestem w stanie zaoferowac relacje osobista, gdy obstuguje gtéwnie segment klientéw masowych?

vVVvVYY
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Ten etap jest jednym z najwazniejszych elementéw tworzenia modelu biznesowego, poniewaz na-
lezy w nim przeanalizowa¢ mozliwe Zrédla przychodéw. Twoim zadaniem jest zastanowienie sie,
w jaki sposéb Twoja firma bedzie generowac przychody, czyli na czym bedziesz zarabiaé. Wykorzy-
staj swoja kreatywno$¢, szukajac réznych zrédet przychodu. To wlasnie okreslenie nowych, dotych-
czas niespotykanych Zrédel przychodéw moze zapewni¢ Twojej firmie przewage nad konkurencjg.
Jednym z najlepszych przyktadéw takiej sytuacji sa tanie linie lotnicze, jak WizzAir lub Ryanair,
ktére zarabiaja nie tylko na biletach, ale réwniez na reklamach umieszczanych w samolotach. Dzie-
ki temu, Ze maja rézne zrédla przychoddéw, moga zaproponowaé swoim klientom znacznie nizsza
cene za wykonanie ustugi niz tradycyjni przewoznicy. Jesli zaktadasz swoja pierwsza firme, na star-
cie warto przetestowac rézne, nawet najbardziej nietypowe zrédta przychodéw. Nigdy nie wiesz, co
moze sie okazac strzatem w dziesiatke.

Waznym elementem struktury przychodéw jest réwniez okreslenie sposobu, w jaki Twoi klienci
beda placi¢ za produkty/ustugi — gotéwka, karta, przelewem — oraz czasu platnosci — przed zaku-
pem, w trakcie czy po zakonczeniu? Sposéb zaplaty réwniez moze okazac sie wartoscia dodana dla
Twojego klienta.

Do typowych Zrédet przychodéw w modelach biznesowych mozna zaliczy¢:

P sprzedaz prawa do posiadania (np. firmy sprzedajace produkty: materialy budowlane, sprzet
elektroniczny, samochody);

P jednorazowa optate za ustuge (np. kosmetyczka, hotel, myjnia samochodowa);

P staly abonament — oplata za dostep do produktu lub ustugi i mozliwos¢ korzystania z niego
(np. dostawcy internetu);

P udostepnianie licencji (np. firmy zajmujace sie¢ produkcja oprogramowania, takie jak Microsoft
lub Adobe);

P generowanie przychoddéw z reklam, gdy sam produkt lub usluga jest dostepna za darmo lub
w niskiej cenie (np. Google, tanie linie lotnicze takie jak Wizzair oraz Ryanair);

P zaplata przez strone trzecig — gdy za produkt lub ustuge placi Twéj partner, udostepniajac go/ja
jako dodatek do swoich produktéw lub ustug;

P opfata za posrednictwo lub udostepnienie bazy danych (informacji).

Pytania pomagajace w zdefiniowaniu poszczegélnych elementéw struktury przychodéw:

Za jaka warto$¢ Twoi klienci sa gotowi zaptaci¢?

Za co placa obecnie?

W jaki sposéb dokonuja ptatnosci obecnie?

Jak woleliby placi¢?

Jak duzy jest udziat poszczegélnych strumieni przychodéw w ogélnych przychodach firmy?

vVVvVYYVYY

W tym miejscu zastanéw sig, jakich zasobéw potrzebujesz, by realizowaé¢ dotychczasowe zalozenia
dotyczace Twojej firmy — przeanalizowane w dotychczas oméwionych elementach modelu biz-
nesowego. Czego potrzebujesz, by wytworzy¢ propozycje wartoéci (np. wyprodukowanie towaru
o konkretnej jakosci), by dotrze¢ do potencjalnych klientéw (reklama i sprzedaz), by dostarczyé
produkt lub ustuge do klienta i by zapewni¢ wsparcie posprzedazowe. Na koniec zastanéw sie, czy
okreslone przez Ciebie zrédta przychoddéw réwniez nie beda wymagac posiadania jakichs zasobdw,
by faktycznie generowac przychdd.

Zasoby w modelu biznesowym przedsigbiorstwa mozemy podzieli¢ na cztery kategorie:

P zasoby fizyczne, czyli wszystko to, co musisz fizycznie posiada¢, by méc produkowaé, ofertowac
i sprzedawa¢ swoje ustugi lub produkty. Poczawszy od pétproduktéw lub materialéw, przez
biuro lub fabryke, sprzet elektroniczny i specjalne oprogramowanie, po samochody lub park
Mmaszynowys;

P zasoby finansowe, czyli srodki finansowe, jakich potrzebujesz, by méc uruchomié i przez okre-
$lony czas prowadzi¢ firme (np. przez 3—6 miesiecy). W tym miejscu musisz okresli¢ zaréw-
no szacunkowa kwote, jak i mozliwe sposoby jej pozyskania: oszczednosci, kredyty i pozyczki,
gwarancje bankowe, znalezienie inwestora. Zastanéw si¢ zatem, jakich funduszy potrzebujesz
i skad je pozyskasz;




Kluczowe
dziatania

Kluczowi
partnerzy

P zasoby intelektualne, czyli specjalistyczna wiedza, patenty, prawa autorskie, koncepcje i wyniki
badan, specjalistyczny know-how, znajomos$¢ zasad funkcjonowania konkretnego rynku, po-
trzeb poszczegdlnych grup klientéw, informacje o mozliwosciach i narzedziach do wytworzenia
Twojego produktu, wiedza z zakresu marketingu i sprzedazy, obstugi klienta itp.;

P zasoby ludzkie, czyli potencjalni pracownicy lub wspétpracownicy, ktérzy sa niezbedni do funk-
cjonowania firmy (np. zapewniajac niezbedne zasoby intelektualne — posiadajacy konkretng,
specjalistyczng wiedze).

Zauwaz, ze wskazane powyzej cztery rodzaje zasobéw moga by¢ wykorzystywane wymiennie.
Na przyklad mozesz potrzebowa¢ zasobdéw ludzkich i intelektualnych, by przygotowaé strone
www swojej firmy, jesli sam nie jeste$ programistg i grafikiem. W takiej sytuacji mozesz zna-
lez¢ odpowiedniego wspdlnika, ktéry bedzie posiadal zasoby potrzebne do uruchomienia waszej
wspdlnej wéwczas firmy. Mozesz tez kogos zatrudnié, jesli dysponujesz odpowiednimi zasobami
finansowymi.

Pytania pomagajace w zdefiniowaniu potrzebnych zasobéw:

P Jakich kluczowych zasobéw wymaga wytworzenie propozycji wartosci dla klienta?

P Jakich zasobéw wymagaja kanaly dystrybucji, relacje z klientami, strumienie przychodéw?

P Jakich zasobéw potrzebujesz, by budowaé i utrzymywac relacje z klientami — dotrze¢ do nich
z informacja o swojej firmie i jej ofercie, przedstawi¢ korzysci, przeprowadzi¢ proces sprzedazy
— oraz by zapewni¢ wsparcie posprzedazowe?

P Jakich zasobéw potrzebujesz, by rozpoczaé¢ dziatalnosé firmy?

Gdy wiesz juz, co i komu sprzedajesz (segmenty klientéw i propozycja wartosci), jak budujesz re-
lacje oraz jakich potrzebujesz do tego zasobdw, nadszed! czas na kolejny krok, jakim jest ziden-
tyfikowanie dziatan (proceséw), ktére nalezy przeprowadzié, by wcieli¢ w zycie pomyst na firme.
Dzialania te mozesz podzieli¢ na dwie grupy — operacyjne i jednorazowe.

Dzialania operacyjne to czynnosci, ktére musza by¢ realizowane ciagle (powtarzalnie), by tworzy¢
i dostarcza¢ warto$¢ klientowi, budowac z nim relacje oraz realizowac zalozenia dotyczace struktu-
ry przychodéw. Aby Twoja firma funkcjonowata i rozwijala sie, musisz ciagle wytwarza¢ produkt,
pozyskiwa¢ klientéw, budowac i utrzymywac z nimi relacje oraz uzyskiwa¢ przychody.

Dzialania jednorazowe to takie czynnosci, ktére prowadza do uzyskania konkretnego efektu i nie
musza by¢ stale powtarzane — np. pozyskanie kluczowego dostawcy lub partnera, zakup potrzeb-
nych licencji lub patentédw, zakup parku maszynowego, stworzenie strony www, opracowanie iden-
tyfikacji wizualnej itp. Oczywiscie, dzialania jednorazowe réwniez moga byé powtarzane co jakis
czas — np. gdy chcesz rozwija¢ swoja firme, kupujesz wydajniejszy park maszynowy.

Pytania pomagajace zidentyfikowa¢ dziatania kluczowe dla Twojej firmy:

P Jakich dzialan wymaga wytworzenie propozycji wartosci?

P Jakich dzialan wymagaja komunikacja i utrzymanie relacji z klientami?

P Jakich dziatan operacyjnych wymaga proces docierania do klienta z informacjg o firmie, przed-
stawienie propozycji wartosci oraz proces sprzedazy i dostarczenia produktu/ustugi?

P Jakich dziatan potrzeba dla utrzymania kanaléw dystrybucji, relacji z klientami i strumienia
przychoddéw?

P Jakich dzialan wymaga pozyskanie okreslonych przez Ciebie zasobéw?

Po zidentyfikowaniu kluczowych zasobéw moze okazac sie, ze nie jesteSmy w stanie samodzielnie
ich sobie zapewni¢. W takiej sytuacji moga poméc potencjalni partnerzy — wspdlnik czy inwestor.
Jesli potrzebujesz jakichs konkretnych materialéw lub pétproduktéw do wytworzenia swojego pro-
duktu/ustugi, bedziesz potrzebowa¢ dostawcéw (partneréw biznesowych), od ktérych mozesz je
kupi¢ w dobrej cenie. Do kluczowych partneréw zalicza sie takze sie¢ dostawcéw i kontrahentéw
(np. firm logistycznych), dzieki ktérym Twoja firma funkcjonuje. Programista projektujacy stro-
ny www jako kluczowego partnera bedzie potrzebowal dobrego, sprawdzonego grafika. Wiasciciel
sklepu internetowego potrzebuje partnera biznesowego, ktéry bedzie dostarczal konkretne pro-
dukty o dobrej jakosci i w przystepnej cenie. Czasami moze okaza¢ sie, ze nawet Twoj konkurent



bedzie Twoim partnerem biznesowym — tak czesto bywa w przypadku firm budowlanych, ktére na
co dzien konkuruja ze soba, jednak by méc wystartowaé w duzych przetargach oglaszanych przez
sp6iki Skarbu Panstwa, wspoélnie tworza konsorcja (partnerstwa).

Pytania pomagajace zidentyfikowac¢ kluczowych partneréw:

Jakie kluczowe zasoby pozyskuje od partneréw? Kim mogg by¢ moi partnerzy?

Kto moze by¢ moim kluczowym dostawca?

Kto moze by¢ moim partnerem w procesie dostarczania produktu (np. firma logistyczna)?

Kto moze by¢ moim partnerem w procesie tworzenia relacji (np. firma prowadzaca call center
lub oferujaca inne ustugi sprzedazowe)?

Ktére kluczowe dziatania moge realizowa¢ samodzielnie, a do ktérych potrzebuje partneréw
biznesowych?
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Wroc do mapy empatil

| zastanow sie, czy dla Twoich
klientow wieksze znaczenie
ma jakosc czy cena

Struktura
kosztow

Ostatnim krokiem w tworzeniu modelu biznesowego firmy jest opracowanie struktury kosztéw,
uwzgledniajac przy tym wczesniejsze zalozenia, tj. pozostale elementy modelu biznesowego. Na
tym etapie zastandw sie i wypisz, co konkretnie bedzie generowaé koszty, ale — co bardzo waz-
ne — nie zastanawiaj sie nad wysokoscia tych zobowigzan. Na dokladne szacowanie kwot przyj-
dzie czas, gdy model biznesowy firmy wskaze potencjat do osiagniecia zyskéw. Zwykle najwieksze
koszty generuja: tworzenie i dostarczanie propozycji wartosci, budowanie i utrzymywanie relacji
z klientami oraz pozyskiwanie narzedzi niezbednych do utrzymania struktury przychoddéw.

Nastepnie trzeba przyjrze¢ sie kluczowym dzialaniom, zasobom i partnerom — z jakimi kosztami
bedzie wiazalo sie realizowanie zalozen z tych obszaréw modelu biznesowego? Na tym etapie mu-
sisz réwniez zadecydowad, czy Twoja firma bedzie koncentrowac sie raczej na minimalizowaniu
kosztéw (jak to robi np. Ryanair lub Jeronimo Martins — wlasciciel sklepéw Biedronka) czy na do-
starczaniu jak najwiekszej wartosci z produktu lub ustugi (co robig zwykle firmy sprzedajace dobra
luksusowe). By podja¢ wlasciwa decyzje, mozesz wréci¢ do mapy empatii i zastanowi¢ sie, czy dla
Twoich klientéw wigksze znaczenie ma jakos¢ kupowanego towaru czy jego cena.

Pytania pomagajace w opracowaniu struktury kosztéw:

P Ktdre koszty generowane przez Twéj model biznesowy sa najwazniejsze?
P Ktére kluczowe zasoby kosztuja najwiecej?

P Ktére kluczowe dziatania wymagaja najwiekszych nakladéw finansowych?
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Przyktadowy model biznesowy
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Pracownicy korporacji w wieku 25-35 lat, poszukujacy miejsca do zjedzenia lunchu w trakcie
pracy.

Okoliczni mieszkaricy — mieszkajacy w odleglosci do 5 km od restauracji.

Pracownicy wszystkich okolicznych biur konczacy prace okoto godziny 17.30, majacy ochote
wyj$¢ ,na piwo".

Codzienny lunch w cenach nizszych niz we wszystkich okolicznych (w odlegtosci do 5 km)
konkurencyjnych lokalach (restauracjach, pizzeriach itp.).

Jedzenie sezonowe — produkty kupowane u lokalnych rolnikéw, $wieze, pozwalajace utrzymac
linie.

Jedzenie serwowane bardzo szybko (dostepne od reki) oraz szybko (do 15 min) dowozone
w przypadku dostawy.

Ulotki restauracji wywieszane w firmowych (biurowych) stotéwkach przez pracownika firmy
sprzatajacej.

Dobrze prowadzony fanpage na Facebooku wraz z konkursami zakladajgcymi zaproszenie zna-
jomych.

Ludzie maskotki restauracji stojacy na gtéwnych skrzyzowaniach oraz przed biurowcami w go-
dzinach szczytu (rano i po pracy) oraz w godzinach lunchu.

Po pierwszej wizycie oferowanie kazdemu karty statego klienta zapewniajacej 10. obiad gratis,
pod warunkiem ze klient poda nazwe swojego konta na Facebooku lub swéj e-mail.

Pefna samoobstuga — pracownicy ograniczaja sie do sprzedazy (kasa), uzupelniania dan w pod-
grzewaczach oraz zbierania wézkéw z naczyniami do mycia.

Opracowujgc swoj model
biznesowy, powinnismy
na kolejnych etapach
projektowania zajmowac
sie oddzielnie kazdym
segmentem klientow



Struktura
przychodow

Kluczowe
zasoby

Kluczowe
dziatania

Kluczowi
partnerzy

Struktura
kosztow
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Jedzenie oraz napoje bezalkoholowe dla jednorazowych klientéw.

Napoje alkoholowe (wieczorami oraz w weekendy).

Bilety wstepu na wydarzenia organizowane raz w tygodniu — w piatki lub w weekendy.
Karty lunchowe dla pracownikéw wykupowane przez firmy.

Karty Benefit Systems.

Obstuga cateringowa imprez i wydarzen do 200 oséb w Warszawie i okolicach.

Lokal o powierzchni minimum 120 m w bardzo dobrej lokalizacji (w ,zagtebiu” biurowym).
Wyposazenie lokalu — kluczowe jest wyposazenie kuchni oraz przestrzeni dostepnej dla klien-
téw (w tym zastawa, sztucce itp.).

Pracownicy — dwie osoby o wyksztalceniu gastronomicznym, dwdéjka pomocnikéw w kuchni
oraz dwie osoby do obstugi kas.

Koncepcja wizerunku oraz kompletnej komunikacji wizualnej optymalne dla restauracji z kuch-
nia polska w niskiej cenie.

Zaleznie od jako$ci wynajmowanego lokalu oraz jego wyposazenia — od 80 000 do 180 000 zl na
remont i wyposazenie restauracji.

Znalezienie odpowiedniego lokalu na wynajem oraz jego remont i wyposazenie zgodnie z po-
trzebami.

Rekrutacja oraz szkolenie pracownikdw.

Opracowanie kompletnej komunikacji wizualnej restauracji — logo, strona www, fanpage, ulot-
ki, maskotka lokalu itp.

Pozyskanie kluczowych partneréw — firm sprzgtajacych.

Przygotowanie oraz przeprowadzenie intensywnej kampanii promocyjnej przez pierwsze trzy
tygodnie funkcjonowania lokalu.

Pozyskanie partneréw — lokalnych dostawcéw — o bardzo konkurencyjnych cenach produktéw
$wiezych.

Firmy sprzatajace biura w pobliskich biurowcach.

Dostawcy produktéw swiezych — miesa, owocéw, warzyw, produktéw mlecznych; najlepiej fir-
my lokalne dzialajace w odlegto$ci do 50 km od lokalu.

Firma marketingowa, ktéra opracuje kompletna komunikacje wizualng dla restauracji oraz zaj-
mie sie przygotowaniem i przeprowadzeniem intensywnej kampanii promocyjnej na start.

Prowizja dla partneréw — firm sprzatajacych.

Wynajem lokalu.

Zakup potproduktow.

Zatrudnienie pracownikdéw.

Szkolenie pracownikéw.

Komunikacja wizualna oraz kampania promocyjna restauracji.
Remont oraz wyposazenie lokalu.

Uwaga

Zauwaz, ze wszystkie - oprocz pierwszego - elementy modelu biznesowego zostaty opracowane
tylko dla jednej grupy klientow. Opracowujac swo6j model biznesowy, powinnismy na kolejnych
etapach projektowania zajmowac sie oddzielnie kazdym segmentem klientow.




Tworzenie prototypu Twojego biznesu

Gdy znasz juz potrzeby swoich klientéw i masz model biznesowy firmy, nadchodzi czas na na-
stepny krok, czyli testowanie pomystéw w praktyce. Poniewaz zaréwno mapa empatii, jak i model
biznesowy opieraja sie na pewnych zalozeniach i uwzgledniaja gléwnie Twoja perspektywe, bardzo
wazne jest, by zebrane w nich informacje zweryfikowa¢ w realnym $wiecie. Z mojego do$wiad-
czenia, jako przedsiebiorcy z kilkuletnim stazem we wprowadzaniu na rynek nowych produktéw,
moge powiedzie¢, ze w trakcie testowania nawet potowa informacji moze sie okaza¢ nietrafiona lub
nieprzydatna. Dlatego tak wazne jest tworzenie prototypdw firm, by sprawdzi¢, czy znajdzie sie dla
nich miejsce na rynku.

Jak w takim razie nalezy tworzy¢ prototypy i je testowac? Prototyp Twojej firmy to jej fizyczna
reprezentacja, ktéra bedziesz w stanie zaprezentowa¢ uzytkownikom i potencjalnym klientom, by
szybko zebra¢ opinie na temat swojej koncepcji. Moze to by¢ np. fizyczny prototyp produktu, ktéry
chcesz sprzedawaé, wykonany z drewna, styropianu lub innego materialu o cechach zblizonych
do produktu konicowego. Mysla przewodnia procesu prototypowania i testowania jest: ,lepiej jak
najszybciej dowiedzied sie, ze pomysl sie nie sprawdza, niz inwestowac¢ swdj czas i pienigdze w two-
rzenie czego$, co nie odpowiada potrzebom klientéw”

Prototypem Twojej firmy moze by¢ strona

www e-sklepu z jego podstawowa funkcjo-

nalnoscig, jeszcze bez mozliwosci faktycznego

zaméwienia konkretnych produktéw — gdy

chcemy zweryfikowac preferencje konsumen-

. . téw i ich wrazenia z poruszania si¢ po stronie

G d y Z n a S Z J U Z internetowej. Prototypem ustugi moze byc¢
przeprowadzenie jej za darmo dla potencjal-

nego klienta w zamian za informacje zwrotna

p O t rZ e b y SWO i C h i rekomendacje, jesli klient bedzie zadowolony.

Przed przeprowadzeniem kazdego testu warto

. 7 . zadac sobie pytanie: jakich konkretnie infor-

k l_ | e n t OW | | | I a S Z macji oczekuje od uzytkownikéw (klientéw),
bym po zakoriczeniu testu moégt jasno okre-

. §li¢, co jest dobrym rozwiazaniem, a co nale-

m O d e [ b | Z n e S O\Ny zy poprawi¢? Wazne jest tez to, aby testy byly
przeprowadzane w rzeczywistym srodowisku,

w jakim bedzie sprzedawany Twoj produkt czy

- ustuga. Jesli wiec oferujesz ustuge dla klientéw
f | rl | I y C Z a S n a biznesowych — np. duzych korporacji — nie
4 ma sensu testowanie jej wéréd malych przed-

siebiorcéw lub grup studentéw. Wyniki otrzy-

Na Ste p ny kro k' mane w takich grupach nie beda wiarygodne.
czyli testowanie
w praktyce
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Jak krok po kroku przygotowac prototyp
i go przetestowac?

Poniewaz sukces firmy w najwiekszym stopniu zalezny jest od decyzji klientéw — czy zechca oni ku-
pi¢ Twdj produkt/ustuge — to wlasnie temu obszarowi warto poswieci¢ najwiecej uwagi w procesie
prototypowania i testowania rozwigzan. Czasem warto réwniez przyjrze¢ sie metodom budowania
i utrzymywania relacji z klientem lub dziataniom zdefiniowanym w strukturze przychoddéw i prze-
testowac je.

Stworz fizyczny prototyp. Moze to byé co$ bardzo namacalnego — prototyp produktu repre-
zentujacy jego ksztalt, jakos¢ wykonania i podstawowg funkcjonalnosé¢ — albo zwykla prezentacja
i model z papieru pozwalajacy uzytkownikowi wyobrazi¢ sobie Twoja oferte i oceni¢ propozycje
wartosci.

Okresl jakich konkretnie informacji oczekujesz po przeprowadzeniu testow. Czy intere-
suja Cie wrazenia z uzytkowania produktu, ocena jakos$ci czy pomysly klienta na ulepszenie Two-
jej koncepcji? Najlepiej wypisz konkretne pytania, jakie chcesz zada¢ klientowi po przetestowaniu
produktu/ustugi.

Wybierz metode prezentacji prototypu i zbierania informacji. Chcesz sie spotka¢ z poten-
cjalnym klientem osobiscie i zaprezentowaé mu prototyp czy moze zrobisz to zdalnie przez poka-
zanie filmu lub strony internetowe;j? Wolisz przeprowadzi¢ wywiad z klientem, po kolei zadajac mu
pytania, czy raczej wysta¢ link do ankiety, ktérg moze on wypelni¢ zdalnie i samodzielnie?

Przygotuj oferte dla uczestnikow testow. Ludzie bardzo cenia sobie swoj czas i niechetnie
oddaja go innym za darmo. Zastandéw si¢ zatem, co mozesz zaoferowac uczestnikom testéw Two-
jego produktu/uslugi w zamian za czas, jaki Ci po$wiecili? Moze moga sie czego$ nauczy¢, uzyskac
znizke lub rabat na zakup tego, co chcesz im zaoferowaé? Wypisz przynajmniej dwa—trzy powody
(korzysci), dla ktérych ludzie powinni wzig¢ udzial w testach Twojego produktu/ustugi. Pokaz im,
ze co$ zyskaja dzieki testowaniu Twojego prototypu.

Rozeslij informacje i przeprowadz testy. Jesli mozesz, zaangazuj w testy swoich znajomych
iich przyjaciét (jesli sa reprezentantami wlasciwej grupy klientéw) — beda bardziej skfonni, by po-
$wieci¢ Ci swdj czas, niz obcy ludzie. Na test zapro$ mozliwie jak najwiecej oséb — prawdopodobnie
tylko cze$¢ zaproszonych zgodzi si¢ wzigé w nim udzial.

Jakie pytania mozesz zada¢ potencjalnym klientom podczas testow?

P Co sklonitoby Pana/Pania do zakupu tego produktu, a nie produktu konkurencji (firmy X)?

P Czy wedlug Pana/Pani ten produkt wyrdznia sie czyms szczeg6lnym w poréwnaniu do produk-
tu konkurencji (firmy X)?

P Co by sie musiato zmieni¢/sta¢, by byl/-a Pan/Pani gotowy/-a zaplaci¢ dwa razy wiecej za ten
produkt?

P Co wedlug Pana/Pani jest najwieksza wada/zaleta tego produktu w poréwnaniu do produktu
konkurencji (firmy X)?

Mysélac o zakladaniu i prowadzeniu dzialalno$ci gospodarczej warto juz od samego poczatku
— pomyslu na biznes — mysle¢ o potrzebach i problemach Twoich potencjalnych klientéw. To oni
na koricu ocenia, czy Twoja propozycja wartosci jest dla nich wystarczajaca, by kupi¢ oferowany
produkt lub usluge. Jesli przyjrzysz si¢ problemom, z ktérymi musza sobie radzi¢, oraz dokladnie
zbadasz ich potrzeby, bedzie Ci fatwiej okresli¢, gdzie warto szuka¢ swojej niszy rynkowej. A gdy
juz ja odnajdziesz, planuj (projektujac model biznesowy firmy) i weryfikuj kazdy pomyst (testujac
prototypy), gdyz dzieki temu bedzie Ci tatwiej przeku¢ pomyst w dobrze funkcjonujace przedsie-
biorstwo.
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Wprowadzenie

Plany sg niczym;
planowanie jest wszystkim.

Dwight D. Eisenhower?

Jestes zdecydowany pracowa¢ na wlasny rachunek, masz pomysl na biznes, ale nie wiesz, czy to sie
naprawde optaci? Odpowiedz na to zasadnicze pytanie uzyskasz, przygotowujac porzadny biznes-
plan. Im wiecej czasu poswiecisz na zaplanowanie swoich dzialani biznesowych na poczatku, tym
mniej rozczarowan czeka Cie w przyszlosci. Po utrwaleniu pomyslu na papierze moze okazac sie
bowiem, ze to, co wydawalo si¢ niezwykle interesujace, wcale nie jest oplacalne. Dzieki temu w pore
bedziesz mégt zmieni¢ swoje plany, tak by w przysztosci odnies¢ sukces.

Przygotowanie biznesplanu powinno by¢ standardem dla przyszlych przedsiebiorcéw nie tylko
w przypadku starania sie o pozyskanie funduszy zewnetrznych, kiedy to wlasnie na podstawie biz-
nesplanu podejmowane sg decyzje o przyznaniu wsparcia. Co wiecej, biznesplan powinien ewalu-
owac razem z biznesem. Przy kazdej zmianie i kazdej inwestycji warto poswieci¢ czas na przygoto-
wanie nowej wersji biznesplanu. Jest to trudne, ale wykonalne, a przede wszystkim daje obiektywny
osad sytuacji.

W tym rozdziale dowiesz sie, po co wlasciwie opracowywac biznesplan, kto moze by¢ jego odbior-
cg, z jakich czeséci sklada sie taki dokument oraz jak go przygotowac.

Pamieta;j:

Biznesplan jest planem Twojego biznesu, nikt lepiej od Ciebie nie sprawdzi, jakie koszty
bedziesz ponosic¢, ile produktow/ustug mozesz sprzedawac oraz jaka jest Twoja konkurencja.
Dobrze opracowany biznesplan pomaga prowadzi¢ przedsiebiorstwo, wyznacza cele i sposoby

ich realizacji.

2 Dwight D. Eisenhower (1890-1969) - amerykanski dowédca wojskowy, Naczelny Dowédca Alianckich Ekspedycyjnych Sit Zbrojnych
(1943-1945), polityk, 34. prezydent Stanéw Zjednoczonych (1953-1961).



Przeznaczenie biznesplanu i jego odbiorcy

Prognozowanie to trudna sprawa,
szczegolnie kiedy dotyczy przysztosci.

Victor Borge®

Tak jak wspomniano we wstepie, biznesplan powinien by¢ standardem w przypadku zaktadania
dzialalno$ci gospodarczej, ale réwniez w sytuacji, kiedy przedsiebiorca wprowadza zmiany w swojej
dzialalno$ci. Dobrze przygotowany biznesplan daje m.in. odpowiedzi na pytania: czy Twdj biznes
sie oplaci, ile musisz zainwestowad, jakie koszty bedziesz ponosi¢ z tytulu prowadzenia firmy lub
wprowadzenia zmiany, ile os6b bedziesz musiat zatrudnié, aby prowadzi¢ dzialalnos¢, gdzie ja be-
dziesz prowadzil, jaka masz konkurencje, kto bedzie Twoim klientem i jakie dziatania powiniene$
przedsiewzia¢, aby go pozyskad, no i oczywiscie: kiedy zaczniesz zarabiac. To, o czym powin-
ni pamietac przyszli przedsiebiorcy, to fakt, ze nowa firma zaczyna zarabia¢ dopiero po pewnym
czasie. Czas ten zalezy od bardzo wielu czynnikéw. Od jakich? Na to pytanie réwniez odpowiada
biznesplan.

Dobrze przygotowany, a co za tym idzie realny biznesplan pomaga:
dokladnie zaplanowac¢ dziatalnos¢ i rozwéj firmy,

przewidzie¢ potencjalne zagrozenia, zanim stang si¢ one realne,
pozna¢ szanse rynkowe, ktére mozna wykorzysta¢ w dzialalnosci firmy,
zaplanowa¢ finansowanie startu i rozwoju firmy,

wyznaczy¢ cele i sposoby ich realizacji.

vVvVYYVYY

Na poczatku pracy nad biznesplanem nalezy ustali¢, na jaki okres jest on tworzony (czesto okreslaja
to odbiorcy tego dokumentu). Nalezy tez pamietaé, aby wszystkie tabele (np. planowane przychody,
koszty, harmonogram zadan) byly zgodne z tym zalozeniem.

Gléwnym odbiorcg biznesplanu jest przedsiebiorca — zaréwno gdy dopiero rozpoczyna dzialal-
no$¢, jak réwniez gdy wprowadza zmiany w swojej firmie. Dodatkowo przedlozenia biznesplanu
moga zazadac od przedsiebiorcy:

»  banki,

P inwestorzy zewnetrzni — organizacja venture capital lub aniotowie biznesu,
P instytucja udzielajaca dotacji,

P inwestor zainteresowany kupnem firmy,

P potencjalni partnerzy.

Pamieta;j:

Biznesplan tworzysz przede wszystkim dla siebie, jesli w nim ktamiesz, zawyzasz sprzedaz,
zanizasz koszty itp., oszukujesz samego siebie, a w efekcie rozpoczynasz przedsiewziecie z gory
skazane na porazke.

3 Victor Borge (1909-2000) - dunski pianista i komik, znany jako .krol klaunéw Danii”.
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Sktadowe biznesplanu

Istnieje wiele wzoréw tego dokumentu. Moga one rézni¢ sie od siebie, ale zawsze posiadaja te same
sktadowe.

Gléwne elementy biznesplanu to:

vVVvyVyVVYY

wstep — streszczenie biznesplanu,

profil i zakres dzialania firmy: przedstawienie przedsigbiorcy, opis firmy,
opis produktu i procesu produkeyjnego,

analiza rynku,

dystrybucja i promocja,

plan inwestycji i prognozy finansowe.

WSTEP - STRESZCZENIE BIZNESPLANU

Nigdy nie ma sie drugiej okazji, zeby zrobic
pierwsze wrazenie.

Andrzej Sapkowski*

Kazdy biznesplan, zwlaszcza przygotowywany dla adresata zewnetrznego, powinien zawieraé krét-
ki wstep — streszczenie zawierajace najwazniejsze informacje o Tobie, o Twojej firmie i o tym, co
chcesz robi¢. Z tej czesci adresat biznesplanu powinien dowiedzie¢ sie¢ w ogélnej formie, z jakim
pomystem ma do czynienia.

Podstawowymi informacjami, jakie powinny znaleZ¢ si¢ w tej czesci, sa:

>
>

>
>

przedstawienie pomyslu na biznes,

odpowiedz na pytania, dlaczego chcesz prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarczg i dlaczego konkret-
nie te dziatalno$¢,

krotki opis rynku,

odpowiedz na pytanie, dlaczego wierzysz, ze uda Ci sie osiagna¢ sukces.

Pamieta;j:

Wstep powinien byc¢ raczej zwiezty i obejmowac nie wiecej niz jedng, dwie strony, tylko

w przypadku wyjatkowo duzych przedsiewzie¢ moze by¢ dtuzszy. Musi by¢ tak napisany,

by zainteresowac adresata - czesto wtasnie ta pierwsza strona decyduje o tym, w jaki sposéb
ustosunkuje sie on do przedtozonej propozycji. Pamietaj, ze dobrze napisany wstep ma wptyw
na to, czy Twoj biznesplan zostanie przeczytany do konca.

Niech twoja oferta bedzie jasna i zwiezta.
Nie zmuszaj czytelnika, by musiat sie meczyc,
probujac dojsc¢, co w istocie chcesz mu sprzedac.

Angus Mcleod®

4
5

Andrzej Sapkowski (ur. 1948) - polski pisarz fantasy; jest najczesciej po Lemie ttumaczonym polskim autorem fantastyki.
Angus Mcleod - autor ksigzek Marketing internetowy w praktyce, Blogi od A do... stawy i pieniedzy.
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Przedstawienie przedsiebiorcy

Aby odnies¢ sukces nalezy wygladac tak,
Jakby juz sie go odniosto.

Valentin Polcuch®

Podstawo-
we dane
0 przedsie-
biorstwie

Ta cze$¢ to nic innego jak curriculum vitae przedsigbiorcy/wspdlnikéw. Jest ona szczegélnie wazna
w przypadkuy, gdy biznesplan przygotowywany jest dla instytucji i odbiorcéw zewnetrznych. To jest
Twoja wizytéwka i im lepiej ja przygotujesz, tym wieksza masz szanse, ze osiagniesz cel — pozy-
skasz inwestora. Musisz pamieta¢, ze adresat zewnetrzny biznesplanu nie zna Cig, nie wie, kto si¢
do niego zwraca, daj mu zatem poznac sie z jak najlepszej strony. Podkregl, ze masz do§wiadczenie
w prowadzeniu firmy, a takze do$wiadczenie w wybranej branzy.

Sktadowe tej czesci biznesplanu to:

P dane osobowe (imig, nazwisko, stan cywilny, data i miejsce urodzenia),

P dane kontaktowe (adres zamieszkania, adres korespondencyjny, numer telefonu, adres e-mail),

P wyksztalcenie (w tym miejscu przedstaw przebieg wyksztalcenia, podajac nazwe i date ukon-
czenia szkoly dokladnie tak, jak to sie robi w CV przygotowywanym dla pracodawcy),

P kursy i szkolenia (wymien przebyte szkolenia i kursy doksztalcajace, zwlaszcza te, ktére zwiaza-
ne sa z charakterem dzialalnosci, jaka chcesz prowadzi¢ badz juz prowadzisz W tej czesci po-
winiene$ réwniez przedstawic¢ posiadane umiejetnosci potrzebne do wykonywania okreslonej
dzialalnosci zawodowej),

P doswiadczenie zawodowe (przedstaw swoje do$wiadczenie zawodowe, podajac okres zatrud-
nienia, nazwe pracodawcy, stanowisko oraz najwazniejsze obowiazki).

Pamieta;j:

Ta cze$¢ ma bardzo duzag warto$¢ w przypadku, gdy chcesz pozyska¢ dodatkowe finanse na
Twojg dziatalnos¢. Nalezy zatem tak jg przygotowac, aby adresat czytajac ja, byt przekonany,

ze jeste$ osoba, ktorej warto powierzy¢ wtasne pieniadze. Zatem nawet jesli jestes$ dopiero
absolwentem badz studentem i nie masz jeszcze doswiadczenia w prowadzeniu biznesu,
zastanow sie, jaka Twoja dziatalno$¢ moze przekonac¢ adresata, ze jestes$ osobg przedsiebiorcza,
ktora zna sie na przedmiocie dziatalnosci Twojej przysztej firmy. Jezeli dziatasz badz dziatates

w organizacjach studenckich, kotach naukowych, miates na studiach zajecia z przedsiebiorczoéci
lub zajecia merytorycznie zwigzane z obszarem dziatania firmy, podkresl to. Wskaz umiejetnosci,
ktére zdobytes dzigki temu, i napisz, w jaki sposob mozesz je wykorzystaé, prowadzac firme,

aby odniesc¢ sukces rynkowy. Oceniajacy bedzie szukat informacji o dwéch podstawowych
rzeczach: wiedzy i doswiadczeniu zwigzanym merytorycznie z pomystem na firme i obszarem

jej dziatalnosci.

Opis firmy

Jest to punkt biznesplanu szczegélnie wazny dla poczatkujacego przedsiebiorcy, zwlaszcza gdy nie
zarejestrowal on jeszcze swojej dziatalnosci.

6 Valentin Polcuch (1911-1989) - publicysta, poeta.
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Forma
prawna

Nazwa
przedsie-
biorstwa

Na samym poczatku powinnismy wybra¢ dogodna dla siebie, swojej rodziny lub partneréw bizne-
sowych forme prowadzenia dziatalnosci.

W Polsce mozna prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarcza w kilku formach:

P osoba fizyczna prowadzaca samodzielnie dziatalno$¢ pod swoim nazwiskiem jako firma (reje-
stracja w Centralnej Ewidencji i Informacji o Dzialalno$ci Gospodarczej),

P spoétka cywilna oséb fizycznych zarejestrowanych jako przedsiebiorcy,

B spéiki handlowe osobowe, wedlug kodeksu spétek handlowych: spétka jawna, spotka partner-
ska, spétka komandytowa, spétka komandytowo-akcyjna (rejestracja w Krajowym Rejestrze
Sadowym),

P spolki kapitatowe: spétka z ograniczong odpowiedzialnoscia, spétka akeyjna (rejestracja w Kra-
jowym Rejestrze Sadowym).

Wybierajac forme prowadzenia dzialalnosci, wez pod uwage:
odpowiedzialno$¢ osobista za ewentualne dlugi firmy,

skale planowanego biznesu,

wielkos¢ kapitatu zaktadowego,

mozliwo$¢ skorzystania z dofinansowania na start i rozwdj dziatalnosci.

vVVvvVYY

Dla przykladu: prowadzac dziatalno$¢ gospodarcza, odpowiadac bedziesz za diugi firmy caltym ma-
jatkiem osobistym, podobnie w spélce cywilnej i jawnej. Gdy zalozysz spétke z 0.0., to spélka bedzie
ponosi¢ odpowiedzialno$¢ majatkowa (cho¢ w okreslonych przypadkach moga ponosic¢ ja takze
czlonkowie zarzadu). Jednak aby zatozy¢ spétke z o.0., trzeba wnie$¢ kapital zakladowy (minimum
5000 z1).

Pamieta;j:

Zaktadajac spotke jawna czy partnerska, musisz sporzadzi¢ umowe w formie pisemnej
(pozostate spotki wymagaja sporzadzenia aktu notarialnego), dobrze by byto jednak, aby jej zapisy
zweryfikowat prawnik, uchroni Cie to przed ewentualnymi konsekwencjami btedow.

Wybierajac nazwe dla swojej firmy, nalezy pamietaé o tym, ze ma ona bardzo duze znaczenie mar-
ketingowe oraz ze musi by¢ zgodna z obowiazujacymi przepisami (np. przy indywidualnej dziatal-
nosci gospodarczej musi ona zawiera¢ imie i nazwisko wiasciciela).

Wybierajac nazwe firmy, nalezy tez mie¢ na uwadze, ze jest ona pierwszym elementem, z jakim
klient ma do czynienia, w zwigzku z tym powinna zaciekawia¢ i wzbudzac pozytywne skojarzenia.

W zwiazku z tym i ze wzgledéw praktycznych nazwa firmy powinna by¢:

kroétka i prosta,

tatwa do wypowiedzenia i zapamietania,

fadnie brzmiaca, dZwieczna,

odrebna, unikalna,

spojna z wizerunkiem: kojarzaca sie z zakresem prowadzonej dziatalno$ci gospodarczej — jesli
firma dziala w jednej branzy; ogélna — jesli firma dziala w wielu branzach,

nie powinna mie¢ negatywnych konotacji jezykowych.

vVVvVYVYY
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Pamietaj:

Przed rejestracja firmy, warto sprawdzi¢ na stronach urzedu patentowego, czy wybrana nazwa nie
jest zastrzezonym znakiem towarowym.



Adres
firmy

Rodzaj dzia-
talnosci

Historia
firmy

Adres firmy — adres prowadzenia dziatalnosci gospodarczej — jest istotny zaréwno ze wzgledéw
biznesowych, jak i z uwagi na mozliwo$¢ rozliczania kosztéw. Przy rejestracji firmy mozna podaé
dowolna liczbe adreséw — w formularzu nalezy podac adres gléwnego miejsca wykonywania dzia-
falnosci (wymagane), ale mozna podac takze adres dodatkowego miejsca wykonywania dzialalnosci
(np. adres sklepu, filii etc.)

Adresem firmy moze by¢ adres wlasnego lub wynajetego lokalu (np. biura) badz tez adres wta-
snego lub wynajetego (jesli pozwala na to umowa najmu) mieszkania. Mozesz takze skorzystaé
z ustug biur wirtualnych, ktére za oplata uzyczaja adresu do rejestracji firmy oraz obstuguja ko-
respondencje.

Okreslenie profilu dziatalnosci firmy w momencie jej tworzenia jest kluczowa kwestig dla jej
przyszlego funkcjonowania na rynku. Nie wystarczy ogélne okreslenie rodzaju dzialalnosci firmy,
np. produkeyjna, budowlana, handlowa czy tez ustugowa. Zaktadajac dziatalno$¢ gospodarcza, je-
ste$ zobowigzany poda¢ kody dzialalnosci zgodnie z klasyfikacja PKD (Polska Klasyfikacja Dziatal-
nosci), by odpowiadaly profilowi wykonywanej dziatalnosci. Szukajac odpowiednich kodéw PKD,
mozesz skorzysta¢ z wygodnych wyszukiwarek internetowych, ktére podpowiadaja wlasciwe kody
po wpisaniu stowa kluczowego, np. ,transport”

Nie ma ograniczen co do liczby i rodzaju kodéw PKD - przedsiebiorca moze poda¢ ich dowolna
liczbe i moga one wskazywaé zupelnie odrebne, a nawet potencjalnie sprzeczne ze soba rodzaje
dziatalnosci. To, o czym warto pamietad, to fakt, ze kod wpisany jako pierwszy jest uznawany za kod
okreslajacy dziatalno$¢ przewazajaca i powinien on wskazywaé gtéwny obszar dzialalnosci firmy.

Pamieta;j:

Jesli chcesz ubiegac sie o dofinansowanie na start lub rozwdj firmy, musisz uwazac przy wyborze
kodu PKD - niektore rodzaje dziatalnosci sg wykluczone z mozliwosci uzyskania wsparcia.
Niektére kody zmusza Cie takze do innego sposobu rozliczania z urzedem skarbowym lub do
rejestracji jako ptatnika VAT. Warto wiec przy wyborze kodéw PKD skonsultowac sie z ksiegowa.
Jezeli planujesz rozszerzy¢ dziatalnos¢ firmy np. o nowe ustugi, powinienes zaktualizowac¢ dane
w Centralnej Ewidencji i Informacji o Dziatalno$ci Gospodarczej lub KRS, podajac odpowiednie
kody przed uzyskaniem przychodu z zakresu, ktérego dotyczy nowy kod PKD. Jezeli wystawisz
fakture w zwiazku z dziatalnoscia, ktorej nie uwzglednite$ w postaci kodu PKD, moze to zostac
uznane za odmowe wykonania obowigzku statystycznego. Urzad skarbowy po wykryciu takiego
procederu ma obowigzek poinformowac o tym sad karny, ktéry moze natozy¢ kare grzywny

w wysokosci do 5000 zt.

Jesli biznesplan przygotowywany jest dla istniejacej juz firmy, w tej czeéci nalezy zawrze¢ naste-
pujace informacje: data rozpoczecia dzialalno$ci gospodarczej, najwazniejsze dane finansowe, naj-
bardziej znaczgce osiagniecia firmy (z uwzglednieniem jej wyrobéw, sukceséw rynkowych), dane
o poprzednich i aktualnych udzialowcach, obecny stan prawny, finansowy i organizacyjny firmy.
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Struktura
organiza-
cyjna firmy
i planowane
zatrud-
nienie

Prezentacja
kierownictwa
firmy

Struktura
udziatow

Znalezienie i zatrzymanie najlepszych pracownikow

jest najbardziej wartosciowa zdolnoscia. Datbym wszystko,
co mam, wszystkie moje pienigdze, aby tylko miec

te umiejetnosc.

John D. Rockefeller’

Zakladajac firme, nalezy okresli¢, jakq bedzie ona mie¢ strukture organizacyjng. W tej czesci nalezy
opisa¢ stanowiska i komérki firmy, zakres ich kompetencji i odpowiedzialnosci, sposéb powigzan
miedzy nimi. Powiniene$ okresli¢ liczbe i rodzaj nowych stanowisk pracy, forme zatrudnienia i wy-
miar czasu. Nalezy réwniez okresli¢ wymagane kwalifikacje i doswiadczenie kandydatéw na dane
stanowisko. W tym punkcie umieszcza sie takze informacje o zarobkach pracownikéw na poszcze-
golnych stanowiskach. Z punktu widzenia biznesplanu nalezy podac zaréwno kwoty bezposrednich
wynagrodzen, jak i calkowite koszty utrzymania stanowisk (wraz z narzutami i podatkami) — jako
przyszly przedsiebiorca powinienes wiedzie¢, ile srodkéw z konta firmy ubedzie kazdego miesiaca
na wynagrodzenia wraz z narzutami — to jest Twoj faktyczny koszt.

Najwazniejsze jest mie¢ odpowiednich ludzi
na odpowiednich stanowiskach.

Kevin Deane®

Pamieta;j:

Nie kazdego pracownika zatrudnisz w pierwszym dniu dziatalnosci, niektorych zatrudniamy
po roku czy dwéch. W tej czesci biznesplanu trzeba podac wszystkich pracownikéw, ktérych
zatrudnienie przewidujesz w okresie, na jaki tworzony jest dokument.

Jesli do zarzadzania firma bedziesz zatrudnia¢ doswiadczonych menadzeréw, informacje o tym
nalezy poda¢ w tej czesci biznesplanu. Jesli znasz juz te osoby, warto opisa¢ ich do$wiadczenie,
warunki zatrudnienia oraz sposéb wynagradzania.

Jesli nowa dziatalno$¢ bedzie prowadzona w formie spétki, w tej czesci biznesplanu nalezy umiesci¢
strukture udziatéw w przysztej firmie. Jesli biznesplan tworzony jest dla istniejacej juz firmy, trzeba
pokazac obecng i przyszta (np. po wniesieniu udziatéw inwestora) strukture udziatéw. Jezeli planu-
jesz, ze w okresie, na jaki tworzony jest dokument, inwestor ma sie wycofa¢ ze spétki, nalezy takze
przedstawi¢ opis wyjscia kapitalowego.

7 John D. Rockefeller (1839-1937) - amerykanski przedsiebiorca, filantrop i fundator Uniwersytetu Chicagowskiego. Obecnie
uwazany za najbogatszego cztowieka w historii.
8  Kevin Deane - amerykanski konsultant w dziedzinie marketingu internetowego.



OPIS PRODUKTU | PROCESU PRODUKCYJNEGO

Nigdy nie podpisatbym sie wtasnym nazwiskiem
pod produktem, ktory nie ma w sobie tego,
co jest najlepsze we mnie.

John Deere’

Ten etap mimo swej nazwy, ktéra kojarzy¢ sie moze gtéwnie z firmami produkcyjnymi, dotyczy
kazdej dzialalnosci gospodarczej. Produktem jest bowiem takze ustuga, ktéra oferujemy klientowi.
W tym przypadku proces produkeyjny to nic innego jak proces swiadczenia ustugi.

Przygotowujac te czes$¢ biznesplanu, nalezy zadbac¢ o to, aby byta ona zrozumiala dla kazdego. Za-
tem opisujac mozliwie najdokladniej swéj produkt (ustuge) i caly cykl produkcyjny, uzywaj proste-
go i przystepnego jezyka, zrezygnuj ze skomplikowanej terminologii oraz szczegétéw technicznych
i technologicznych.

Opis produktu

Opisujac produkt (ustuge), ktéry oferujemy na rynku, nalezy:

poda¢ informacje o produkcie (ustudze),

wskazad jego gtéwne cechy i zalety,

wyjasni¢, czy jest to produkt (ustuga) juz istniejacy czy dopiero projektowany,

wskaza¢ prawa do produktu i wszystkich wspétposiadaczy tych praw,

wskazaé posiadane patenty i znaki towarowe,

wyjasni¢, czym dany produkt (usluga) rézni sie od innych produktéw (ustug) dostepnych na
rynku oraz na czym polega jego unikalnos¢,

podac cene jednostkows,

wskazaé, czy wyréb stwarza mozliwosé modyfikacji lub ulepszen.

vVVvVyVYVYY
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Podsumowujac, powiniene$ opisa¢, co dokladnie otrzyma Twdj klient za okreslona cene. Jesli
firma sprzedawac¢ bedzie kilka produktéw (ustug), kazdy z nich nalezy scharakteryzowaé osobno.
Ponadto jesli Twéj produkt (ustuga) jest dopiero w fazie badan, projektowania lub prototypéw,
powiniene$ dokladnie okresli¢ czas, w jakim jeste$ w stanie uruchomic finalna produkeje i wpro-
wadzi¢ go na rynek.

Pamieta;j:

Musisz tak zaprezentowa¢ swoj produkt (ustuge), aby wzbudzi¢ zainteresowanie inwestora
i aby byt on przekonany, ze wyréb moze sie wyrdzni¢ wsréd oferty konkurentéw swojg jakoscia,
uzytecznoscia, cena, atrakcyjnoscia itp.

Opis procesu produkcyjnego

W opisie procesu technologicznego nalezy:

P podzieli¢ proces produkcji/$wiadczenia ustug na krétsze etapy, do ktérych mozna przydzieli¢
innych pracownikéw,

opisac poszczegdlne fazy produkcji/$wiadczenia ustug,

podac czas trwania kazdego etapu produkcji/$wiadczenia ustug,

opisa¢ niezbedne $rodki produkeyjne (materialy, surowce, maszyny, urzadzenia),

wskazac aktualne i przewidywane zdolnosci produkcyjne,

\ A A A
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John Deere (1804-1886) — amerykanski kowal i przemystowiec, zatozyciel Deere & Company - jednego z najwigkszych
producentéw maszyn [gtéwnie rolniczych) na $wiecie.
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poda¢ normy produkcyjne, techniczne i technologiczne,

opisac procesy: kontroli jako$ci, gwarancji i serwisu pogwarancyjnego,

opisac plany dotyczace zakupu maszyn i urzadzen oraz modernizacji i rozbudowy majatku pro-
dukcyjnego, pomieszczen produkeyjnych i magazynowych.

vVveyy

Opisanie poszczegélnych faz procesu produkcyjnego pozwala na okreslenie przyszlych kosztéw
produkgji, a takze ich wplywu na wysoko$¢ planowanych dochodéw.

Pamietaj:

Przebieg procesu produkcyjnego musi by¢ opisany rzeczowo, z uwzglednieniem aspektow
technologicznych i organizacyjnych. Uzyj prostego, przyjaznego dla odbiorcy jezyka. Zrezygnuj
ze skomplikowanej terminologii, ani nie zagtebiaj sie w szczegoty techniczne i technologiczne,
ktére mogtyby utrudni¢ zrozumienie opisu.

ANALIZA RYNKU

Jezeli nie jestes dzisiaj zaangazowany w kreowanie
jutrzejszych rynkow lub nie masz wiedzy, co sie dzieje
na tych rynkach, nie masz szans na konkurowanie z nimi.

Ken Blanchard i Terry Waghorn'

Istotnym elementem wplywajacym na przyszly sukces Twojej firmy jest poznanie rynku, na ktérym
chcesz dziala¢. Rynek to nic innego jak: klienci, dostawcy i konkurencja. Tylko doglebna analiza
tych elementéw pozwoli wykorzysta¢ szanse i poradzi¢ sobie z zagrozeniami. Im wiecej czasu po-
$wiecisz na przygotowanie tej cze$ci dokumentu, tym tatwiej bedziesz podejmowac odpowiednie
decyzje biznesowe.

Klienci

Jest tylko jeden szef. Klient. On moze zwolni¢ kazdego
w firmie, od prezesa w dot - po prostu wydajac swoje
pienigdze gdzie indziej.

Sam Walton''

Sukces firmy zalezy od wlasciwego rozpoznania potrzeb i oczekiwan klientéw. Podstawowym ble-
dem wielu mlodych przedsiebiorcédw jest nieumiejetno$¢ spojrzenia na wlasny biznes oczami klien-
tow, przez co oferuja produkty lub ustugi, ktére nie spelniaja potrzeb i oczekiwan nabywcéw. To,
o czym trzeba pamietad, to fakt, ze Twoi potencjalni klienci nie s jednakowi. Mozna podzieli¢ ich
na grupy o podobnych cechach i upodobaniach (segmentacja rynku). Wazne jest, aby wiedzie¢
jak liczne sa poszczegdlne grupy i co je charakteryzuje, poniewaz zdobycie przedstawicieli kazdej
z grup wymaga¢ bedzie od Ciebie uzycia innych $rodkéw. Dobry sprzedawca juz po kilku sekun-
dach rozpoznaje typ klienta, przypisuje go do okreslonego segmentu i oferuje mu produkt (ustuge)
dopasowany do jego potrzeb i oczekiwan.
10 Ken Blanchard (ur. 1939) - amerykanski autor wielu ksiazek, gtéwnie z zakresu zarzadzania. Terry Waghorn - amerykanski
autor ksigzek z dziedziny strategii biznesowej i innowacji.
11 Sam Walton (1918-1992) - zatozyciel dwoch amerykanskich sieci sprzedazy detalicznej, Wal-Mart i Sam's Club. Firmy

zatozone przez Waltona obecnie sg czescig koncernu Wal-Mart Stores, Inc., najwiekszej korporacji na Swiecie, osiqgajacej
roczne przychody na poziomie ponad 300 mld dolaréw amerykanskich.



Oprécz charakterystyki nabywcéw oraz informacji o ich liczbie wazne sa informacje dotyczace
czynnikéw wplywajacych na podjecie decyzji o zakupie, czestotliwosci dokonywania zakupéw czy
tez sposobu wykorzystania kupowanego produktu. Im lepiej poznasz klienta, tym latwiej dopasu-
jesz swoje produkty (ustugi) do jego potrzeb i oczekiwar.

Wszystkie te dane umozliwig Ci oszacowanie wielko$ci przyszlej sprzedazy i okreslenie udziatu
firmy w rynku.

Pomocne w opracowaniu tej czesci biznesplanu sa ponizsze pytania:

Kim sa nasi klienci (klienci indywidualni, instytucjonalni)?

Jak mozemy podzieli¢ klientéw (segmentacja klientéw)?

Jaka jest wielkos¢ kazdej z grup klientéw?

Na jakiej podstawie kazda z grup wybiera konkretny produkt/ustuge (cena, reklama, polecenie
znajomych, prestiz, dodatkowe gratisy przy zakupie, obsluga etc.)?

Jakie sa oczekiwania klientéw wobec produktéw/uslug i naszej firmy?

W jaki sposéb mozemy dotrze¢ do kazdego z segmentow?

vVvVYY
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Pamieta;j:

Segmentacja klientéw ma sens, jeéli kazda z grup klientéw bedziesz traktowac inaczej
- obstugiwac i kierowac do nich inng oferte.

Dostawcy

W tej czesci biznesplanu powiniene$ wskaza¢ swoich przyszlych dostawcéw, podajac ich nazwe
i lokalizacje, przewidywana forme rozliczen (gotéwka, przelew), warunki dostaw, ich jakos¢ i praw-
dopodobienstwo terminowosci. Warto znalez¢ co najmniej kilku dostawcéw, gdyz nigdy nie masz
pewnosci, czy jeden wykona zlecenie w interesujacym Cie czasie.

Pamieta;j:

Jesli doktadnie sprawdzisz przysztych dostawcoéw, zbierzesz informacje o ich cenach i warunkach
dostaw, dowiesz sie, czy rzeczywiscie wspotpraca z nimi jest optacalna.

Zasieg terytorialny

W biznesplanie nalezy wskaza¢ réwniez obszar, na ktérym zamierzasz sprzedawa¢ swoje produkty/
ustugi (rynek lokalny/regionalny/krajowy/zagraniczny). Chodzi tu takze o pokazanie zmian zacho-
dzacych na rynku. Zastandw sie, czy na danym rynku roénie czy maleje liczba potencjalnych klien-
téw, czy w ostatnich latach klienci zarabiaja wiecej itp.

Konkurencja

Jesli jest cos, czego nie potrafimy zrobi¢ wydajniej,
taniej i lepiej niz konkurenci, nie ma sensu, zebysmy

to robili, i powinnismy zatrudni¢ do wykonania tej pracy
kogos, kto zrobi to lepiej niz my.

Henry Ford”

12 Henry Ford (1863-1947) - przemystowiec, zatozyciel Ford Motor Company.
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CZYNNIKI
WEWNETRZNE

CZYNNIKI ZEWNETRNE

W tej czesci biznesplanu powinien znalez¢ sie szereg informacji o Twoich konkurentach, m.in. te
dotyczace ich liczby, wielkosci ich firm i liczby posiadanych oddziatéw, jakosci produktu/ustugi,
wielkosci ich sprzedazy i udziatu w rynku, cen, godzin prowadzenia dzialalnosci, metod sprzedazy,
kanatéw zbytu, reklamy i promocji, reputacji firmy, poziomu zapaséw itp. Dane te stanowia kryteria
oceny konkurencji, ktére odgrywaja wazna role w kazdej branzy.

Nie da sie zebra¢ takich informacji, siedzac za biurkiem, nalezy samemu sprawdzi¢ konkurentéw
i ich produkty (ustugi). Wiedza o tym, jak dziala konkurencja, jest podstawa dobrego planowania
wlasnych dziatan.

Pamieta;j:

Oceniaj konkurencje oczami klienta (w poprzednich punktach okreslilismy, czego oczekujg
klienci). Szukaj u konkurentéw tych cech, ktére sg wazne dla poszczegélnych segmentéw rynku.
Podsumowujac analize konkurencji, zastandw sie, co mozesz zrobic lepiej, co sprawi, ze klient
zdecyduje sie na zakup w Twojej firmie.

Analiza SWOT projektu

Kazdy biznesplan powinien zawiera¢ analize SWOT przedsiewziecia, ktérego dotyczy. To nic in-
nego jak analiza czynnikéw oddzialujacych na Twojq firme oraz jej zasobéw. Czynniki zewnetrzne
majace wplyw na Twoja dziatalno$¢ nalezy rozpatrywaé jako szanse (czynniki sprzyjajace) badz
zagrozenia (czynniki niesprzyjajace), natomiast zasoby firmy trzeba przeanalizowa¢ pod katem
mocnych i stabych stron przedsiebiorstwa.

Analize SWOT najczesciej przedstawia si¢ w formie zestawiania tabelarycznego.

CZYNNIKI POZYTYWNE CZYNNIKI NEGATYWNE
Sa to atuty, ktore w sposdb pozytywny wyrdzniajg To konsekwencje ograniczen zasobow
firme w otoczeniu i sposréd konkurencji. i niedostatecznych kwalifikacji. Dzieki rozpoznaniu

i zdefiniowaniu stabych stron mozna tatwo
ograniczy¢ ich negatywny wptyw.

To zjawiska i tendencje w otoczeniu, ktore To wszystkie czynniki zewnetrzne, ktore
odpowiednio wykorzystane stang si¢ impulsem do postrzegasz jako bariery dla rozwoju Twojej firmy,
rozwoju oraz ostabig zagrozenia. utrudnienia, dodatkowe koszty dziatania.

Zrodto: opracowanie wiasne

DYSTRYBUCJA | PROMOCJA

Wiele rzeczy matych stato sie wielkimi tylko dzieki
odpowiedniej reklamie.

Mark Twain™

W tej czesci biznesplanu nalezy opisaé, w jaki sposéb bedziesz prowadzi¢ sprzedaz produktéw/
ustug oraz jakie formy platno$ci przewidujesz. Ponadto istotna kwestig jest opisanie sieci dystrybu-
cjii magazynowania oraz dzialan, jakie podejmiesz, aby Twoje produkty/ustugi byly tatwo dostepne
dla klientéw.

13 Mark Twain (1835-1910) - amerykanski pisarz pochodzenia szkockiego, satyryk, humorysta, wolnomularz.



Ta cze$¢ dokumentu powinna obejmowac réwniez plan reklamy i promocji produktéw/ustug.
Trzeba dokona¢ wyboru srodkéw oraz form reklamy, przy pomocy ktérych uda Ci sie dotrze¢ do
kazdego segmentu odbiorcéw. Nalezy przy tym podaé przyblizony termin oraz szacunkowy koszt
dzialan, jakie podejmiesz w celu zareklamowania i promocji dziatalnosci.

Pamieta;j:

Prowadzac firme, nalezy sprawdzac, ile kazda ztotéwka wydana na reklame przyniosta nam
zysku. Jesli nie przyniosta, oznacza to, ze przekaz nie dotart do klientéw i ze warto nastepng
ztotowke zainwestowac w inng forme dotarcia do odbiorcow.

Za kazdym razem, kiedy widzisz biznes, ktory odnosi
sukces, oznacza to, ze ktos kiedys podjat odwazng decyzje.

Peter Drucker’

PLAN INWESTYCJI | PROGNOZY FINANSOWE

Biznes kazdej firmy zaczyna sie i konczy na dogtebnej analizie

liczb. Niezaleznie od tego, czym dana firma sie zajmuje, jezeli nie
umie wyciggnac wnioskow z faktow dotyczacych wtasnej dziatalnosci
| podejmuje decyzje oparte na powierzchownych informacjach lub
Intuicji, w ostatecznym rozrachunku zaptaci za to wysoka cene.

Bill Gates™

Ta cze$¢ biznesplanu dotyczy planu finansowego Twojego przedsiewziecia. Powinna zawieraé
doktadne analizy finansowe dotyczace firmy i planowanego projektu (przygotowane zgodnie z in-
strukcja okreslajaca wymagania inwestora). Analizy przedstawiane w tej cze$ci biznesplanu sa ze
soba powigzane — wskazuja relacje pomiedzy réznymi wartosciami ekonomicznymi oraz umozli-
wiajg dokonanie wyceny firmy i przedsiewziecia.

W przypadku przygotowywania biznesplanu dla istniejacej firmy punktem wyjscia do opracowania
prognoz finansowych sa informacje na temat sytuacji finansowej firmy z okresu poprzedzajacego
opracowanie biznesplanu (wigkszo$¢ bankéw, by méc wyodrebni¢ pewne trendy funkcjonowania
firmy, w polityce kredytowej kieruje si¢ zasada kontroli danych finansowych z pieciu ostatnich lat
jej dziatalnosci; jezeli firma funkcjonuje krdcej niz pie¢ lat, nalezy przedstawi¢ dane z calego okresu
jej funkcjonowania). W przypadku nowo uruchamianej dziatalnosci w biznesplanie umieszcza sie
przede wszystkim prognoze finanséw na okres wymagany przez inwestora.

Plan inwestycji nalezy podzieli¢ na:

P zestawienie naktadow finansowych bedace planem inwestycji koniecznych do rozpoczecia
dzialalnosci. Nalezy tutaj szczegélowo przedstawi¢ zakres planowanej inwestycji (np. budowa,
zakup maszyn i urzadzen itp.), okreslajac przy tym koszty zakupu. Trzeba tez wskazad, jakie efek-
ty przyniesie dana inwestycja (np. wzrost sprzedazy, obnizka kosztéw, podniesienie jakosci itp.).
W tym punkcie nalezy takze poda¢ zZrédla finansowania inwestycji, czyli informacje o tym, ile
pieniedzy Twoja firma bedzie potrzebowata od inwestora, czy bedziesz musial zaciagna¢ kredyt
inwestycyjny etc.

14 Peter Drucker (1909-2005) - profesor, tworca teorii wspotczesnego zarzadzania.
15 Bill Gates (ur. 1955) - amerykanski przedsiebiorca, filantrop oraz wspotzatozyciel, gtéwny architekt oprogramowania i byty
prezes zarzadu korporacji Microsoft.
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Prognoza
sprzedazy

Prognoza
kosztow

» okreslenie stopnia przygotowania inwestycji do realizacji, gdzie prezentowany jest do-
step do srodkéw produkeji, tj. maszyn, urzadzen, zaplecza materiatlowego, pomieszczen, ktére
beda wykorzystywane przy planowanej dziatalnosci. W tym punkcie nalezy wykazaé wszystko
to, co juz posiadasz i wnosisz do dziatalnosci.

Pamieta;j:

Zestawienie naktadow finansowych i stopien przygotowania inwestycji do realizacji majg dac
odbiorcy obraz wszystkiego, co musi znalez¢ sie w firmie, aby mogta ona funkcjonowac.

Plan finansowy

Jednym z najwazniejszych dla inwestora punktéw biznesplanu sa zalozenia dotyczace przyszlych
przychodéw — plan finansowy.

Podstawowymi elementami planu finansowego sa:

W przypadku istniejacej firmy oprécz danych dotyczacych przyszlej sprzedazy w biznesplanie na-
lezy zawrze¢ takze informacje o sprzedazy dotychczasowej. Dane sprzedazowe potrzebne sa do
opracowania rachunku wynikéw, przeplywu gotéwki oraz optacalnoéci przedsiewziecia i jego ren-
townosci.

Zestawienie sprzedazy powinno zawiera¢ prognoze ilo$ciowa (liczbe produktéw/ustug sprzedawa-
nych w konkretnych okresach), prognoze cen na czas, na jaki tworzony jest biznesplan, oraz pro-
gnoze przychodu ze sprzedazy (ilos¢ x cena). Tabele dla pierwszego roku lub dwéch lat dziatalno-
$ci powinny zawiera¢ dane dotyczace krétszych okreséw (np. kwartaléw), a takze podsumowania
prezentujace wartos$ci roczne. Ta cze$¢ biznesplanu poza tabelami powinna tez zawiera¢ kilka zdan
wyjasniajacych, jakie zalozenia przyjeto przy okreslaniu wielkosci sprzedazy i polityki cenowej.

Pamieta;j:

Nikt nie powie Ci doktadnie, ile produktow/ustug bedziesz sprzedawac. To sg Twoje
przewidywania, a jednoczeénie najwazniejsza czes¢ biznesplanu. Planujac sprzedaz, uwzglednij
okres rozkrecania firmy i sezonowe spadki sprzedazy. Wr6¢ do opisu procesu produkcji / procesu
Swiadczenia ustugi i sprawdz, czy w danym okresie jeste$ w stanie czasowo wykonac¢ tyle

produktéw/ustug. Wré¢ tez do analizy danych dotyczacych klientéw i konkurencji i zastandw sie,
czy wartosci zatozone w prognozie sprzedazy sa realne.

Po okresleniu planowanej sprzedazy, powinienes zastanowic sie, jakie koszty poniesiesz przy tej
okreslonej wielkosci sprzedazy. Prognoza powinna obejmowaé zaréwno koszty state (niezalezne od
wielkosci sprzedazy), jak i koszty zmienne (zalezne od wielko$ci sprzedazy). Nalezy przygotowywac
ja starannie, uwzgledniajac wszystko: od przyslowiowego spinacza az do kosztéw zakupu mate-
rialéw, sprzedazy, najmu pomieszczen, wynagrodzen pracownikéw, reklamy etc. Tabele prognoz
kosztéw powinny dotyczy¢ takich samych okreséw jak tabele prognoz sprzedazy. Nalezy tez zwro-
ci¢ uwage na to, ze koszty produkeji zazwyczaj ponoszone sa wczesniej niz koszty sprzedazy. Ta
cze$¢ biznesplanu poza tabelami powinna takze zawiera¢ kilka zdan wyjasniajacych, jakie zalozenia
przyjeto przy planowaniu kosztéw.



Pamieta;j:

Bardzo wazne jest realne okreslenie kosztéw i weryfikacja ich wielko$ci poprzez poréwnanie
z faktycznymi cenami rynkowymi, nie mozna okresla¢ kosztéw .na oko”. Od tego zalezy, czy
biznesplan bedzie rzetelny i czy odpowiedz na pytanie: ..czy biznes jest optacalny?” bedzie
prawdziwa. Dobrze przygotowane analizy przychodéw i kosztéw podpowiedzg, w ktorych
momentach prowadzenia dziatalnosci firma potrzebowac¢ bedzie dodatkowego finansowania
zewnetrznego, np. kredytu obrotowego. Dobrze opracowany biznesplan pokaze réwniez, przy
jakiej wielkosci sprzedazy wychodzisz na .zero”, a przy jakiej zaczynasz zarabia¢. To dobra
motywacja przy prowadzeniu firmy.

u Zestawienie przychoddw i kosztéw zebrane do wartoéci rocznych w biznesplanie przedstawia sie
w rachunku zyskéw i strat. Pokazuje on, jak firma radzi sobie w zakresie sprzedazy, kosztéw i zy-
skéw oraz prezentuje elementy sktadowe wyniku finansowego. Innymi stowy w rachunku wynikéw
Rachunek (kosztéw i strat) ukazywane i analizowane sq przychody oraz koszty ich uzyskania. Rachunek ten,
zys kow podobnie jak pozostate cze$ci biznesplanu, musi by¢ sporzadzony dla czasu okreslonego w przygo-
. towywanym dokumencie. Jesli tworzony jest dla istniejacej juz firmy, nalezy uja¢ w nim wczesniej-

| strat sze okresy, obrazujac wyniki uzyskane w nich przez firme.

Pamietaj:

Dane pokazane w rachunku muszg by¢ zgodne z tabelami kosztéw i przychodéw ze sprzedazy
sporzadzonymi w poprzednich czesciach biznesplanu.

Rachunek zyskéw i strat w zestawieniu tabelarycznym.

POZYCJA Rok 2014 Rok 2015 Rok 2016
PRZYCHODY 0GOLEM, W TYM:

Sprzedaz produktéw i ustug

Sprzedaz materiatow i towarow

Zmiana stanu produktow

Zyski nadzwyczajne

Pozostate przychody
KOSZTY 0GOLEM

Amortyzacja

Materiaty i energia

Wynagrodzenia i pochodne

Zakup ustug

Koszty finansowe (np. odsetki)

Sprzedaz towaréw w cenie nabycia

Podatki

Pozostate koszty

Straty nadzwyczajne

DOCHOD (STRATA) BRUTTO: A - B
PODATEK DOCHODOWY

ZYSK NETTO

Zrodto: opracowanie wtasne
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u Kolejnym elementem, ktéry musi znajdowaé sie w dobrym biznesplanie, jest bilans, czyli najwaz-
niejsze sprawozdanie finansowe firmy. Jest on zestawieniem stanu majatkowego przedsiebiorstwa
. oraz zrédel jego finansowania w okreslonym momencie, dzieki czemu umozliwia uzyskanie infor-
Bilans macji na temat stanu firmy. Sporzadzenie bilansu pozwala na: zidentyfikowanie ewentualnej straty;
obliczenie, w jakim stosunku do kapitatéw wlasnych uksztattowal sie zysk oraz jaki byt ten wskaznik
w stosunku do oprocentowania depozytéw bankowych; uzyskanie informacji o warto$ci majatku
wlasnego firmy; odczytanie Zrédel przychodéw pienieznych oraz sposobéw ich rozchodowania;
obliczenie rentownosci sprzedazy, majatku ogétem i kapitalu; a takze okreslenie, czy przedsiebior-

stwo jest w stanie regulowac na biezgco swoje zobowiazania.

AKTYWA
AKTYWA TRWALE

Wartoéci niematerialne i prawne

PASYWA
FUNDUSZE WEASNE

Fundusz statutowy

Rzeczowe aktywa trwate

Fundusz z aktualizacji wyceny

Naleznoéci dtugoterminowe

Wynik finansowy netto za rok obrotowy

Inwestycje dtugoterminowe

Nadwyzka przychodéw nad kosztami (wielko$¢ dodatnia)

Dtugoterminowe rozliczenia miedzyokresowe
AKTYWA OBROTOWE

Zapasy rzeczowych aktywéw obrotowych

Nadwyzka kosztéw nad przychodami (wielko$¢ ujemnal)
ZOBOWIAZANIA | REZERWY NA ZOBOWIAZANIA

Zobowigzania dtugoterminowe z tytutu kredytow i pozyczek

Naleznosci krotkoterminowe

Zobowigzania krétkoterminowe i fundusze specjalne
- Kredyty i pozyczki

- Inne zobowiagzania
- Fundusze specjalne

Inwestycje krotkoterminowe
- Srodki pieniezne
- Pozostate aktywa finansowe

Rezerwy na zobowigzania

ROZLICZENIA MIEDZYOKRESOWE

Rozliczenia miedzyokresowe przychodow

Inne rozliczenia miedzyokresowe

KROTKOTERMINOWE ROZLICZENIA MIEDZYOKRESOWE

SUMA BILANSOWA SUMA BILANSOWA

Zrédto: opracowanie wtasne

Podstawowymi elementami bilansu sa:

P aktywa (zasoby przedsiebiorstwa), ktére dzieli si¢ na aktywa trwale (utrzymywane dluzej niz
jeden rok) i aktywa obrotowe, czyli te zuzywane w ciagu cyklu produkcyjnego lub te, ktére firma
zamierza spieniezy¢ w ciagu roku;

P pasywa (zrédla finansowania majatku), ktére dzieli sie na kapitaly wlasne (np. kapitat zatozy-
cielski lub zyski z poprzednich okreséw) oraz kapitaly obce, czyli zobowiazania (podobnie jak
aktywa dziela sie one na dlugoterminowe — do sptacenia w okresie dtuzszym niz rok, i krétko-
terminowe — do spfacenia w ciggu roku).

Pamietaj:

Biznesplan jest dokumentem, ktéry wymaga aktualizacji i zmian w miare rozwoju Twojej firmy.
Niezaleznie od tego, czy bedziesz korzystac¢ z biznesplanu wewnetrznie [do kontroli dziatan),
czy tez bedzie to dokument zewnetrzny, powinien by¢ obiektywnym i uczciwie sporzadzonym
planem opisujacym Twoja firme.



Aktywa obrotowe

Aktywa trwate (zuzywane w ciggu cyklu
(utrzymywane dtuze; produkcyjnego lub te, ktdre
niz jeden rok]) firma zamierza spieniezyc

w ciggu roku)

Aktywa

(zasoby przedsiebiorstwal

Elementy
bilansu

(zZrédta finansowania majatkul)

Kapitaty wtasne
(np. kapitat
zatozycielski lub
zyski z poprzednich
okresow)
Kapitaty obce, czyli zobowigzania
(dtugoterminowe - do sptacenia
w okresie dtuzszym niz rok,
| krotkoterminowe - do sptacenia
w ciggu rokul)
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Zrodta finansowania

Puste kieszenie nigdy nie powstrzymaty nikogo
przed podjeciem dziatania. Moga to zrobic tylko puste
gtowy I puste serce.

Norman Vincent Peale'

Dla oséb, ktére zastanawiaja sie nad praca na wlasny rachunek, niewatpliwie jedna z wazniejszych
kwestii jest pozyskanie funduszy na start i dzialalno$¢ firmy w pierwszym okresie jej istnienia, kie-
dy to zwykle wydatki inwestycyjne sa wieksze niz zyski. Pomyst na firme i rzetelnie przygotowany
biznesplan sa wazne, ale aby zacza¢ cokolwiek robi¢ potrzebne sa srodki, ktére umozliwia zatozenie
i prowadzenie dzialalnosci. Nie jest to zwykle problem dla 0séb, ktére maja oszczednosci wystar-
czajace na ,przezycie” tego bardzo trudnego dla przedsiebiorcy okresu, co jednak robi¢, gdy takich
$rodkéw nie posiadasz? Zrezygnowac i pozwoli¢, aby Twéj pomyst pokryl sie kurzem? To chyba
najgorsze z mozliwych rozwigzan.

W Polsce, podobnie jak w innych krajach, srodki na rozpoczecie dziatalnosci mozna pozyskac z réz-

nych zrédel. Mozemy je podzieli¢ na:

P $rodki wlasne (oszczednosci, jakie posiadamy, pozyczki od rodziny etc.),

P $rodki zewnetrzne, do ktérych naleza: kredyty bankowe, pozyczki z funduszy pozyczkowych,
$rodki od aniotéw biznesu, srodki venture capital, dotacje i granty pochodzace ze zrédel pu-
blicznych, w tym érodki z funduszy unijnych oraz z urzedéw pracy.

Wszelkie pozyczki i kredyty charakteryzuja sie tym, ze maja charakter zwrotny. Co wiecej, nie tylko
trzeba je oddad, ale takze — za mozliwo$¢ skorzystania z takich srodkéw — zaptacic¢ za nie, sptacajac
odsetki. Bank lub instytucja udzielajaca pozyczki/kredytu czesto pobiera tez inne optaty (np. optaty
za rozpatrzenie wniosku, zmiany umowy etc.). Instytucje te wymagaja tez zabezpieczenia pozyczki/
kredytu. Najczesciej zadaja hipoteki na nieruchomosci lub innego zabezpieczania, ktére pozwoli
odzyska¢ pienigdze, nawet gdy firma nie odniesie sukcesu.

Zazwyczaj tansze od kredytdéw sa pozyczki ze specjalnych funduszy pozyczkowych. Na rynku jest
ich kilka: jednym z nich jest JEREMIE (ang. Joint European Resources for Micro-to-Medium Enter-
prises) wspierane z funduszy UE, kolejne to regionalne fundusze pozyczkowe najczesciej dostepne
w Agencjach Rozwoju Regionalnego.

Wybierajac aniola biznesu czy tez fundusze inwestycyjne, mozna pozyskac inwestora, ktéry wylozy
potrzebne $rodki w zamian za udzialy w nowej firmie. W ostatnich latach zZrédta finansowania tego
typu rozwinely sie. Aniotéw biznesu mozna szuka¢ np. w Sieci Anioléw Biznesu dzialajacej przy
Konfederacji Lewiatan (http://www.lba.pl) czy tez w Gildii Aniotéw Biznesu (http://www.anioly-
biznesu.org).

Bezzwrotna pomoca finansowa sa dotacje, ktére mozna pozyskac¢ z funduszy UE, jak i np. ze §rod-
kéw z Funduszu Pracy. Przed wypelnilem wniosku o dotacje warto zapoznac sie ze szczegélowymi
warunkami jej przyznawania, odmiennymi w réznych instytucjach. Informacje na temat dotacji
mozna znalez¢ na stronach urzedéw pracy (Srodki z Funduszu Pracy) oraz na stronach Polskiej
Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci (wszelkiego rodzaju dotacje). Innym zrédtem $rodkéw na roz-
poczecie dzialalnosci sa fundusze spotecznosciowe, np. polakpotrafi.pl, gdzie przedstawiajac po-
mysl, mozesz pozyska¢ fundusze na jego realizacje.

16 Norman Vincent Peale (1898-1993) - protestancki kaznodzieja, autor oraz popularyzator teorii pozytywnego myélenia.



Pamieta;j:

Dotacji nie musisz zwracad, ale kredyt lub pozyczke zwracasz z odsetkami, cho¢ mozesz szukac
preferencyjnych zrédet, ktérych zadaniem jest pobudzanie przedsiebiorczosci w Polsce. Pozyskujac
inwestora (fundusz lub aniota biznesu), w zamian za zaangazowany kapitat oddajesz mu udziaty

w spbtce, co oznacza, ze bedzie on uprawniony do wspotdecydowania o dziatalnosci spotki.

Dla kazdego z inwestoréw (zaréwno banku czy funduszu, jak i aniofa biznesu) decydujaca bedzie
ocena oplacalnosci biznesu. Dobrze przygotowany biznesplan utatwi spotkanie z potencjalnym in-
westorem i umozliwi szczegdtowe zaprezentowanie Twojego pomystu.

Podsumowujac: wybdr Zrédel finansowania biznesu zalezy od Ciebie. Wybierajac metody wsparcia
Twojej firmy, pamietaj o kosztach tego typu finansowania, czytaj regulaminy i umowy, a takze zba-
daj, jak duzo czasu uplynie od ztozenia wniosku do fizycznego pozyskania pieniedzy.

MATERIALY ZRODEOWE:

»
»
»
»
»
»

Biznesplan do projektéw PO KL 6.2 realizowanych przez BKPPT sp. z 0.0.

Skrzypek J.T., Biznesplan. Model najlepszych praktyk, Warszawa 2012.

Staniec I. (red.), Spin-off/spin-out step by step. Poradnik praktyczny, Betchatow 2011,
Szczepanska-Bernas B., Jak napisac poprawny biznesplan, Krakow 2013.

Informacje z konwertera prac naukowych Ivestin (http://www.konwerter.investin.pl).
Procedury transferu technologii z projektu Eureka (http://www.systemeureka.com).







Marketing
nowoczesny



— Czy nie mogtby pan mnie poinformowac, ktoredy
powinnam pojs¢? - mowita dalej.

- To zalezy w duzej mierze od tego, dokad pragnetabys
zajs¢ - odpart Kot-Dziwak.

- Wtasciwie wszystko mi jedno.

- W takim razie rowniez wszystko jedno, ktoredy podjdziesz.

— Chciatabym tylko dostac sie dokads - dodata Alicja
w formie wyjasnienia.

- Ach, na pewno tam sie dostaniesz, jesli tylko bedziesz
szta dosc¢ dtugo.

Lewis Carroll, Alicja w Krainie Czarow




Misja i wizja firmy

Misja i wizja twojej firmy sa potrzebne, abys, w przeciwienistwie do Alicji, nie musial i§¢ ,dos¢
dlugo’, a przede wszystkim po to, abys wiedzial, dokad chcesz dojs¢. Co oznaczaja te dwa pojecia?

Wizja firmy to inaczej jej obraz w przyszlosci. Misja jest bardziej precyzyjna: wyznacza konkretny
kierunek rozwoju firmy. Misja firmy jest czym$ w rodzaju busoli wytyczajacej jej pracownikom
kierunek, aby w codziennych dziataniach nie straci¢ z oczu wlasciwego celu. Dopiero znajac wizje
i misje firmy, mozemy przej$¢ do formulowania jej strategii. Bez wiedzy o tym, gdzie chcemy by¢
w przyszlosci i co chcemy osiggnaé, nie mozna stworzy¢ szczegélowego planu dotarcia w to miej-
sce. Ponizej przedstawiono przyklady misji i wizji kilku znanych firm.

WIZJA MISJA

.Klienci majg zaufanie do DHL Polska, jako .DHL Polska w oparciu o znajomos¢ lokalnego

wiodacego partnera, zapewniajacego zintegrowane rynku oraz unikalne miedzynarodowe
DHL ustugi ekspresowe i rozwigzania logistyczne, doswiadczenie oferuje najwyzszej jakosci ustugi,
przewoznik bedacego integralng czescig miedzynarodowej kreujac tym samym warto$¢ dodang dla Klientow”.
migdzynarodowy korporacji. DHL Polska jest liderem branzy

ustug logistycznych (TSL) pod wzgledem jakosci,
rentownoéci i udziatéw w rynku”.

.Do 2015 . zostaniemy uznani za najbardziej .Przynosi¢ orzezwienie konsumentom naszych
COCA-COLA dynamiczna firme na rynku napojow, produktow. Wspotpracowac z naszymi klientami
producent napojow z najsilniejszym portfelem marek i najlepiej na zasadach partnerstwa. Wypracowywac zysk
gazowanych wykwalifikowanym zespotem™. dla naszych udziatowcow. Aktywnie uczestniczyc

w zyciu lokalnych spotecznosci”.

.By¢ najbardziej ceniong firma piwowarska .Dzieki pasji pracownikéw bedziemy rozwijac
w Polsce, z duma budowana na unikalnym trwate relacje z klientami i konsumentami
dziedzictwie”. odkrywajac przed nimi czar piwa.

Koncentrujemy sie na:

- znakomitych markach;

- ponadprzecietnej jakosci;

- skutecznej realizacji celow;

- odpowiedzialnoéci spotecznej”.

GRUPA ZYWIEC

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie serwisow internetowych firm

Obietnice zawarte w misji musza by¢ spelnione. Gdy nie mozemy ich spetni¢ — cierpi reputacja
firmy. Dobra reputacja potrzebna jest wszystkim firmom, réwniez tym najwiekszym i najpotezniej-
szym. Po zatonieciu tankowca, ktéry spowodowat katastrofe ekologiczng, jedna z amerykanskich
firm stracita na wartosci kilka miliardéw dolaréw; po wypuszczeniu wadliwego leku firma farma-
ceutyczna narazila sie na kilkunastuprocentowe straty na gietdzie.
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Kreowanie marki

Czy natrafiliscie kiedys na drzewo, w ktérym dwie gatezie potaczyty sie
w jedna? By¢ moze, ale w przyrodzie jest to ewenement. Jest to rowniez
ewenement w dziedzinie produktow i ustug (...). Jezeli chcemy stworzy¢
marke, ktora odniesie sukces [...) musimy szukaé okazji, by na drodze
dywergencji stworzy¢ nowe kategorie. W ,wielkim drzewie marek”
odnoszaca coraz wieksze sukcesy marka to ta, ktora zdominuje nowo
powstata gataz i bedzie odnosi¢ coraz wieksze sukcesy w miare wzrostu
gatezi, przystaniajac pobliskim gateziom stonce'.

Czym jest marka?

Marka jest obietnica, ktéra firma sklada klientowi i ktérej dotrzymuje. Marka jest odzwierciedle-
niem tego, co dana firma robi, jak sie zachowuje i co komunikuje.

Po co nam marka?

We wspdlczesnym $wiecie istnieje tak duzo towaréw i ustug, ze gdyby nie byto marek, mieliby$my
powazny problem z wyborem produktéw. Kazdy z nas zna mnéstwo marek i decydujac sie na okre-
$lone towary czy uslugi, wybiera wlasnie te marke, do ktérej jest przyzwyczajony lub ktérej nazwe
pamieta. Marka jest po to, aby zaoszczedzi¢ czasu wybierajgcym. Znana nam marka daje
bezpieczenstwo, sprawia, ze wiemy, co kupujemy.

Jaka wiec powinna by¢ nazwa firmy?

Nazwa firmy jest jej wizytéwka. To poprzez jej pryzmat w wiekszo$ci przypadkéw bedzie postrze-
gany przedsiebiorca, dlatego warto zastanowic sie nad tym, jaka nazwe wybra¢. Przypadkowa, nie-
przemyslana nazwa moze nawet przekresli¢ perspektywy firmy w danej branzy.

Wyrézniamy trzy zasady tworzenia nazwy firmy.

Nazwa moze by¢ powigzana z obszarem dziatalnosci firmy, np. Pizza Hut, Coffee Heaven,
KFC - Kentucky Fried Chicken.

Nazwa moze byc zwigzana z nazwiskiem tworcy firmy, np.: Blikle, IKEA (Ingvar Kamprad —
imie i nazwisko zatozyciela firmy, Elmtaryd i Agunnaryd — miejscowo$¢ i parafia, na terenie ktérych

dorastat).

Nazwa moze byc abstrakcyjna, np. szkota coachingu Noble Manhattan.

17 A Ries, L. Ries, Pochodzenie marek, Gliwice 2005.



Jakie inne cechy powinna posiada¢ nazwa firmy? Powinna by¢ prosta (nieskomplikowana), bez ne-
gatywnych konotacji, unikalna, a co za tym idzie tatwa do zapamietania i ewentualnie wymdwienia
w przysztosci.

Nazwa tatwa do zapamietania

Dobra nazwa powinna by¢ fatwa do zapamietania, powtdrzenia i zapisania. Jeéli przedsiebiorstwo
eksportuje swoje produkty za granice, to tamtejsi odbiorcy moga mie¢ problemy z prawidiowym
odczytaniem nazwy zawierajacej polskie znaki diakrytyczne. Nazwa firmy powinna by¢ jasna, pro-
sta, neutralna. Nalezy sie zastanowi¢, czy po jednorazowym przeczytaniu nazwy firmy, potencjalny
klient zapisze ja bez btedu. W przypadku jednoosobowej dziatalno$ci nazwa bedzie uzywana wraz
z imieniem i nazwiskiem zalozyciela. Wazne zatem, aby calos¢ fadnie brzmiata.

Dzieki wykorzystaniu réznych skojarzen, nazwa firmy moze mie¢ tadunek znaczeniowy, ktéry spra-
wi, ze bedzie ona tworzyla komunikat skierowany do klienta — nie powinna wiec budzi¢ niepo-
zadanych skojarzen. Przykladem nazw kontrowersyjnych (§miesznych lub budzgcych negatywne
skojarzenia) moga by¢: Osram, Trupol RD, Poligraficzna Spéldzielnia Inwalidéw ,Zryw”, PW Pie-
cobudex. Nazwy firm — nawet tych dzialajacych wylacznie w Polsce — powinny zosta¢ zweryfiko-
wane pod katem ich znaczenia w najpopularniejszych jezykach biznesu: angielskim, niemieckim,
francuskim czy hiszpanskim, aby nie wywotywaly negatywnych emocji.

Nazwa unikalna

Na kazdym rynku panuja pewne konwencje. W branzy telekomunikacyjnej funkcjonuja firmy
z czastka ,tele’, a w medycznej z czastka ,med”. Aby sie wyrdzni¢, nalezy wystrzegac sie tworzenia
konstrukeji z uzyciem tego typu przed- i przyrostkéw. Naming, czyli nadawanie nazw, nie moze
opiera¢ sie na podobienistwach. Nazwa musi by¢ unikalna. To, co na poczatku wydaje si¢ atrak-
cyjne, bo podobne do nazw istniejacych, z czasem poprzez podobieristwo staje si¢ banalne i mato
wyrdzniajace.

Nazwa bezpieczna

Jesli chcemy osiagnac sukces, nazwa firmy powinna by¢ bezpieczna. Na $wiecie istnieje wiele nazw,
do ktérych firmy posiadaja wylaczne prawa wlasnoséci. To oznacza, ze nowe nazwy powinny tak-
ze mie¢ potencjal uzyskania ochrony prawnej. Nazwa taka musi spetnia¢ kilka warunkéw, przede
wszystkim powinna réznic sie od juz istniejacych. Doskonale brzmigca nazwa stanie si¢ bezuzy-
teczna, jedli nie bedzie mozna jej zarejestrowac jako stownego znaku towarowego. Najgorsze jest
jednak naruszenie praw wlasnosci innych firm. Mozemy zosta¢ wtedy posadzeni o nieuczciwa
konkurencje, co moze prowadzi¢ do zakazu stosowania nazwy, a nawet do koniecznosci zaplaty
odszkodowania.

Czy jest wolna?

Sprawdz, czy istnieje firma o takiej samej nazwie i czy nazwa ta jest zastrzezona. Jeéli nazwa firmy
juz funkcjonuje, lecz nie zostata zastrzezona, zadbaj o to, by nie znalez¢ sie w bliskim otoczeniu
noszacego ja przedsiebiorstwa.

Nazwa perswazyjna

Nazwa powinna pasowac do strategii firmy, trafia¢ do odpowiedniej grupy docelowej i przekazywac
wazne dla niej wartosci. O nazwach spelniajacych te warunki méwi sie, ze sa dobrze pozycjonowa-
ne. Dobra nazwa powinna wywolywac wlasciwe skojarzenia, budowac pozytywne nastawienie do
firmy, a w konsekwencji utatwia¢ pozyskanie lojalnych klientéw. Najwazniejsza jednak cechg jest
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skuteczno$¢ nazwy. Przykladem nazwy o wlasciwych skojarzeniach moze by¢ Vimeo — nazwa ser-
wisu do publikowania filméw i animacji. Jest to polaczenie stéw ,video” i ,me” (ang. ,ja”) — idealne
okreslenie miejsca, w ktérym umieszcza sie wlasne video.

Gra stow

Wykorzystanie gry stéw to sposéb na stworzenie ciekawej nazwy. Nazwa ma tez przeciez przyciag-
na¢ uwage, a to moze sie uda¢ tylko wéwczas, gdy dobrze brzmi, wskazuje na branze, jest prosta
i wywoluje uémiech na twarzy, np. Stoii Torbalski, Kuchnia Kurna, Ho No Tu, 310 (kawiarnia znaj-
dujaca sie w Krakowie przy ul. Czystej 10), Yego (linia kosmetykéw dla mezczyzn), Bar Celona, Lap
Ciuch w Zabrzu, Szot Room w Toruniu, Ich Stroje (odziez uzywana), Trep (salon obuwia).

W nazwie mozemy réwniez wykorzysta¢ pozytywne skojarzenie z krajem slynacym z danego
rodzaju produktéw — francuska nazwa marki perfum, wloska nazwa marki obuwia czy ubran
(np. polska marka obuwia Gino Rossi czy hiszpaniska marka odziezy Massimo Dutti), niemiecka
nazwa browaréw (polska sie¢ browaréw restauracyjnych Bierhalle).

Spektakularnym przyktadem wykorzystania pozycji kraju pochodzenia przeciwko liderowi na ryn-
ku jest makaron Barilla. Trzy lata po wprowadzeniu tej marki na rynek amerykanski z motywem
przewodnim ,nr 1 we Wtoszech’, Barilla stala sie¢ makaronem nr 1 w Ameryce. Jak na ironi¢ sam
makaron, cho¢ marka jest wloska, produkowany jest w Ohio'.

Po wybraniu nazwy czas zastanowi¢ sie nad najwazniejszym zdaniem okreslajacym naszg firme,
czyli sloganem. Slogan reklamowy jest krétkim sformulowaniem, hastem znajdujacym sie pod lub
obok znaku towarowego, ktére niesie przeslanie marki, przekazujace informacje o jej wartosciach
i jest zorientowane na silne oddziatywanie na grupe docelowa. Slogany powinny by¢ tak zbudowa-
ne, aby w jak najkrétszym czasie trafi¢ do jak najwiekszej liczby klientéw i wywota¢ u nich okreslone
zachowania.

Jednym z najstarszych hasel reklamowych jest ,czyste w 99 procentach na 100”, uzywane w pro-
mocji mydfa Ivory. Stworzyt je Harley Procter, syn jednego z zalozycieli firmy Procter & Gamble,
zainspirowany wynikami badan swego produktu — jeszcze w XIX wieku. Ponizej podano przyklady
popularnych sloganéw reklamowych.

POLSKI SLOGAN SLOGAN ORYGINALNY
Poniewaz jeste$ tego warta. Because you're worth it.
Kocham to. I'm lovin”it.

KFC. Dobre, ze palce liza¢. Finger lickin'good.

taczy ludzi. Connecting people.
Najszczesliwsze miejsce na Ziemi. The happiest place on earth.
Zawsze Coca-Cola. Always Coca-Cola.

Zrodto: opracowanie wiasne

Przyktady nietrafionych hasel:

» ,CzasnaEB..” — rychlo zostalo przerobione na ,Czas na EB... juz minal”;

P ,Z pewna takg nie$miatoscia..”;

»  Kubkiw dlon!” — ludzie maja tendencje do upraszczania wymowy, w efekcie czego slogan prze-
ksztatcono w: ,,Kupki w dlort”

Najskuteczniejsza metoda na stworzenie sloganu to znalezienie stéw-kluczy. Przy zakladaniu swojej
firmy warto zadac¢ sobie pytanie: ,jakie stowa klient powinien kojarzy¢ z firma?”.

18 A.Ries, J. Trout, Wojujacy marketing. Zwycieskie strategie i kampanie, Gliwice 2007, s. 143.



Wprowadzenie produktu na rynek

Majac okreslona misje firmy, jej wyrazista nazwe i slogan mozemy przystapi¢ do planowania stra-
tegii. Ulatwiajace to narzedzia marketingowe dzielimy na dwie grupy: ATL i BTL. Obie od lat funk-
cjonuja w $wiecie marketingu i reklamy.

Zacznijmy od podstawowych definicji:

» ATL (ang. Above The Line, ,powyzej linii”) oznacza dzialania marketingowe prowadzone w me-
diach tradycyjnych, takich jak telewizja, radio, prasa, plakaty, reklama zewnetrzna (ang. out-
door), reklama wewnetrzna (ang. indoor) itp. Strategia ATL jest strategia publiczna i masowa.
Przykladem stosowania strategii typu ATL jest reklama w telewizji, na billboardach, w prasie.

P Zkolei termin BTL (ang. Below The Line, ,ponizej linii”) oznacza dziatania marketingowe skie-
rowane do konkretnego klienta, niebedace reklamg w $rodkach masowego przekazu. Nosniki
reklamy BTL sa skierowane gléwnie do detalistéw, konsumentéw i nazywane sa materialami
POS (ang. point of sales, ,punkt sprzedazy”) lub POP (ang. point of purchase, ,miejsce zakupu”).
Typowe nosniki reklamy typu BTL to materialy promocyjne, ulotki, listy reklamowe, filmy i ka-
sety video. Termin BTL obejmuje tez marketing telefoniczny.

Tradycyjne dziatania reklamowe — ATL, BTL oraz e-mailing, mailing tradycyjny, telemarketing — sa
okres$lane mianem outbound marketing, czyli marketing wychodzacy. Outbound marketing ma od-
wréci¢ uwage potencjalnego klienta od jego codziennych czynnosci i zainteresowac go przekazem
reklamowym naszej marki. Niestety, obecnie prowadzi si¢ mnéstwo takich dziatan i ryzyko bycia
zignorowanym jest wysokie: 43% reklam jest ignorowanych, a az 73% konsumentéw nie wierzy
w przekaz reklamowy.

Niekwestionowany guru marketingu, Philip Kotler, w swojej ksiazce podkresla nie tylko wage in-
formacji, ale tez konieczno$¢ jej réznicowania i personalizowania. ,Nowa gospodarka (...) opiera
sie na rewolucji cyfrowej i zarzadzaniu informacja. Informacja ma wiele atrybutéw: jest nieskon-
czenie zrdznicowana, dostosowana do potrzeb klienta i personalizowana”. Wymagania te spelnia
inbound marketing, bedacy przeciwienstwem dostarczajacego czesto niechcianych tresci outbound
marketingu.

Firma HubSpot definiuje inbound marketing jako marketing zapewniajacy potencjalnym klientom
dostep do pozadanych przez nich tresci w taki sposéb, by sami byli w stanie na nie trafi¢ w cza-
sie swoich internetowych poszukiwan. Mozna tez spotkac sie z polska nazwa ,aktywny marketing
przychodzacy’, ktéra podkresla skupienie tego rodzaju marketingu na reklamie, ktéra potencjalni
klienci sami odnajda w Internecie®.

MARKETING PRZYCHODZACY

W marketingu przychodzacym klienta do dziatania maja sktoni¢:

P wysoka jakosSc tresci umieszczanych w internecie: artykutéw, wpiséw blogowych, raportéw
czy materialéw video;

» dziatania w mediach spotecznosciowych (LinkedIn, GoldenLine, Facebook) stuzace roz-
powszechnianiu tresci zamieszczonych w innych miejscach;

19 P. Kotler, Marketing, Warszawa 2005.
20 Zrodto: http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul/marketing,inbound-marketing-ile-warta-jest-kolejna-marketingowa-
nowosc,43771,2,1,1. html#sthash.RmPHXtba.dpuf.
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» SEO (ang. Search Engine Optimization), tj. optymalizacja witryn internetowych pod katem
»przegladania” ich przez wyszukiwarki, czyli dzialania promujace serwisy internetowe w wy-
szukiwarkach.

Ponizej oméwiono poszczegdlne elementy skladajace sie na marketing przychodzacy.

Marketing tresci

Waznym elementem marketingu tresci (ang. content marketing) jest sposéb pisania w Internecie.
Teksty sieciowe i prasowe z zasady nie powinny by¢ jednakowe, poniewaz nakierowane sa na zu-
pelnie inny styl odbioru i przeznaczone dla innego typu czytelnika. Skuteczno$¢ tresci marketingo-
wych jest uzalezniona od tego, czy odbiorca wchodzac w kontakt z oferowang mu trescig, odniesie
odpowiednie wrazenie. Tre$ci umieszczane w sieci powinny sklania¢ do podjecia dodatkowej ak-
tywnosci, np. skorzystania z oferty sklepu internetowego.

Poza tym tresci umieszczane w sieci powinny by¢ zwiezle i nastawione na przekazanie konkretnej
informacji. Pamietajmy, ze zmienil sie sposéb czytania. W Internecie czytelnik skanuje wzrokiem
cala strone, nastepnie kieruje uwage na $rédtytuly, ktére sa bardzo wazne, bo moga zacheci¢ lub
zniecheci¢ do czytania tekstu. Zdania wielokrotnie ztozone, rozbudowane metafory lepiej zostawié
dla prasy tradycyjne;j.

Wpisy np. na firmowym blogu moga by¢
mniej sformalizowane, ale ich funkcja jest
wcigz przekazanie konkretnej informacji. Za
dostosowaniem tekstéw do rodzaju przeka-
zu powinna péjsé personalizacja. Regularnie
wysylany newsletter powinien zawiera¢ tresci
pozostajace w zwiazku z preferencjami i na-
wykami konsumenckimi konkretnego klienta.

formacje niz ci, ktérzy sporadycznie korzysta-
ja z oferty sklepu czy ustug firmy. Doskonatym
przykladem spersonalizowanego newslettera
jest ten wysylany przez Pawla Tkaczyka. Od-
biorca newslettera moze liczy¢ na informacje
przeznaczone tylko dla wybranej grupy oséb,
fragment interesujacego artykutu badz kon-

Warto pamietad, ze tre$¢ newslettera e-sklepu

n
n a p rZ e k a Z a n I e powinna korespondowac z oferta, ktérg klient

konkretnej

znajdzie w tym sklepie. Teksty szczegdlnie po-
lecane przez media spotecznosciowe powinny
zosta¢ wyeksponowane réwniez na stronie.
W tym samym czasie na blogu zamiesci¢
mozna studium przypadku, ktére bedzie roz-
winieciem tego samego tematu w formie pre-

u [ |
I n fo r m a C I zentacji konkretnego przykladu. Z kolei profil
spolecznosciowy to dobre miejsce na kolejne

nawigzanie do tematu: odpowiednia galerie ze
C —— zdjeciami, film lub infografike.

Spéjne i wielotorowe dziatania podejmowane w ramach marketingu tresci pozwalaja przeksztalca¢
sympatykéw firm w ich lojalnych klientéw, zwanych ambasadorami marki.

21 http://pl.paweltkaczyk.com/zapisz-sie-na-newsletter.



Ciekawe przyklady marketingu tresci mozna znalez¢ pod nastepujacymi adresami:
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blog Cropp — http://blog.cropp.com

blog Axa Direct — http://smartdriver.pl

blog Obssesive — http://kokieteria.pl

blog PayLane — http://blog.paylane.com

blog Rupieciarnia — http://rupieciarnia.com.pl/blog
blog Kreatywny Zakatek — http://kreatywnyzakatek.blogspot.com
blog Scrapki.pl — http://scrapkipl.blogspot.com

blog Klub Dilmah — http://klub.dilmah.pl/blog

blog Play — http://blogplay.pl

blog Domu Maklerskiego BOS — http://blogi.bossa.pl
blog BZ WBK - http://blog.bzwbk.pl

Czego unikac?
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Artykutéw pseudodziennikarskich.
Nachalnej prezentacji wlasnych produktéw.
Banalnych wynikéw badan i ranking6w.
Zmanipulowanych przykladéw.
Materialéw nieodpowiednich na dany czas.
Zargonu, nowomowy i btedéw jezykowych.

Gléwna funkcja marketingu tresci jest publikowanie warto$ciowych tresci, a nastepnie, rozpo-
wszechnianie ich za pomocag takich kanaléw marketingowych jak blogi branzowe czy portale spo-
tecznosciowe. Content marketing umozliwia przyciagniecie sprecyzowanej grupy docelowych od-
biorcéw i zbudowanie z nimi dtugotrwalej relacji, a w rezultacie zwiekszenie sprzedazy.

Media spotecznosciowe

Media spotecznosciowe nazywane sa nowa forma komunikacji. W 2013 roku wedtug danych SMG/
KRC Net Track liczba polskich internautéw wyniosla 16,16 mln. Na Facebooku zarejestrowanych
bylo 14,38 mln oséb, a na NK — 7,43 mln. Ponizej przedstawiono najciekawsze media spoteczno-
$ciowe w Polsce i na $wiecie.

>

Facebook.com to serwis, w ramach ktérego zarejestrowani uzytkownicy moga tworzy¢ sieci
i grupy, dzieli¢ si¢ wiadomo$ciami i zdjeciami oraz korzysta¢ z aplikacji. Ponad polowa face-
bookowiczéw to kobiety, a ponad 60% to ludzie w wieku 18—35 lat. Na Facebooku mozemy wiec
spotkac osoby, ktére moga by¢ zainteresowane naszymi produktami i uslugami, zwlaszcza jesli
s one skierowane do mlodych ludzi (sklepy z odzieza, gadzetami, ksiggarnie, artykuly dla mam
idzieciitp.). Z 14 mln uzytkownikéw Facebooka, trzy czwarte korzysta z niego codziennie. Zatem
warto by¢ na Facebooku i warto budowaé fanpage, by zagwarantowaé sobie wzrost sprzedazy.

Drugim co do wielkosci serwisem spofecznosciowym jest nk.pl, czyli dawna ,Nasza Klasa”
Konto posiadalo tam ponad 11 mln internautéw, jednak liczba uzytkownikéw nk.pl systema-
tycznie maleje (w 2013 r. bylo ich 7,43 mln). To polski serwis, ktérego pierwotnym celem byto
umozliwienie swoim uzytkownikom odnalezienia znajomych ze szkolnych lat i odnowienie
kontaktu z nimi. Portal udostepnia dwie metody komunikacji pomiedzy uzytkownikami. Pierw-
sz z nich jest poczta, drugg za$ komunikator internetowy nktalk.

Konto Google+ ma 3,62 mln uzytkownikéw Internetu w Polsce. W wiekszosci sa to osoby
zainteresowane nowinkami ze $wiata IT, marketingu i reklamy, ktére niejako z zawodowego
obowiazku ,sprawdzaja” wszystkie serwisy spoleczno$ciowe.

Twitter to serwis spoteczno$ciowy, ktéry pozwala na wysytanie i odczytywanie tzw. tweetéw.
Tweet jest krétka, liczaca maksymalnie 140 znakéw wiadomoscia tekstowa wyswietlana na
stronie uzytkownika oraz innych uzytkownikéw, ktérzy obserwuja profil autora wiadomosci.
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bds

Nawilzaj swe wlosy kazdego dnia
bez drogiej wizyty w salonie spa
bdsklep.pl/pantene

klep.pl

w_bdsklep

Pl

Przyjeto, ze skuteczniejsze wiadomosci to te pisane w jezyku angielskim. Praktycy biznesu,
np. Brand 24, podkreslaja efektywnos¢ Twittera zwlaszcza na rynkach anglojezycznych. W Pol-
sce konto na Twitterze posiada 2,53 mln oséb. Ponizej przykladowy tweet, ktéry w ciekawy
i nienachalny sposéb reklamuje sklep z kosmetykami do wloséw.

4~ W Obserwuj

M

7Zrédto:

4~ Odpowiedz ¥ Podajdalej W Ulubione &F Pocket ®®® Wigcej Twitter, wyszukano

22

w 2013 . na stronie
https://twitter.com/
www_bdsklep_pl

Pinger jest serwisem spoteczno$ciowym, ktéry faczy mikrolog z blogiem. Umozliwia pisanie
dluzszych postéw, dotaczanie grafik i plikéw video. Konto na Pingerze w Polsce posiada 1,7 mln
uzytkownikéw zainteresowanych moda, uroda, rozrywka.

Pinterest to odpowiednik tablicy korkowej on-line, gdyz idea serwisu jest pokazywanie cieka-
wych zdje¢, ,przypinanie” ich do wirtualnej tablicy. Serwis stuzy np. do promocji réznego ro-
dzaju produktéw. Pinterest jest szczegdlnie popularny w USA. Nawet prezydent Obama posiada
w nim swoje konto. W Polsce konta Pinterest zatozyto 1,26 mln uzytkownikéw (SMG/KRC Net
Track). Obecnie Pinterest to trzeci co do wielko$ci portal spoleczno$ciowy na swiecie. Jest sku-
tecznym kanalem zwigkszania sprzedazy, a jego uzytkownicy sa dos¢ aktywni i zaangazowani.

Goldenline.pl to serwis dla os6b zainteresowanych rozwojem zawodowym, poszukiwaniem
nowych klientéw oraz wymiana do$wiadczen. Liczne grupy tematyczne dzialajace w ramach
GL pozwalaja na podejmowanie dyskusji i szersze prezentowanie siebie i swojej firmy.

Instagram podobnie jak Pinterest, pozwala na fatwe dzielenie sie zdjeciami, dzieki czemu sku-
tecznie wspiera marketing mobilny. Rozwija si¢ bardzo dynamicznie (+335% w okresie 8.2012—
6.2013) i doskonale nadaje si¢ do przeprowadzania konkurséw (np. konkurs na fotografie two-
jego produktu). Na Instagramie mozna tez umieszcza¢ filmiki — do 15 sekund.

Portal TechHive, ktéry nalezy do wydawcy magazynu ,PC World” wybral najlepiej prowadzone
profile na Instagramie. Oto zwyciezcy:

P sfgiants — zesp6! futbolowy San Francisco Giants,

P generalelectric — miedzynarodowa firma dzialajaca na rynku energetycznym General Electric,
P oscarprgirl — agentka PR projektanta mody Oscara de la Renty,

P starbucks — najwieksza na $wiecie sie¢ kawiarni,

» mtv — kanal muzyczny MTV.

MySpace - serwis spofecznosciowy stuzacy do prezentacji muzyki i video to doskonate miej-
sce dla artystéw: muzykdéw, piosenkarzy i zespotdw.

Snapchat jest komunikatorem dostepnym na urzgdzeniach mobilnych z systemem Android.
Poprzez komunikator mozna wysyla¢ zdjecia, filmy, rysunki. Co ciekawe, odbiorca widzi wiado-
mos¢ najwyzej przez 10 sekund. Szacuje sie, ze w ciagu jednego dnia za pomoca aplikacji Snap-
chat przesylanych jest 350 mln zdje¢. Wedlug danych PEW (PewResearch Internet Project)
w 2013 roku 9% uzytkownikéw urzadzen mobilnych w USA korzystalo ze Snapchata?.

Snapchat, wyszukano w maju 2014 . na stronie http://www.snapchat.com.



Przyktadem wykorzystania Snapchata jest promocja reality show Geordie Shore (Ekipa z New-
castle) przez brytyjski oddzial MTV. Do fanéw reality show wysytano ekskluzywne zdjecia
i krotkie filmy, a w czasie emisji serialu przypominano odbiorcom o emisji programu.

» Do mediéw spoteczno$ciowych zaliczamy takze blogosfere i vlogosfere, czyli blogi video.
Najwieksi blogerzy maja imponujacy zasieg: np. mojewypieki.blox.pl — blog kulinarny z 1,6 mln
unikalnych uzytkownikéw miesigcznie. Firma moze prowadzi¢ wlasnego bloga lub nawigzac
wspolprace z popularnymi blogerami. Ciekawym przykladem jest kampania z blogerami ,Wiel-
kie porwanie Malego Gloda” Danone Polska wspdlnie z blogerkami Maffashion, Cajmel i Ho-
ney przeprowadzito akcje reklamujaca trzy nowe smaki serkéw Danio Extra.

,Czytelnicy blogéw postrzegaja informacje, ktére na nich znajduja, jako jedna z niewielu do-
stepnych form rzeczywistej, autentycznej komunikacji. Odbiorcy sceptycznie odbieraja rekla-
my, a przemdwienia prezeséw korporacji postrzegaja jako oderwane od rzeczywistosci. (...)
Zanim jednak zaczniesz pisa¢ bloga, nalezy monitorowa¢ blogi po$wigcone Twojej dziedzinie
rynku, a nastepnie wej$¢ do blogosfery za pomoca zamieszczenia kilku komentarzy na cudzych
blogach™.

» YouTube ivideoblogi - to z nimi wiaza sie wszelkie dziatania oparte o tresci video. YouTube
pozwala na odtwarzanie filméw na dowolnych urzadzeniach. Pomaga internautom dzieli¢ sie
filmami, poleca¢ je znajomym i umieszczaé na réznych stronach internetowych. Wplywa to
pozytywnie na promocje tre$ci tam umieszczanych.

»Justin Bieber, marka osobista, o ktdrej styszal niemal kazdy, zaledwie dwa lata temu byt zupel-
nie nieznany. Jako Kanadyjczyk Justin nie miat zbyt wielkich szans wybicia si¢ w branzy roz-
rywkowej, ktérej gléwnym osrodkiem jest Hollywood. Pewnego dnia zaczal nagrywac filmy, na
ktérych $piewa, zeby dalsza rodzina mogta go zdalnie postucha¢. Opublikowane na YouTube
filmy staly si¢ tak popularne, ze Justin Timberlake i Usher staneli ze sobg w szranki o to, kto
pierwszy podpisze z nim kontakt. »Zakazno$é« YouTube’a zapewnilfa Justinowi odpowiednia
widoczno$¢ i infrastrukture, zeby zainteresowac soba prominentne postacie $wiata rozrywki”.
Obecnie marka osobista Justina jest tak silna, ze posiada swoistych wyznawcéw, ktérzy sami
siebie nazywaja Beliebers (zestawienie nazwiska Bieber z believer — ,wierzacy w co$”).

P Jako przyklad firmy laczacej technike video oraz marketing tre$ci warto wskaza¢ polimaty.
tv. Sam autor pomystu, Radostaw Kotarski, pisze na swojej stronie: ,Jestem przekonany, ze
o kazdej dziedzinie wiedzy mozna opowiada¢ tak, ze bedzie to ekscytujaca podréz po jej zagad-
nieniach” Co prawda twérca Polimatéw zapewnia, Ze nie jest nowym Woloszanskim, ale chary-
zma i sposobem budowania napiecia zdecydowanie go przypomina. Twdrca Polimatéw zajmuje
sie wszystkim: od bakterii do historii wikingéw, od ZNP do pochodzenia imion. Swoje filmiki
publikuje regularnie na stronie http://polimaty.tv i w serwisie YouTube. Cho¢ sam je montuje,
robig wrazenie swoim profesjonalizmem i fachowym podejsciem do omawianych tematéw.

[YOUTUBE COM/POLIMATY)
FACEBODK COM/POLIMATY

POLIMATY.PL

Zrédto:

polimaty.tv, wyszukano
w kwietniu 2014 . na
stronie http://polimaty.tv

23 D.M. Scott, Nowe zasady marketingu i PR, Warszawa 2009, s. 215.
24 D. Schwabel, Personal branding 2.0, Gliwice 2012, s. 23.




SEO

Trudno wyobrazi¢ sobie wspdlczesny marketing internetowy bez SEO, czyli dziatan optymalizuja-
cych serwisy internetowe pod katem mechanizméw pracy wyszukiwarek.

Dzieki SEO kazda tresc
przyniesie korzysci

W dzisiejszym $wiecie dobry artykul internetowy cechuje si¢ m.in. tym, ze tre$ci w nim zawarte
koresponduja z zapytaniami internautéw, czego przykladem jest Wikipedia. Wazne sg nie tylko cie-
kawe tresci, ale tez odpowiednie tytuly artykutéw. Nagtéwki badz tytuly powinny korespondowaé
z zapytaniami uzytkownikéw wyszukiwarek, a ich tre$¢ winna by¢ odpowiedzia na te pytania. Tytul
nie musi by¢ zdaniem zlozonym, moze by¢ nawet réwnowaznikiem zdania. Na samym poczatku
nalezy upewnic sie, czy artykul przeznaczony do publikacji w Internecie badz teksty na stronie
www zbudowane sg w oparciu o te zasade.

Algorytm wyszukujacy Google staje sie inteligentniejszy z dnia na dzien. Firma dazy do podawania
uzytkownikom wynikéw o jak najwyzszej jako$ci. Piszac, nalezy mie¢ wiec na uwadze wysoka ja-
ko$¢ tresci. Tresci pisane niedbale, kopiowane coraz szybciej znikaja z list wynikéw wyszukiwania.
Jesli artykul jest doceniany przez ludzi, algorytmy wyszukiwarek p6jda w ich glady.

INNE CIEKAWE TECHNIKI MARKETINGU
| REKLAMY

Storytelling, czyli opowiadanie historii

»Sexy zaczyna sie w glowie” to projekt bazujacy na wiarygodnosci®®. U jego podstaw lezy prawdziwa
historia, ktéra zmobilizowata mloda kobiete do dziatania i dzieki coachingowi odmienita jej zycie.
Karolina Cwalina, pomystodawczyni ,Sexy zaczyna sie w glowie”, zmagala sie z otyloscig (119 kg)
i ciezka choroba. Bezsilno$¢ sprawila, ze stracila nadzieje na zmiane. I wtedy pojawil sie w jej zy-
ciu coaching. Dzieki pracy coachingowej przeszla wewnetrzng transformacje, ktéra poskutkowata
zmianami w calym jej Zyciu. Dzi$ jest pewna siebie, piekna kobieta, szczuplejsza o 60 kg, realizujaca
marzenia, z entuzjazmem spogladajaca w przyszlosé. Sama jest coachem, inspiruje i wspiera inne
kobiety. Zmienito sie jej wnetrze — zmienito sie jej zycie. Ta historia wciaga nas dzieki niezwyktemu
zwrotowi akeji oraz dostepnosci tego rozwigzania dla nas.

Brand hero

Z tego rozwiazania skorzystata TP S.A., ktora przez lata nie cieszyla si¢ zbyt duza sympatia klien-
tow. Od kiedy jednak telekomunikacyjny gigant postawit na brand hero (czyli posta¢, ktéra identyfi-
kuje si¢ z marka, bohater marki) w postaci Serca i Rozumu, wizerunek marki si¢ ocieplil. Przyczynit

25 ,Sexy zaczyna sie w gtowie”, wyszukano w kwietniu 2014 r. na stronie http://sexyzaczynasiewglowie.pl.



sie do tego w duzym stopniu Facebook — fanpage Serca i Rozumu zgromadzil ponad milion ,fanéw’,
ktérzy chetnie wymieniaja opinie miedzy soba i dyskutuja z sympatycznymi maskotkami nie tylko

na tematy zwiazane z ustugami TP S.A.

Buzz marketing, czyli marketing szeptany

Ten sposéb zaprezentowania zalet danego produktu lub ustugi, w przeciwienistwie do tradycyjnych
form marketingu, np. reklamy, nie tworzy ryzyka wywolania negatywnych emocji, tak jak moga to
uczyni¢ np. nachalne banery czy spam. Najlepiej wyjasni¢, czym jest marketing szeptany, na przy-

ktadzie projektu, ktérym chwali sie agencja Buzz.

Studium przypadku: Maserati

Problemem firmy byto bardzo stabe pozycjonowanie stéw zwigzanych
Z Maserati w wyszukiwarkach, pomimo istnienia strony korporacyjnej,

doktadnie odpowiadajgcej profilowi firmy.

Co zrobita agencja?

Zycie firmy zorganizowane jest
wokot jej produktow, ktére trzeba
wyeksponowac. Agencja zatozyta zatem
strong internetowa, swoistego bloga,
gdzie mozna byto doktadnie opisac te
produkty, tak by otoczenie mogto je
poznac. Na stronie tej informowano
takze o wydarzeniach, ktére dotyczg
marki. Dla Maserati stworzono
dziaty producenta - przeznaczone

na informacje miedzynarodowe,

i importera - na informacje lokalne.

Wikipedia

Wzmianka w Wikipedii dotyczaca
istnienia firmy na polskim rynku byta
niewielka, wiec rozbudowanie artykutu
byto naturalng kolejg rzeczy. Juz sam
link z Wikipedii do Twojej strony wiele
znaczy dla Google'a. W przypadku
Maserati miato to duzy wptyw na
sukces.

Pozycjonuj kazda wartosciowa tresc
Web copywriting to pisanie
jednoczesnie do dwdch grup
zainteresowanych - czytelnikow

bloga i robotow Google. To te

ostatnie wyszukuja na Twojej stronie
informacje, ktére ladujg wysoko (lub
nie) w wyszukiwarce.

Rozprzestrzeniaj

Aby zosta¢ zapamigtanym, nalezy
stosowac zasade 3 x P: powiedzie¢,
co zamierza sie powiedzieé, nastepnie
to powiedziec, a na koncu powiedzied,
co sie powiedziato. Agencja kazdy
news przetwarzata kilkukrotnie,
publikujac informacje, galerie, opinie
na Facebooku, Twitterze, Pinterescie

i Google+.

Efekty
Czas potrzebny marce, aby znalez¢ sie na szczytach list wyszukiwania szacuje sie indywidualnie. Jednak kazda tres¢,
ktora stworzymy przy wykorzystaniu technik SEO, bedzie przynosi¢ kolejne korzysci.

W przypadku Maserati efekty widoczne byty po kilku miesigcach - zamiast obcych stron w wynikach wyszukiwania

znalazty sie strony Maserati i jej profile spotecznosciowe. Jako efekt wysokiej pozycji w wyszukiwarce na stronie Google+
przybyto pluséw, na Facebooku - fanéw, a w serwisie maserati.pl wej$¢ oraz odston.




65

Marketing szeptany posiada kilka interesujacych form, takich jak:

>

evangelist marketing — mozna nazwa¢ go marketingiem ,wyznawcéw" danej marki. Jego ce-
lem jest wytworzeniu u uzytkownika poczucia tozsamosci z produktem lub ustuga i zaufania do
firmy, dzieki czemu z wlasnej woli namawia innych konsumentéw do skorzystania z jej oferty.
Swietnym przyktadem marki korzystajacej z powodzeniem z takiego marketingu jest Apple;

marketing wirusowy — to tworzeniu przekazu, ktéry jest atrakcyjny dla konsumenta, w wy-
niku czego zacznie on rozsytaé¢ go do innych potencjalnych klientéw. Takim przekazem moze
by¢ np. mem internetowy, zabawny film lub obraz, ktéry w miare zyskiwania popularnosci
bedzie wywolywal pozytywne skojarzenia z produktem u kolejnych oséb. Dobrze stworzo-
ne ,wirusy” marketingowe sg czesto nierozpoznawalne. Przykladem marketingu wirusowego
moze by¢ kampania reklamowa firmy Adrian. W 2012 roku fabryka rajstop Adrian przygoto-
wala kampanie reklamowa, w ramach ktérej na billboardach rajstopy nosily zaréwno modelki
w $rednim wieku czy o obfitych ksztaltach, jak i poruszajaca si¢ na wézku inwalidzkim artystka
Monika Kuszyniska. Celem firmy bylo przetamanie stereotypu, wedle ktérego modelkami moga
by¢ tylko osoby mlode, szczupte i zdrowe?;

trendsetting — opiera si¢ na promowaniu swojej oferty przez producenta poprzez tworze-
nie trenddéw, ktére podchwyca konsumenci. O wykorzystywaniu trendsetteréw méwia réw-
niez wlasciciele polskich marek, m.in. spétka LPP, wlasciciel Reserved czy Cropp Town. Jedna
z pierwszych polskich agencji specjalizujacych sie w tej dziedzinie jest Streetcom. Firma zatrud-
nia tzw. trendekspertéw w calej Polsce. Sa w réznym wieku, maja réznorodne zainteresowania,
dzieki temu agencja moze zapraszac ich do kampanii, ktére sg dla nich ciekawe;

product seeding — to udostepnienie produktu osobom wptywowym, opiniotwdrczym. Przy-
ktadem takich dziatan moze by¢ np. dziatanie firmy Electrolux. W ramach promocji odkurzacza
UltraSilencer wystal ten model do szesciu gwiazd, ktére wlasnie zostaly matkami.

Koncepcja networkingu

(...) kluczowym aspektem gwarantujacym przetrwanie
marce na rynku jest dzis oryginalnosc oraz utrzymanie
dobrych relacji z konsumentem?’.

Jaki jest wspotczesny klient?

Wspolczesni klienci sa bardziej kompetentni: maja wiecej doswiadczen i wyzsze oczekiwania niz kie-
dys. Sa tez bardziej pewni siebie i wiedza, w jaki sposéb wykorzysta¢ swoje doswiadczenie i wiedze.

Wspélczesni klienci maja bardziej analityczne podejécie. Ich decyzje dotyczace zakupdw sa blizej
powiazane z kluczowymi strategiami biznesowymi i wymagaja dokonywania trudnych wyboréw
dotyczacych tego, w jaki sposéb wykorzysta¢ ograniczone zasoby swojej organizacji.

26
27

Wyszukano w kwietniu 2014 r. na stronie http://www.adrian-rajstopy.pl.
M. Behrer, J. van den Bergh, Jak kreowac marki, ktére pokocha pokolenie Y?, Warszawa 2012.



Wspolczesni klienci sa bardziej wymagajacy. Aby sprosta¢ rosnacej konkurencji na swoim rynku,
zmuszeni sg dziala¢ skutecznej i wydajniej. Poniewaz klienci musza robi¢ wiecej, majac jednocze-
$nie do dyspozycji mniej srodkéw, sq bardziej niz kiedykolwiek wcze$niej zdeterminowani, aby za
ceng swojej inwestycji otrzymac mozliwie najwyzszg wartosc.

Czego pragnie klient?

vVVvVYYVYY

Wiedzie¢ wiecej o produktach i ustugach.

By¢ kims, kto jest znany z nazwiska.

Bra¢ udzial w czyms oryginalnym, indywidualnym, ekskluzywnym.

By¢ dobrze traktowanym i otaczanym opieka.

By¢ identyfikowanym, czyli rozpoznawanym, jako klient danego przedsiebiorstwa.

Pamietaj o indywidualnym podejsciu do swoich klientéw. Sposéb traktowania nas przez innych
zapada w pamiec.

Networking

Networking to budowanie sieci kontaktéw za pomocg ciaglych relacji, ktérych celem jest udzielanie
sobie wsparcia i pomocy. Kazdy z nas posiada do§wiadczenia zwigzane z budowaniem sieci kontak-
tow (networkingiem), poniewaz zaden czlowiek nie jest samotnym atomem i potrzebujemy innych
ludzi na kazdym etapie swojego zycia, zaréwno osobistego, jak i zawodowego. Sztuka networkingu
polega na wykorzystaniu do$wiadczen z relacji z osobami, ktére zyja dookota nas i z ktérymi mamy
codzienny kontakt.

Cechy networkingu:

vVVvVVVYY

dlugofalowos¢ — im dluzsza znajomo$¢ tym solidniejsza podstawa do kontaktu;
systematycznos$¢ — podtrzymywanie znajomosci znaczy wiecej niz jej nawiazywanie;

zaufanie — nikt nie poleci osoby, ktérej nie ufa, ani jej nie pomoze;

wzajemnos$¢ — najwazniejszym sposobem, aby dostawad, jest dawanie;

procesowos¢ — sie¢ caly czas sie tworzy, nie jest czyms$ stalym i niezmiennym, stad nieustannie
wymaga dziatania.

Networking oparty jest na pielegnowaniu relacji,
ktorych fundamentem jest zaufanie, w celu udzielania
sobie wzajemnie wsparcia, tj. sg to wzajemne korzysci
takie jak dostep do informacji, udzielenie opinii lub
wsparcie emocjonalne.

Pomimo istnienia sieci spotecznosciowych prowadzenie
networkingu osobiscie jest najwyzsza forma ugruntowania
marki osobistej, o ile nawigzujesz kontakt z wtasciwymi
ludzmi.

David Kirkpatrick?

28  David Kirkpatrick (ur. 1953) - starszy redaktor ..Fortune”, zajmuje sie nowoczesnymi technologiami, autor ksigzki

Efekt Facebooka
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System identyfikacji wizualnej firmy

System identyfikacji wizualnej to oznakowanie atrybutéw dzialalnosci, ktére pozwala na rozpo-
znanie firmy i odrdznienie jej od konkurentéw. Dla organizacji stanowi on swoisty kod optyczny
i estetyczny. Kod ten daje firmie mozliwos¢ przekazania sygnatéw, na ktérych jej najbardziej zalezy,
czyli takich, ktére buduja i utrwalaja jej dobry wizerunek w otoczeniu. Klient powinien by¢ w stanie
rozpoznawa¢ Twoja marke nawet wtedy, gdy nie widzi jej logotypu.

Identyfikacja wizualna (ang. corporate identity) odpowiada na fundamentalne pytanie: ,,jak po-
winna hyc postrzegana nasza firma?”, i stanowi zbiér réznego rodzaju wzorcéw: od stylu ty-
pografii, przez formy budowy reklam, na ubiorze koriczac. Taki przewodnik to niezwykle przydatna
sprawa. Zbiér regul pozwoli projektantom utrzymaé¢ wizualna spdjno$¢ materialéw dotyczacych
marki, bez wzgledu na to, czy zlecasz tworzenie strony www, katalogéw czy ulotek.

Ksiega znaku

To wytyczne, standardy, instrukcje obstugi. Publikowane najczesciej jako wewnetrzne strony www,
pomagaja pracownikom firmy wyodrebni¢ marke. Marka zawsze powinna by¢ tak samo prezento-
wana. Nie ma tu miejsca na kreatywnosc.

Kolory loga

Logo firmy jest jednym aspektéw marketingu marki lub cech, ktére odrdzniaja nasz produkt od
produktu konkurencji. Z badan doktorantki z University of Missouri, Jessici Ridgway?, wynika,
ze blekitne logo kojarzy sie z pewnoscia siebie, sukcesem i niezawodno$cia; zielone przywodzi na
my$l ochrone $rodowiska, wytrzymalosé, trwalosé i zréwnowazenie; fioletowe nasuwa skojarzenie
z kobiecoscia, blaskiem i wdziekiem; rézowe — z mlodoscia, fantazja, elegancja; z6lte — z zabawa
i nowoczesnoscig, a czerwone — z do§wiadczeniem i pewnoscia siebie. Wyniki pokazuja, ze w logo
powinno sie wykorzystywa¢ kolory wywolujace u konsumenta te skojarzenia, na ktérych zalezy
twércom marki. Réwnocze$nie nalezy pamietaé, aby nie polega¢ tylko na tradycyjnych skojarze-
niach, ale by uwzglednic¢ tez to, jak dane kolory funkcjonuja w sferze kultury popularne;j.

Czy twoja organizacja posiada jasng idee przewodnig?

Czy potrafisz wyjasni¢ w kilku zdaniach, co robi twoja firma
| co odroznia ja od konkurentéw? Czy otoczenie zewnetrzne
rozumie, o co chodzi waszej firmie i czym rdézni sie ona

od konkurentow?

Wallace ,Wally” Olins®

29  Doktorantka z University of Missouri, Jessica Ridgway, przebadata 184 osoby, ktorym pokazywata rézne zaprojektowane
przez siebie rodzaje logo fikcyjnych firm. Prosita badanych o opisanie emocji, jakie budzg poszczegdlne wizerunki. Nastepnie
zidentyfikowata kluczowe cechy kazdego logo w oczach uczestnikéw, w zaleznosci od jego koloru. Wyniki badania ukazaty sie
na tamach magazynu .International Journal of Fashion Design, Technology and Education”.

30 Wallace .Wally” Olins [1930-2014) - Swiatowej stawy brytyjski specjalista od brandingu, autor Podrecznika brandingu.
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Serwisy internetowe:

Polskie portale i serwisy marketingowe:

»  http://www.marketing-news.pl - marketing przy kawie

»  http://nowymarketing.pl - .where’s the beef?"

» http://www.wirtualnemedia.pl - media, media, media, marketing

»  http://mediarun.pl - marketing, reklama, gospodarka, ludzie, wiedza, ciekawostki

Polskie portale i serwisy PR-owe:

»  http://www.epr.pl - portal branzy PR, ciekawe informacje réwniez z innych branz

»  http://www.proto.pl - newsy, agencje, wydarzenia, teoria i baza 0s6b z branzy

»  http://www.newsline.pl - serwis poéwiecony szeroko pojetej komunikacji, w tym takze
marketingowej

Zagraniczne serwisy marketingowe:

» http://mashable.com - marketing, media, biznes etc.

B http://www.marketingpower.com - serwis American Marketing Association
»  http://adage.com - serwis Advertising Age

» http://www.marketingprofscom - marketing, media, biznes etc.

logi:
http://hatalska.com
http://pl.paweltkaczyk.com
http://kotarbinski.wordpress.com
http://pijarukoksu.pl
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Prawne
aspekty
prowadzenia

dziatalnosci
W Internecie



Zaktadanie dziatalnosci gospodarczej
krok po kroku

Dzialalno$cia gospodarcza w rozumieniu Ustawy z dnia 2 lipca 2004 o swobodzie dziatalnosci go-
spodarczej (Dz.U.2013.672) jest zarobkowa dzialalno$¢ wytwércza, budowlana, handlowa, ustugo-
wa oraz poszukiwanie, rozpoznawanie kopalin ze z16z, a takze dzialalno$¢ zawodowa wykonywana
w sposéb zorganizowany i ciagly.

Dany typ aktywnosci w $wietle prawa stanowi dzialalno$¢ gospodarcza juz w momencie rozpo-
czecia jej wykonywania, nawet gdy nie jest ona jeszcze odnotowana w zadnym rejestrze, poniewaz
zalezy jedynie od spelnienia cech wskazanych w ustawie. Inna kwestia jest obowiazek rejestracji
takiej dziatalnosci. Jego zlekcewazenie moze stanowi¢ wykroczenie z art. 60" Kodeksu wykroczen
(Dz.U.2013.482) i skutkowa¢ natozeniem grzywny lub nawet kary ograniczenia wolnosci.

Dzialalno$¢ gospodarcza moze by¢ prowadzona w réznych ,wariantach’, czyli formach prawnych.
Niekiedy przedsiebiorcy decyduja sie podja¢ wspdlprace na zasadach spétki cywilnej lub spé6l-
ki prawa handlowego (kapitalowej lub osobowej). Z uwagi na relatywnie niskie koszty i fatwosé
w prowadzeniu ksiegowo$ci najczesciej wybierana forma prowadzenia dzialalnosci gospodarczej
w Internecie jest tzw. samozatrudnienie, czyli jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza. Dalsza czes¢
publikacji dotyczy¢ bedzie zatem przede wszystkim specyfiki tej formy dzialalnosci.

Przyktad: nietypowe ustugi

Pan Tomasz, przedsiebiorczy student ostatniego roku ekonomii,
planuje zatozy¢ wtasny biznes.

Znajomi podpowiedzieli mu, ze najmniej ryzykowng i stosunkowo tanig forma prowadzenia firmy jest dziatalno$¢
gospodarcza w Internecie. Podczas jednego ze spotkan towarzyskich pan Mirek, kolega pana Tomasza - wtasciciel
rozpoznawalnego i dobrze prosperujacego serwisu swiadczacego ustugi hostingu plikéw, zaproponowat mu
wspotprace. Panowie wstepnie ustalili, ze pan Tomasz bedzie mégt na preferencyjnych warunkach nabywa¢ od pana
Mirka dostep do znacznej liczby kont typu premium oferowanych przez serwis, w ramach ktérych uzytkownik moze
pobierac pliki ze zwiekszong szybkoscia.

Pan Tomasz zamierza wykupywac wieksza liczbe dostepow za nieco obnizong cene, a nastepnie w ramach wtasne;j
dziatalnosci sprzedawac je drozej, dzieki czemu przewiduje znaczne zyski. Pan Tomasz zastanawia sig, co powinien
zrobi¢, aby zatozyc i prowadzi¢ swojg dziatalnos¢ legalnie®’.

Czy prowadzenie sprzedazy kont typu premium jest dziatalnoscig gospodarcza w rozumieniu przepisow prawa?
Czy pan Tomasz powinien zgtosi¢ zamiar prowadzenia tej dziatalnosci? Gdzie powinien sie udac¢?

Dziatalno$¢, ktérg zamierza podjaé pan Tomasz, bedzie trzeba zakwalifikowac jako dziatalnos¢ go-
spodarczg, zatem jego obowigzkiem stanie sie zarejestrowanie firmy w Centralnej Ewidencji i In-
formacji o Dzialalnosci Gospodarczej (CEIDG). Pan Tomasz jest czlowiekiem bardzo aktywnym,
ceni swoj czas, w dodatku Zle znosi kontakt z urzednikami. Dlatego zapewne zrezygnuje z wizy-

31 Na podstawie: A. Bubrowiecki, Sprzedaz internetowa - zatozenie dziatalnosci gospodarczej, 14.05.2010, [dostep: 11.04.2014],
http://www.eporady24.pl/sprzedaz_internetowa_zalozenie_dzialalnosci_gospodarczej,pytania,9,32,2295.html.



ty w urzedzie gminy i wybierze mozliwos¢ rejestracji swojego przysztego biznesu przez Internet.
W tym celu powinien najpierw odwiedzi¢ strone internetowa http://www.epuap.gov.pl, aby bez-
platnie zalozy¢ tzw. profil zaufany, dzieki ktéremu bedzie mozliwe potwierdzenie tozsamosci pana
Tomasza podczas rejestracji w CEIDG, a pézniej takze przy okazji zatatwiania innych urzedowych
spraw (np. odwolan czy skarg) droga elektroniczna. ePUAP zastepuje w tym wypadku bezpieczny
podpis elektroniczny weryfikowany kwalifikowanym certyfikatem.

Jak zatozyc profil ePUAP?

Plan dziatania: jak zatozyc¢ profil ePUAP

Zalogowac sie na platformie ePUAP. Wypetni¢ wniosek o zatozenie profilu. W ciggu 14 dni udac sie do punktu
potwierdzajacego profil.

Po utworzeniu profilu ePUAP nalezy sporzadzi¢ bezplatny wniosek o wpis do CEIDG, ktérego
zlozenie jest réwnoznaczne z mozliwo$cia rozpoczecia dziatalnosci gospodarczej bez konieczno-
$ci oczekiwania na dokonanie wpisu. Wniosek wypelnia si¢ na formularzu (CEIDG-1) dostepnym
m.in. na stronie internetowej http://www.ceidg.gov.pl. Nalezy go starannie wypelni¢, wpisujac
w rubryki odpowiednie dane, takie jak m.in. nazwa firmy, PESEL, REGON (jedli sie taki posiada),
NIP, informacje o obywatelstwie, adresy, data rozpoczecia wykonywania dziatalno$ci gospodarczej
czy okreslenie przedmiotéw wykonywanej dziatalnosci gospodarczej (kody PKD).

Pamieta;j:

Firma, wbrew potocznemu rozumieniu, nie jest przedsiebiorstwem a oznaczeniem przedsiebiorcy.
W przypadku osoby fizycznej bedzie to jej imie i nazwisko. Nic nie stoi na przeszkodzie,

aby w takim oznaczeniu zasygnalizowa¢ réwniez przedmiot dziatalnosci, np. .Tomasz Bystrzak.
Ustugi elektroniczne”, nie mozna jednak ograniczy¢ firmy do inicjatéw imienia i nazwiska lub

uzy¢ brzmienia czy pisowni innej niz widniejgca w aktach stanu cywilnego. W przypadku zmiany
nazwiska konieczna bedzie réwniez zmiana firmy*2.

Okreslenie przedmiotu dzialalno$ci gospodarczej bedzie mozliwe dzigki dotarciu do Polskiej Kla-
syfikacji Dzialalnosci (PKD), w ktérej rodzaje dzialalno$ci wskazane sa enumeratywnie. Jesli nie
mamy pewnosci co do przypisania dzialalnosci, ktéra bedziemy wykonywaé, mozemy zglosi¢ wnio-
sek o takie zaklasyfikowanie do Urzedu Statystycznego. Potwierdzeniem wpisu w CEIDG jest wy-
druk ze strony internetowej CEIDG.

Pamieta;j:

Data podjecia dziatalnosci gospodarczej nie moze by¢ wczeéniejsza niz data ztozenia wniosku
o wpis do CEIDG, natomiast nic nie stoi na przeszkodzie, by wskaza¢ date pdzniejsza.

32 A Kaminska (red.), Dziatalnos¢ gospodarcza. 542 pytania i odpowiedzi, Warszawa 2013, s. 30.




W ramach wniosku CEIDG-1 dla osé6b fizycznych wykonujacych dzialalno$é gospodarcza sklada
sie jednoczesnie:

wniosek o uzyskanie, zmiane albo skreslenie wpisu w rejestrze REGON;

zgloszenie identyfikacyjne albo aktualizacyjne do naczelnika urzedu skarbowego (NIP);
o$wiadczenie o wyborze formy opodatkowania podatkiem dochodowym od 0sé6b fizycznych;
zgloszenie albo zmiane zgloszenia platnika sktadek do Zakladu Ubezpieczen Spotecznych;
ewentualnie: oswiadczenie o kontynuowaniu ubezpieczenia spotecznego rolnikéw.
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Pamieta;j:

Prowadzac dziatalno$¢ gospodarcza w tym modelu, przedsiebiorca nie jest obcigzony wymogami
kapitatowymi, ktére wystepujg w przypadku spotek handlowych, jednak za zobowigzania odpowiada
catym swoim majatkiem osobistym.

Przydatne linki:

P Strona internetowa platformy Profilu zaufanego: http://www.epuap.gov.pl

P Strona internetowa Centralnej Ewidencji i Informacji o Dzialalno$ci Gospodarczej: http://www.
ceidg.gov.pl

P Strona internetowa Gléwnego Urzedu Statystycznego: http://www.stat.gov.pl/gus

Wazne orzeczenia

» ,Istnienie wpisu do ewidencji nie przesadza o faktycznym prowadzeniu dziatalnosci gospodar-
czej, jednakze wpis ten prowadzi do domniemania prawnego, wedlug ktérego osoba wpisana do
ewidencji, ktdéra nie zglosita zawiadomienia o zaprzestaniu prowadzenia dziatalnosci gospodar-
czej, jest traktowana jako prowadzaca taka dzialalno$¢” Postanowienie Sadu Najwyzszego z dnia
18 pazdziernika 2011 roku, IIT UK 43/11.

P ,Celem wprowadzenia przestanki cigglosci dziatalnosci bylo wylaczenie z definicji dziatalnosci
gospodarczej czynnosci jednorazowych. Jednakze przestanki tej nie nalezy utozsamiac z koniecz-
noscia wykonywania dziatalnosci bez przerwy. Istotny jest zamiar powtarzalnosci okreslonych
czynnosci celem osiagniecia dochodu” Wyrok Naczelnego Sadu Administracyjnego w Warsza-
wie z dnia 28 kwietnia 2011 roku, II OSK 333/11.

Klauzule niedozwolone w regulaminach
sklepow internetowych

Kazdy przedsiebiorca rozpoczynajacy dziatalno$¢ gospodarcza w ramach sklepu internetowego
zobowiazany jest do informowania klientéw o warunkach zawierania i wykonywania uméw sprze-
dazy. W stosunku do klientéw bedacych konsumentami, ktérzy z powodu swojej slabszej pozy-
¢ji narazeni sa na dotkliwe skutki naduzy¢ ze strony nieuczciwych kontrahentéw, prawo naklada
szczeg6lne obowiazki informacyjne. Wymdg ten najtatwiej spetni¢ w drodze stworzenia regulami-
nu sklepu internetowego.



Uwaga:

Niektorzy przedsiebiorcy beda zobligowani do zamieszczenia regulaminu $wiadczenia ustug.
Wymog ten dotyczy podmiotéw Swiadczacych ustugi drogg elektroniczna, czyli ustugi wykonywane
bez jednoczesnej obecnosci stron, poprzez przekaz danych na indywidualne zadanie ustugobiorcy,
przesytanych i otrzymywanych za pomoca urzadzen do elektronicznego przetwarzania danych.

W praktyce bedzie to np. ustuga przesytania newslettera Swiadczona w ramach dziatalnosci
sklepu internetowego.

Na co trzeba zwracic szczegolng uwage,
konstruujac regulamin?

Regulamin sktada sie z poszczegélnych postanowient regulujacych wzajemne prawa i obowiazki
stron, czyli przedsiebiorcy i klienta. Swoboda ksztattowania zasad, wedlug ktérych bedzie funk-
cjonowal sklep internetowy, jest znacznie ograniczona, przede wszystkim z uwagi na podwyzszo-
ny standard ochrony, ktérg prawo otacza zazwyczaj slabsza strone transakeji, czyli konsumenta.
W celu stworzenia dodatkowej ochrony konsumentéw Ustawodawca stworzyt konstrukcje niedo-
zwolonych postanowien, tzw. klauzul abuzywnych, ktére nie wiaza konsumenta z racji razacego
naruszania jego interesu.

W jakich okolicznosciach nalezy uznac klauzule
za niedozwolong?

Postanowienie bedzie stanowic klauzule niedozwolong w sytuacji, gdy:

Klient nie ma mozliwosci Klauzula razaco narusza jego interes. Klauzula ksztattuje jego prawa
indywidualnego uzgodnienia i obowigzki w sposéb sprzeczny
warunkow umowy. z dobrymi obyczajami.

Przeanalizujmy klauzule umieszczona w regulaminie jednego ze sklepéw internetowych:
W sprawach nieuregulowanych niniejszym regulaminem zastosowanie maja przepisy Kodeksu cy-

wilnego™.

Brzmi znajomo? Pierwsza styczno$¢ z takim zapisem wywoluje skojarzenie standardowego wyraze-
nia reguly, wedtug ktdrej oceniane maja by¢ sytuacje, co do ktérych ,milczy” regulamin. Trudno bo-
wiem przewidzie¢ kazdy rodzaj problemu, ktéry potencjalnie moze wyniknac przy okazji realizacji
zaméwien w sklepie internetowym. Ponadto nie ma potrzeby, by powtarza¢ zapisy ustawowe, ktére
jako przepisy powszechnie obowiazujacego prawa maja zastosowanie bez wzgledu na to, czy znajda
odzwierciedlenie w regulaminie. Dlaczego zatem odestanie do Kodeksu cywilnego, ktéry przeciez
wydaje sie by¢ najbardziej kompleksowa regulacja stosunkéw zwiazanych z umowami sprzedazy,
jest niedozwolone i zagraza interesom konsumentéw?

33 Przypadek opisany przez B. Balige w: Sprzedaz internetowa - o czym powinien wiedzie¢ przedsiebiorca?, 12.06.2013, [dostep:
11.04.2014], http://ksiegowosc.infor.pl/obrot-gospodarczy/dzialalnosc-gospodarcza/141217,1,Sprzedaz-internetowa---o-
czym-powinien-wiedziec-przedsiebiorca-.html.
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W stosunku do uméw, ktérych strona jest konsument, czyli osoba fizyczna dokonujaca czynnosci
prawnej niezwiazanej bezposrednio z dziatalnos$cia gospodarcza lub zawodowa, obowiazuja przepi-
sy szczeg6lne, ktére wyltaczaja niektdre uregulowania zawarte w Kodeksie cywilnym. Obejmuja one
konsumentéw silniejsza ochrona niz ogélne przepisy Kodeksu cywilnego. Mowa tu przede wszyst-
kim o Ustawie z dnia 27 lipca 2002 r. o szczegélnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz
o zmianie Kodeksu cywilnego (Dz.U.2002.141.1176 z pézni. zm.), ktéra m.in. wylacza kodeksowe
uprawnienia kupujacego w zakresie rekojmi, a w zamian przyznaje konsumentowi korzystniejsze
uprawnienia wynikajace z niezgodnos$ci towaru konsumpcyjnego z umowa. Ponadto dzialalnosé
sklepu internetowego w wiekszosci przypadkéw bedzie polegaé na sprzedazy na odleglos¢, zatem
zastosowanie znajdg tu takze wazne przepisy Ustawy z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych
praw konsumentéw oraz o odpowiedzialnosci za szkode wyrzgdzong przez produkt niebezpieczny
(Dz.U.2012.1225j.t.). Chodzi tu o szczegdlne uprawnienia konsumenta, np. dotyczace zwrotu zaku-
pionego towaru w ciagu 10 dni bez wzgledu na przyczyny. Analizowana przez nas klauzula, podajac
konsumentowi informacje nierzetelng i wprowadzajaca go w blad, spelnia zatem cechy postano-
wienia niedozwolonego.

Pamieta;j:

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw regularnie kontroluje wzorce stosowane w umowach
oraz postanowienia zamieszczane w regulaminach. Niejednokrotnie skutkiem tych kontroli sq
pozwy kierowane do Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (SOKiK]. Postanowienia, co do
ktorych zapada prawomocny wyrok uznajacy je za niedozwolone, zamieszczane sg w Rejestrze
klauzul niedozwolonych. Od tego momentu w stosunkach z konsumentami nie mozna ich stosowac.
Pozwy w tych sprawach moga sktada¢ rowniez miejscy (powiatowi) rzecznicy konsumentow,

a takze organizacje pozarzadowe oraz sami konsumenci®.

Przegrana przedsiebiorcy w sporze przed SOKiK moze narazi¢ go na dotkliwe konsekwencje finan-
sowe. Zazwyczaj oznacza to obowiazek pokrycia kosztéw zastepstwa procesowego czy kosztéw
ogloszenia wyroku w ,,Monitorze Sadowym i Gospodarczym”.

Uwaga:

Konstruujgc regulamin sklepu internetowego, rozwaz skorzystanie z profesjonalnej pomocy
prawnika, ktéry zredukuje do minimum ryzyko wystgpienia niedozwolonych postanowien
umownych. Nie warto kopiowa¢ regulaminéw innych sklepéw, liczac na watpliwg oszczednosé
czasu i pieniedzy.

Przyktady innych klauzul niedozwolonych:

» ,Sklep nie odpowiada za op6Znienie w dostawie lub brak mozliwosci dostarczenia zamdéwione-
go towaru”.

» ,Sklep nie ponosi odpowiedzialnosci za uszkodzenia przesytki powstale na skutek transportu
przez Poczte Polska”

» ,Sadem wlasciwym dla rozpatrywania sporéw wynikajacych z umowy jest sad wiasciwy dla
miejsca siedziby Sklepu..”

P ,Reklamacji podlegaja wylacznie wady ukryte powstale z winy producenta w towarze nie zuzy-
tym”.

P, Zastrzegamy sobie prawo do bledu w opisie produktu..”

34 Wiecej informacji na stronie Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw: http://www.uokik.gov.pl.



Przydatne linki
P Strona internetowa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw: http://www.uokik.gov.pl

Wazne przepisy

P Ustawa z dnia 27 lipca 2002 r. o szczegblnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmia-
nie Kodeksu cywilnego (Dz.U.2002.141.1176 z p6zn. zm.).

P Ustawa z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektdrych praw konsumentéw oraz o odpowiedzial-
nosci za szkode wyrzqdzong przez produkt niebezpieczny (Dz.U.2012.1225 j.t.).

P> Art. 3851 — 3854 Kodeksu cywilnego (Dz.U.2014.121 -j.t.).

Wazne orzeczenia

P ,Razace naruszenie intereséw konsumenta nalezy rozumie¢ jako nieusprawiedliwiong dyspro-
porcje praw i obowiazkéw na jego niekorzy$¢ w okreslonym stosunku obligacyjnym. Natomiast
dzialanie wbrew dobrym obyczajom (w zakresie ksztaltowania tresci stosunku obligacyjnego)
oznacza tworzenie przez partnera konsumenta takich klauzul umownych, ktére godza w réw-
nowage kontraktowa stron takiego stosunku”. Wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 18
czerwca 2013 roku, VI ACa 1698/12.

Metatagi, keyword advertising i word
stuffing, czyli kilka uwag o pozycjonowaniu
strony internetowe]

Internet jest obecnie trudna do zmierzenia i wrecz nieograniczong przestrzenig funkcjonowania
przeréznych informacji, w tym ofert milionéw sklepéw internetowych. Decydujac sie na podjecie
wyzwania, jakim jest obecnie uczestnictwo w walce nie tylko o przetrwanie, ale przeciez o zdobycie
iutrzymanie korzystnej pozycji na rynku, przedsiebiorca powinien opracowac pomysl czy strategie
umozliwiajaca zostanie zauwazonym wéréd chaosu i nattoku informacji w sieci. Krétko méwiac,
chodzi o to, by skutecznie dotrze¢ do potencjalnego klienta.

Przecietny internauta przeszukujacy zasoby sieci w celu odnalezienia pozadanego produktu czy
ustugi niekiedy dociera do strony internetowej, wpisujac pelen adres witryny lub postugujac sie
linkiem zamieszczonym w innym miejscu w Internecie czy tez dzigki rekomendacji znajomych. Jed-
nak najczesciej wpisuje on po prostu w okno wyszukiwarki pojedyncze hasto kojarzone z produk-
tem lub usluga, ktdrej aktualnie poszukuje. Co ciekawe i istotne z punktu widzenia przedsigbiorcy
prowadzacego sklep internetowy, najprawdopodobniej zakonczy on przegladanie wynikéw wyszu-
kiwania na drugiej, ewentualnie trzeciej stronie, a najbardziej prawdopodobne jest, ze wybierze
jeden z pierwszych pieciu wynikdéw.

Co to oznacza dla sprzedawcy internetowego? Jesli przedsiebiorcy zalezy na zdobyciu duzego zain-
teresowania, wysokiego poziomu rozpoznawalnosci i na byciu zapamietanym, podejmie on pewne
kroki w kierunku ,zaistnienia” na jak najwyzszym poziomie w wynikach wyszukiwania, uwzgled-
niajac mozliwie najszerszy kontekst prowadzonej przez siebie dziatalnosci. Wtasnie temu celowi
dedykowane jest pozycjonowanie stron. Pozycjonowanie strony to rodzaj marketingu interne-
towego polegajacy na dziataniach zmierzajacych do osiagniecia przez dany serwis internetowy jak
najwyzszej pozycji w wynikach wyszukiwarki internetowej dla wybranych stéw kluczowych.

Niezaleznie od tego, czy dziatalno$¢ taka zamierzamy podja¢ samodzielnie czy zlecimy ja firmie
zajmujacej sie pozycjonowaniem stron profesjonalnie, powinni§my zdawac sobie sprawe z zagrozen
i putapek z nimi zwigzanych, by unikng¢ w przyszlosci przykrych niespodzianek lub konsekwencji
prawnych.
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Wsréd metod ,poprawiania” pozycji serwisu wyrdzniamy m.in.:
P metatagi,

»  word stuffing,

»  keyword advertising.

Jakie zagrozenia i dylematy prawne wigzg sie
z pozycjonowaniem stron?

Metatagi (dost. ,nad-znaczniki”) stanowig element opisu strony internetowej w jezyku HTML, kt6-
ry widoczny jest tylko dla wyszukiwarek internetowych, uzytkownik natomiast go nie widzi. Zawie-
raja one stowa klucze wpisywane przez osobe zarzadzajaca serwisem w taki sposéb, aby strona byla
wyszukiwana wedlug odpowiednich kryteriéw.

Przedsiebiorcy niekiedy w ramach fraz kluczowych uzywanych w metatagach przypisuja do swojej
strony znak towarowy innego przedsigbiorcy. W efekcie takich zabiegéw uzytkownik Internetu po
wpisaniu w wyszukiwarke danego hasta uzyskuje w kilku pierwszych wynikach wyszukiwania linki
do serwiséw, ktére moga nie mie¢ nic wspdlnego z poszukiwanym produktem. Moze sie okazaé, ze
zachowanie takie zostanie ocenione jako czyn nieuczciwej konkurencji, polegajacy za zawlaszcza-
niu cudzej renomy bez uczestnictwa w kosztach sukcesu konkurenta, przekierowaniu i zawtaszcze-
niu czesci jego klientéw™.

Word stuffing (dosl. ,napychanie wyrazami kluczowymi”), czyli rodzaj ,$lepych tekstéw”, jest kolej-
nym narzedziem manipulowania efektami wyszukiwania w Internecie. Praktyka ta polega np. na
umieszczaniu tekstu w kolorze tta danej strony lub wielokrotnym powtarzaniu tego samego wyrazu
kluczowego.

Keyword advertising (dosl. ,reklamowanie kluczami”) jest natomiast rodzajem reklamy pojawiajacej
sie po wyswietleniu przez wyszukiwarke efektéw wyszukiwania. Mozliwe jest to dzieki przypisywa-
niu przez wiascicieli wyszukiwarek pewnych stéw wpisywanych przez uzytkownikéw do stosow-
nych reklam podmiotéw na podstawie specyficznych uméw. Praktyka ta posiada dwie odmiany®:
P pojawienie si¢ baneru reklamowego,

P umieszczenie linkéw do serwiséw na pierwszych miejscach listy wynikéw.

Pamieta;j:

Samo korzystanie z praktyk pozycjonowania stron internetowych nie jest naruszeniem prawa. Nie
nalezy natomiast tych dziatan naduzywaé, poniewaz moze to prowadzi¢ do zarzutéw wprowadzania
w btad konsumentéw, naruszania cudzego znaku towarowego, renomy firmy czy przejmowania
cudzej klienteli.

Ciekawe orzeczenie

B W 1997 roku sad stanu Kalifornia wydat orzeczenie w sprawie Playboy Enterprises v. Calvin
Designer Label, w ktérym uznal, ze uzywanie przez pozwanego nazw ,playboy” oraz ,play-
mate” w nazwie domeny, zawartosci strony i metatagach stron internetowych stanowi narusze-
nie praw do znakéw towarowych i zasad uczciwej konkurencji*”.

Wazne przepisy
P Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.U.2003.153.1503
-j.t).

B Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo wlasnosci przemystowej (Dz.U.2013.1410 -j.t.).

35 W. Szpringer, Prowadzenie dziatalnosci gospodarczej w Internecie, Warszawa 2005, s. 81.
36 Ibidem, s. 81-82.
37 Przyktad pochodzi z: P. Podrecki, Prawo Internetu, Warszawa 2006, s. 560.



Putapki umow zawieranych za posrednic-
twem Internetu. Prawa i obowigzki stron

Przyktad:

Z prowadzeniem sklepu internetowego scisle zwigzana jest problematyka zawierania uméw za po-
$rednictwem Internetu. Handel internetowy tworzy szczegdlne warunki zawierania transakeji, nio-
sace ze sobg bardzo wiele udogodnien i korzysci, ale takze dodatkowych obowigzkéw i wymagajace
nalezytej czujnosci.

Pan Zbigniew prowadzi sklep internetowy oferujacy damskie torebki
oraz bizuterie.

Artykuty te sprzedaje gtownie klientkom indywidualnym. Na co powinien zwrocic¢ uwage, zawierajac umowy
sprzedazy z klientami?

Przede wszystkim wigksza cze$¢ dziatalnosci pana Zbigniewa bedzie dotyczy¢ sprzedazy konsu-
menckiej, ktéra oblozona jest szeregiem szczegdlnych obostrzen, dodatkowych obowiazkéw leza-
cych po stronie przedsigbiorcy.

W tego rodzaju transakcjach co do zasady zamiast ogdlnych regul umieszczonych w Kodeksie cy-
wilnym zastosowanie znajda przepisy szczegdlne zawarte w Ustawie z 2 marca 2000 r. o ochronie
niektorych praw konsumentow oraz o odpowiedzialnosci za szkode wyrzadzong przez produkt nie-
bezpieczny.

Przepisy te reguluja m.in. sprzedaz na odleglos¢, czyli taka, ktéra:
P odbywa sie bez jednoczesnej obecnosci stron,

» pomiedzy przedsigbiorca a konsumentem,

P zuzyciem srodkéw porozumiewania si¢ na odleglos¢.

Jak fatwo zauwazy¢, wszystkie te cechy zazwyczaj beda spelnia¢ umowy sprzedazy zawierane przez
pana Zbigniewa w ramach jego dziatalnosci handlowej.

Pamieta;j:

Jednym z najwazniejszych praw konsumenta zawierajacego umowe na odlegtos¢ jest prawo

do odstapienia od niej bez podawania jakiejkolwiek przyczyny, w terminie 10 dni od wydania rzeczy.
W przypadku gdy klient z tego prawa skorzysta, strony powinny zwrdci¢ sobie wszystko, co uzyskaty
w ramach realizacji umowy. Oznacza to, ze klient zwraca zakupiony towar, a przedsiebiorca
obowigzany jest zwroci¢ klientowi catkowitg cene produktu wraz z kosztami dostawy towaru

do klienta. Konsument ponosi jedynie koszt transportu towaru z powrotem do sklepu oraz powinien
zadbac o to, by oddac towar w stanie niepogorszonym. Konsument ma prawo odpakowania towaru
celem sprawdzenia, czy towar spetnia jego oczekiwania, zatem przedsiebiorca zawsze musi

liczy¢ sie z dodatkowymi kosztami ponownego opakowania towaru.

Pan Zbigniew powinien réwniez poinformowac klienta o jego uprawnieniach, a takze poda¢ dane
swoje i sklepu, takie jak nazwa, siedziba, cena produktu, zasady platnosci, koszty, terminy, sposoby
dostawy, zasady skladania reklamacji.
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Przyktad:

Klientka chciataby zwrdcic towar, ale mineto juz 10 dni
od odebrania przesytki. Czy pan Zbigniew jest w tej sytuacji
zobowigzany do przyjecia zwrotu?

Jedna z klientek pana Zbigniewa napisata do niego wiadomos¢, w ktérej z zalem stwierdza, ze w przesytce
otrzymata torebke w kolorze wisniowym ze ztotym zamkiem zamiast zielonej z zamkiem srebrnym, ktérg
zamawiata na podstawie zdjecia zamieszczonego na stronie internetowej sklepu pana Zbigniewa.

Przyktad:

Klientka zawarta umowe sprzedazy, sugerujac sie wygladem artykulu przedstawionego na zdje-
ciu obok oferty. W rzeczywistoéci torebka jest innego koloru, a fotografia zamieszczona zostala
omylkowo. Klientka podjeta decyzje o kupnie pod wplywem bledu, a wiec na podstawie art. 85
Kodeksu cywilnego moze zada¢ ,anulowania” transakcji. Prawo zwrotu przystugiwaloby jej
takze, gdyby w formularzu zamdéwienia omytkowo wpisala liczbe sztuk — np. ,11” zamiast ,1”
— w przypadku, gdyby procedura zamawiania towaru nie przewidywata potwierdzenia danych
z formularza®.

Pan Piotr sprzedaje za posrednictwem strony internetowej meble
wykonywane na indywidualne zamédwienie klienta.

Z jego ustug skorzystato matzenstwo Malinowskich zamawiajgc debowg komode i sosnowy regat

wedtug wtasnego pomystu, uzgadniajac szczegoty droga elektroniczng. Po tygodniu od dostarczenia zaméwionych
mebli przez firme kurierska klienci uznali, ze meble te nie pasujg do wystroju mieszkania i postanowili je zwrécic.
Czy maja do tego prawo?

Zgodnie z art. 10 Ustawy z 2 marca 2000 r. o ochronie niektorych praw konsumentow oraz o odpo-
wiedzialnosci za szkode wyrzadzong przez produkt niebezpieczny prawo do odstapienia od umo-
wy zawartej na odleglo$¢ nie dotyczy §wiadczen o wlasciwosciach okreslonych przez konsumenta
w zlozonym przez niego zaméwieniu. Panstwo Malinowscy nie moga zatem zwrdci¢ mebli wyko-
nanych na ich indywidualne zaméwienie.

Pamieta;j:

W koszty prowadzenia sklepu internetowego trzeba wliczy¢ .ryzyko” skorzystania przez

konsumentow z uprawnien takich jak zwrot towaru bez podania przyczyny. Nalezy pamietac tez
o ryzyku zawarcia umowy pod wptywem btedu. Prawdopodobienstwo wystapienia takich sytuacji
mozna zminimalizowaé, zamieszczajgc doktadne opisy oferowanych produktéw (np. prezentacje

video) oraz wprowadzajac opcje potwierdzania zakupu przez klienta.

Wazne przepisy

B Art. 85 Kodeksu cywilnego.

B Ustawa z 2 marca 2000 r. o ochronie niektdrych praw konsumentéw oraz o odpowiedzialnosci za
szkode wyrzgdzong przez produkt niebezpieczny (Dz.U.2012.1225 -j.t.).

38 A. Stosio, Umowy zawierane przez Internet, Warszawa 2002, s. 67-68.



Ochrona wizerunku w e-biznesie i problem
pomawiania przedsiebiorstwa w sieci

Przyktad:

Pani Matgorzata prowadzi w sieci dziatalnos¢ gospodarcza w zakresie
ustug oprawy muzycznej uroczystosci slubnych.

Kilka tygodni temu wykonywata zlecenie dla bardzo majetnej pary Swietujacej uroczystos¢ zaslubin w jednej

z niewielkich miejscowosci w wojewddztwie podkarpackim. Uroczystos¢ nieoczekiwanie przerodzita sie

w nieprzyjemny rodzinny incydent. Podczas przysiegi matzenskiej panna mtoda zrezygnowata z dalszego
uczestnictwa w ceremonii i opuscita kosciét. Tydzien pézniej znajoma pani Matgorzaty poinformowata ja, ze

na tamach jednego z portali spotecznosciowych pojawit sie profil, na ktérym niezadowolony klient - niedoszty
matzonek - oskarza przedsiebiorstwo pani Matgorzaty o ..nieudolng oprawe muzyczna, przynoszaca pecha
narzeczonym”, .niekulturalne i opryskliwe zachowanie” oraz .razacy brak profesjonalizmu”. Ponadto pojawity sie
informacje o rzekomych procesach rozwodowych pani Matgorzaty wytoczonych z powodu jej wielokrotnych zdrad
i zaciggania dtugéw. Niebawem wyszto na jaw, ze pod .niezadowolonych klientéw” podszyto sie konkurencyjne
przedsiebiorstwo, z ktérego oferty narzeczeni zrezygnowali na rzecz firmy pani Matgorzaty.

Profil pomawiajacy przedsiebiorstwo w niepokojacym tempie zyskiwat coraz szersze zainteresowanie, co gorsza,
pani Matgorzata otrzymywata zauwazalnie mniej zlecen, dlatego postanowita skorzysta¢ z rady prawnika,

by powzia¢ kroki zmierzajace do przywroécenia jej firmie wypracowanej przez lata renomy.

Z jakich przepisow i Srodkow ochrony moze skorzystac?

Zachowanie polegajace na pomdwieniu innej osoby, w tym réwniez osoby prawnej, o takie poste-
powanie lub wlasciwosci, ktére moga ja ponizy¢ w opinii publicznej lub narazi¢ na utrate zaufania
potrzebnego dla prowadzenia dzialan zwiazanych z zajmowanym stanowiskiem, wykonywanym
zawodem lub prowadzong dziatalno$cia, jest zniestawieniem, uregulowanym w Kodeksie karnym:.
W razie wydania przez sad wyroku skazujacego, ten, kto dopuscit sie takiego czynu, moze zostac
ukarany grzywna, ograniczeniem wolnosci, a takze zobowiazany do zaptaty nawiazki na rzecz po-
krzywdzonego lub na inny wskazany przez niego cel spoteczny. Sad moze zdecydowac, ze orzecze-
nie zostanie podane do publicznej wiadomosci, a w przypadku dokonania czynu za po$rednictwem
$rodkéw masowego komunikowania (do jakich z pewnoscia zalicza sie portal spotecznosciowy)
— o orzeczeniu kary pozbawienia wolnosci do jednego roku.

Czy to wszystko, czego pani Malgorzata moze zada¢ z tytulu poméwienia jej firmy w sieci?

Art. 14 Ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji ocenia rozpo-
wszechnianie nieprawdziwych lub wprowadzajacych w blad informacji o przedsiebiorcy albo
przedsiebiorstwie, czyli tzw. ,,czarny PR’ jako czyn nieuczciwej konkurencji.

O jakie czyny chodzito Ustawodawcy? Wymienia on m.in. wiadomosci o:
osobach kierujacych przedsigbiorstwem,

wytwarzanych towarach lub §wiadczonych ustugach,

stosowanych cenach,

sytuacji gospodarczej lub prawnej.

vVvyvVvyy

Na tej podstawie pani Malgorzata moze zazada¢ zaniechania tych dzialan, a takze usuniecia ich skut-
kéw, ztozenia jednokrotnego lub wielokrotnego oéwiadczenia odpowiedniej tresci i w odpowiedniej
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formie, a takze naprawienia wyrzadzonej szkody, w tym majatkowej. Poméwienie w Internecie jest
takze ujete w Ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji jako wykroczenie i moze skutkowac na-
fozeniem kary grzywny lub aresztu.

Wazne przepisy

P Art. 212 Ustawy z dnia 6 czerwca 1997 r. — Kodeks karny (Dz.U.1997.88.553 z p6zn. zm.).

P Art. 14 i 26 Ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
(Dz.U.2003.153.1503 -j.t.).

Rodzaje i zakres dziatan kontrolnych
sklepu internetowego

Przyktad:

Kazdy przedsiebiorca rozpoczynajacy dziatalno$¢ gospodarcza w ramach sklepu internetowego
zobowiazany jest do informowania klientéw o warunkach zawierania i wykonywania uméw sprze-
dazy. W stosunku do klientéw bedacych konsumentami, ktérzy z powodu swojej slabszej pozy-
¢ji narazeni sa na dotkliwe skutki naduzy¢ ze strony nieuczciwych kontrahentéw, prawo naklada
szczeg6lne obowigzki informacyjne. Wymog ten najtatwiej spetni¢ w drodze stworzenia regulami-
nu sklepu internetowego.

Pan Marian, wtasciciel ksiegarni internetowej, chciatby uniknac¢ niepo-
trzebnego stresu i dowiedzie¢ sie, jakich kontroli moze sie spodziewac.

Styszat od znajomych o wielu skomplikowanych kontrolach sklepéw internetowych i dotkliwych sankcjach
naktadanych na przedsiebiorcéw na skutek wykrycia naruszen przepiséw czy mniej istotnych nieprawidtowosci.

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow - kontrola moze dotyczy¢ przede wszystkim
przestrzegania praw konsumentéw wynikajacych ze szczegélnych przepiséw. Sprawdzane beda:
procedury reklamacyjne,

regulamin sklepu (m.in. pod katem niedozwolonych postanowiert umownych),

spelnienie obowiazkéw informacyjnych wzgledem klientéw,

rzetelno$¢ informacji zamieszczanych w reklamach produktéw.

\ A A A

Urzad Skarbowy — kontrola bedzie dotyczy¢ sprawdzenia prawidlowosci w zakresie naliczania
i wplacania naleznosci podatkowych.

Najczesciej wykrywanymi nieprawidtowosciami w zakresie e-handlu sa:

» prowadzenie niezarejestrowanej dzialalnosci gospodarczej,

P zanizanie przychodéw poprzez niewykazywanie sprzedazy dokonywanej za posrednictwem
portali aukcyjnych i sklepéw internetowych®.

Wizyta kontrolna jest co do zasady zapowiadana siedem dni wczesniej. Urzednicy powinni wylegi-
tymowac sie, a takze posiada¢ dokument upowazniajacy do kontroli, okreslajacy doktadnie osoby
kontrolujace, miejsce i date wizyty.

39 P.Huczko, Jak fiskus kontroluje handel internetowy?, 14.08.2011, [dostep: 11.04.2014], http://ksiegowosc.infor.pl/podatki/
podatki-osobiste/podatnik-w-urzedzie/288696,10,Jak-fiskus-kontroluje-handel-internetowy.htmtl.
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Co przygotowa¢ na kontrole?

P dokumenty rejestracyjne sklepu (REGON, NIP itp.),

» dokumentacje finansowa (ksiegi podatkowe, faktury, ewidencje z kasy fiskalnej czy ewidencje
deklaracji podatkowych itp.).

Pamietajmy o prowadzeniu dokumentacji kontroli, w ktérej odnotowane beda wizyty kontrolne
i wszelkie wykonywane w ich ramach czynnosci®.

Gtowny Inspektor Ochrony Danych Osobowych — kontrola bedzie dotyczyé¢ poprawnosci
zbierania i przechowywania danych osobowych klientéw.

Sprawdzane beda:

przestrzeganie przepiséw w zakresie zgtaszania baz danych (np. klientéw),
polityka prywatnosci,

sposob przechowywania, zabezpieczenia danych,

komunikat o uzywaniu plikéw cookies.

vVvyvVvyy

Urzad nie ma obowiazku informowac¢ o kontroli z wyprzedzeniem.
Oprocz inspektora na wizycie kontrolnej pojawi sie takze informatyk, ktéry sprawdzi systemy kom-
puterowe i bazy cyfrowe*.

Panstwowa Inspekcja Pracy — kontrola bedzie dotyczy¢ legalnosci zatrudnienia.
Sprawdzane beda*:

P legalno$¢ zatrudnienia oséb pracujacych w sklepie,

P akta osobowe pracownikéw,

P dokumenty techniczne zwigzane z lokalem, w ktérym funkcjonuje sklep.

Inne instytucje kontrolujgce®:

P  Zaklad Ubezpieczen Spotecznych — kontrola bedzie dotyczy¢ prawidlowos$ci w odprowadzaniu
sktadek na ubezpieczenie spoleczne pracownikdw,

P Panstwowa Inspekcja Sanitarna — kontrola bedzie dotyczy¢ sklepu w przypadku artykutéw, co
do ktérych obowigzuja szczegélne srodki ostroznosci, np. z uwagi na zdrowie konsumentéw,

» Urzad Celny — kontrola bedzie dotyczy¢ sklepéw prowadzacych dziatalno$¢ wykraczajaca poza
granice Polski,

» ZAiKS - kontrola bedzie dotyczy¢ legalnosci rozpowszechniania takich produktéw, w ktérych
wyrazane moga by¢ prawa autorskie (np. przy sprzedazy plyt, filméw, ksiazek).

Pamieta;j:

W zwigzku z kontrolg organu panstwowego na mocy Ustawy z dnia 2 lipca 2004 . o swobodzie
dziatalnosci gospodarczej przedsiebiorcy przystuguje szereg uprawnien chroniacych jego interes
przed naduzyciami ze strony organéw kontrolnych. Sg to m.in. zakaz prowadzenia u przedsiebiorcy
wiecej niz jednej kontroli rownoczesnie czy odszkodowanie w sytuacji poniesienia szkody na skutek
przeprowadzenia kontroli z naruszeniem prawa.

Wazne przepisy

P Ordynacja podatkowa z dnia 29 sierpnia 1997.

P Ustawa z dnia 28 wrzesnia 1991 r. o kontroli skarbowej (Dz.U.2011.41.214 -j.t.).

B Ustawa z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalnosci gospodarczej (Dz.U.2013.672 -j.t.).

40 Centrumsprzedawcy.pl, Na jakie kontrole powinien by¢ gotowy sklep internetowy, 28.05.2013, [dostep: 11.04.2014], http://
centrumsprzedawcy.pl/na-jakie-kontrole-powinien-byc-gotowy-sklep-internetowy.

41 R. Bugajski, Kontrola GIODO w sklepie internetowym, czy jest sie czego bac?, 2.07.2013, [dostep: 11.04.2014], http://
mamstartup.pl/poradnik/4301/kontrola-giodo-w-sklepie-internetowym-czy-jest-sie-czego-bac.

42 Centrumsprzedawcy.pl, Na jakie kontrole powinien by¢ gotowy sklep internetowy, 28.05.2013, [dostep: 11.04.2014], http://
centrumsprzedawcy.pl/na-jakie-kontrole-powinien-byc-gotowy-sklep-internetowy.

43 T. Karwatka, D. Sadulski, E-commerce. Proste odpowiedzi na trudne pytania, Warszawa 2011, s. 284-286.



MATERIALY ZRODEOWE:

»  Kaminska A, [red.), Dziatalno$¢ gospodarcza. 542 pytania i odpowiedzi, Warszawa 2013.

» Karwatka T., Sadulski D., E-commerce. Proste odpowiedzi na trudne pytania, Warszawa
2011.

» Podrecki P., Prawo Internetu, Warszawa 2006.

> Stosio A., Umowy zawierane przez Internet, Warszawa 2002.

»  Szpringer W., Prowadzenie dziatalnosci gospodarczej w Internecie, Warszawa 2005.

»  Baliga B., Sprzedaz internetowa - o czym powinien wiedzie¢ przedsiebiorca?, 12.06.2013,

[dostep: 11.04.2014], http://ksiegowosc.infor.pl/obrot-gospodarczy/dzialalnosc-
gospodarcza/141217,1,Sprzedaz-internetowa---0-czym-powinien-wiedziec-
przedsiebiorca-.html.

»  Bugajski R., Kontrola GIODO w sklepie internetowym, czy jest sie czego bac¢?, 2.07.2013,
[dostep: 11.04.2014], http://mamstartup.pl/poradnik/4301/kontrola-giodo-w-sklepie-
internetowym-czy-jest-sie-czego-bac.

»  Bubrowiecki A., Sprzedaz internetowa - zatozenie dziatalnosci gospodarczej, 14.05.2010,
[dostep:11.04.2014], http://www.eporady?24.pl/sprzedaz_internetowa_zalozenie_
dzialalnosci_gospodarczej,pytania,,32,2295.html.

»  Centrumsprzedawcy.pl, Na jakie kontrole powinien by¢ gotowy sklep internetowy, 28.05.2013,
[dostep: 11.04.2014], http://centrumsprzedawcy.pl/na-jakie-kontrole-powinien-byc-
gotowy-sklep-internetowy.

» Huczko P., Jak fiskus kontroluje handel internetowy?, 14.08.2011, [dostep: 11.04.2014],
http://ksiegowosc.infor.pl/podatki/podatki-osobiste/podatnik-w-urzedzie/288696,10,Jak-
fiskus-kontroluje-handel-internetowy.html.

»  Rebowski M., Poméwienie w Internecie - ochrona dobrego imienia firmy, 26.01.2014, [dostep:
11.04.2014], http://www.biznes-adwokat.pl/2014/01/pomowienie-w-internecie-ochrona-
dobrego-imienia-firmy.




Projekt ,Zostan kreatywnym przedsiebiorca” przygotowalo 60 studentéw, absolwentéw uczelni,
doktorantéw oraz pracownikéw naukowych (30 oséb w kazdej edycji), przygotowujac sie do zato-
zenia i prowadzenia innowacyjnej dzialalnosci typu spin off / spin out.

Uczestnicy i uczestniczki projektu wzieli udzial w bezplatnym programie szkoleniowo-doradczym
»~Akademia Przedsiebiorczo$ci’, ktéry skladat sie z nastepujacych czesci:
program szkoleniowy ,Akademia Przedsigbiorczosci’,
certyfikowane szkolenie z zakresu zarzadzania projektami zgodnie z metodyka PRINCE2 za-
koniczone egzaminem, podczas ktérego uzyskali certyfikat Prince2 Foundation,
semestr nauki jezyka w module Business English,
doradztwo indywidualne ekspertéw specjalizujacych si¢ w obszarach przedsigbiorczosci i in-
nowacji, dwie konferencje promujace innowacyjng przedsiebiorczos¢ akademicka z udziatem
naukowcdw, ekspertéw oraz przedsiebiorcdw odnoszacych sukcesy w innowacyjnym biznesie.



Uczestnikom i uczestniczkom projektu zostalo zaoferowane zréznicowane wsparcie (dodatkowe
wsparcie dla kobiet), dzieki czemu osoby te otrzymaly wsparcie zgodnie ze strategicznymi celami
réwnosciowymi: réwny stopien niezalezno$ci kobiet i mezczyzn oraz eliminacja stereotypéw zwia-
zanych z plcia. Szczegélnie cieszy duzy udziat kobiet w projekcie, bowiem sposréd 60 uczestnikéw
az 68% stanowily kobiety.

Dzieki udziale w projekcie uczestnicy i uczestniczki zyskali informacje na temat innowacyjnej
przedsiebiorczoéci, w tym typu spin off / spin out, poszerzyli swoja wiedze w zakresie prowadzenia
firmy oraz zwigkszyli swoje kompetencje niezbedne do zalozenia, prowadzenia i zarzadzania inno-
wacyjnym biznesem typu spin off / spin out.

Projekt realizowany byl od 1 sierpnia 2012 do 30 czerwca 2014 roku w podziale na dwie edycje
obejmujace lata akademickie 2012/2013 oraz 2013/2014

AT AoEM

Warto takze wspomnie¢, iz w ramach projektu
dostosowano infrastrukture WSTI w War-
szawie do potrzeb o0séb niepelnosprawnych
— zakupiono platforme schodowg Delta, dzie-
ki czemu dostep do szkoly zostal w znaczny
sposéb utatwiony.

Projekt byt realizowany
od 1 sierpnia 2012
do 30 czerwca 2014 roku



Sukcesy projektu ,,Zostan
kreatywnym przedsiebiorcqy”

Sposrod uczestnikow i uczestniczek, ktorzy wzieli
udziat w projekcie, kilka osob zdecydowato sie
zatozyc¢ wtasng firme. Ponizej przedstawiamy opis
dwoch interesujgcych dziatalnosci.

SHOW ME! MUSIC,
http://www.showmemusic.pl

Dziat Projektow Europejskich: Opowiedz, czym zajmuje sie
Twoja firma?

Adam Jabtonski, ShowMe! Music: Prowadzona przeze mnie
dziatalnos¢, zajmuje sie szeroko pojeta oprawa muzyczna.

Projekt skupia w obrebie marki ShowMe! profesjonalistéw branzy
muzycznej — sprawdzone, zamkniete grono kompozytoréw,
aranzerdw, instrumentalistéw i wokalistéw. Polaczenie umiejetnosci
i doswiadczenia kazdego z nich czyni ShowMe! uniwersalnym
narzedziem, ktére potrafi elastycznie dostosowywac sie do potrzeb
zwigzanych z konkretnymi zleceniami i moze by¢ wykorzystywane
na rynku w wielu sytuacjach. ShowMe! wspiera liczne produkcje
telewizyjne, eventy i wiele innych projektéw ATL i BTL.

Szkolenia
wspominam
Jako bardzo
wartosciowe




DPE: Co zainspirowato/sktonito Cig do zatozenia
wtasnej firmy?

AJ: Zalozenie dziatalnosci nie bylo przypadkowe i stalo
si¢ naturalnym zwieniczeniem zdobytych kwalifikacji

i kompetencji zawodowych. Posiadalem juz dyplom
ukonczenia Pafistwowej Szkoly Muzycznej II stopnia

w klasie skrzypiec i pracowatem od ponad 10 lat jako
gitarzysta basowy w gronie profesjonalistéw, od ktérych
moglem sie¢ wciaz uczy¢. Dopelnieniem byl moment
ukorniczenia studiéw z zakresu psychologii ze specjalnoscia
psychologia mediéw. Studia pozwolily mi lepiej pozna¢

i zrozumie¢ druga strone rynku, na ktérym bylem obecny
jako muzyk — strone zwiazana z produkcjg.

DPE: Skad pomyst na taki profil dziatalnosci?

AJ: Pracujac na rynku jako muzyk, zauwazalem
wielokrotnie, Ze jest on z punktu widzenia klientéw
~poszufladkowany”. Zleceniodawcy przyporzadkowywali
konkretne podmioty wykonawcze do konkretnych celéw.
Wigzalo sie to dla nich z niekomfortowym szukaniem
wlasciwych wykonawcéw do kazdego swojego projektu.
Tu pojawilo si¢ miejsce na narzedzie uniwersalne, niosace
wysoka jako$¢ wykonawcza w réznorodnej tresci poprzez
réznorodny aparat wykonawczy.

DPE: Czy na zatozenie takiej firmy potrzeba duzo
srodkow finansowych?

AJ: Na samo zalozenie dzialalno$ci nie byto potrzeba

wiele érodkéw finansowych. Nalezy jednak pamietac, ze
oparta jest ona o kapital ludzki i indywidualne umiejetnosci
i zasoby kazdego z czlonkéw ShowMe!. Kazdy z nas ma za
soba dziesiatki tysiecy godzin spedzonych z instrumentem
i wlasne bogate instrumentarium. Moim zdaniem
niezaleznie od branzy i pomystu liczy sie odpowiednia
motywacja i konsekwencja w dziataniu.

DPE: Jakie trudnosci pojawity sie przy prowadzeniu
firmy?

AJ: W samym prowadzeniu dziatalnos$ci nie napotkatem
trudnosci. W mojej branzy kwestiami wymagajacymi
pielegnacji, mogacymi nastreczy¢ trudnosci, sa dbatos¢
o ciaglos¢ zlecen i umiejetne dzielenie czasu pracy na
pelnienie funkcji zaréwno instrumentalisty, jak i lidera
projektu.

DPE: Czy ktores ze zlecen okazato sig szczegolnym
wyzwaniem?

AJ: ShowMe! ma duze mozliwo$ci warsztatowe, wiec
stawiamy poprzeczke bardzo wysoko. Lubimy czué¢
satysfakcje z pracy. Bylo wiele zlecert wymagajacych,

a ostatnio transmitowany przez Telewizje Polska na
kanale TVP 1, w przeddzien kanonizacji Jana Pawta II,
koncert Misterium. Kolory milosierdzia. Z radoscig moge
powiedzie¢, ze orkiestra obecna na scenie podpisywata
umowy z ShowMe! Music. Byt to jak dotad najbardziej
rozbudowany aparat wykonawczy proponowany

przez ShowMe!. Znalazlo sie w nim wielu muzykéw

z podstawowego grona ShowMe! — w tym Grzegorz
Urban, kierownik muzyczny koncertu, autor aranzacji

i dyrygent. Wystapilo kilkunastu uhonorowanych polskich
i zagranicznych artystéw. To przyjemno$¢ by¢ i méc
pracowa¢ w takim gronie. Koncert jest dostepny na vod.
tvp.pl

DPE: Jak szkolenia z projektu, w ktérym brates
udziat, wptynety na zatozenie wtasnej firmy?

AJ: Szkolenia wspominam jako bardzo wartosciowe.
Dzieki szkoleniu poznalem wielu ciekawych i ambitnych
ludzi, z ktérymi mam kontakt do dzis. Szczegdlnie cenne
byto szkolenie z zarzadzania projektami zakonczone
egzaminem i uzyskaniem certyfikatu Prince2 Foundation.
Czesto spogladam na $wiat przez pryzmat tej metodyki
zarzadzania.

DPE: W jakim stopniu pomyst na biznes ulegt
modyfikacji i/lub dopracowaniu w wyniku udziatu
w projekcie ,, Zostan kreatywnym przedsigbiorcg”?
AJ: Pomyst ulegl modyfikacji w nieznacznym stopniu,
ale w kluczowej kwestii. Modyfikacje dotyczyly bardziej
sposobu przedstawiania oferty ustug i samego grona
profesjonalistéw zgromadzonego w obrebie marki
ShowMe!. W toku szkolen okazalo sie, ze to, jak
postrzegam dziatalno$¢ ShowMe!, nie pokrywa sie

z odbiorem audytorium. Jedng z bardziej wartosciowych
rzeczy, ktére mogltem otrzymac, byl feedback od innych
uczestnikéw i treneréw.

DPE: Jakie kompetencje w zakresie zarzadzania firma
rozwinates dzieki udziatowi w projekcie?

AJ: Kompetencje z zakresu marketingu i sprzedazy uslug,
ktére planowatem wowczas oferowac. Kazdy czuje sie

w okreslonych kwestiach mocniejszy, a w innych stabszy.
Wazne, by te slabsze réwnac do poziomu mocnych.
Projekt ,Zostan kreatywnym przedsiebiorca’, dzieki
wsparciu treneréw dysponujacych wylacznym czasem

dla kazdego z uczestnikéw, wyposazyl mnie w skuteczne
narzedzia i wskazal kierunek rozwoju.

DPE: Czy korzystates$ z zewnetrznych form
finansowania firmy? Jesli tak, czy byty to fundusze
unijne?

AJ: Smutna prawda na ten temat jest taka, ze staralem
sie dwukrotnie o fundusze unijne w wojewé6dztwie
mazowieckim. Bezskutecznie. Trzecim projektem, do
ktérego przystapitem, byl projekt ,Zostan kreatywnym
przedsiebiorcy” Wykorzystalem zdobyta wiedze

i przestalem liczy¢ na zewnetrzne zrédla finansowania.
Dzi$ prowadze skutecznie dziatalnos¢ i zawdzieczam to
sobie i wsparciu rodziny.



Jakub Malinowski
KANCELARIA PRAWNA

Dziat Projektow Europejskich: Opowiedz, czym zajmuje sie
Twoja firma?

Jakub Malinowski, Jakub Malinowski Kancelaria Prawna:
Prowadzona przeze mnie firma zajmuje sie udzielaniem porad
prawnych, sporzadzaniem pism procesowych, swiadczeniem innych
ustug przede wszystkim z zakresu prawa cywilnego, administracyjnego
i sadowoadministracyjnego, ubezpieczen spotecznych, pracy, praw
autorskich. Obok $wiadczenia ustug w siedzibie firmy chcialbym
réwniez udziela¢ ich elektronicznie, za posrednictwem strony
internetowej. W planach mam takze porady z zakresu obrotu
nieruchomos$ciami oraz udzielanie pomocy prawnej w ramach
prowadzenia dzialalnosci gospodarczej.

DPE: Co zainspirowato/sktonito Cie do zatozenia wtasnej firmy?
JM: Do zalozenia wlasnej firmy zainspirowata mnie cheé wykorzystania
wiedzy nabytej na studiach oraz powziecie wiadomosci o mozliwosci
otrzymania jednorazowego dofinansowania na podjecie dzialalno$ci
gospodarczej.

Korzystatem

z jednorazowego
dofinansowania
na prowadzenie
dziatalnosci
gospodarczej

z Urzedu Pracy



DPE: Skad pomyst na taki profil dziatalnosci?
JM: Pomyst na taki profil dziatalno$ci wynika z prostego
faktu — jestem absolwentem prawa.

DPE: Jak szkolenia z projektu, w ktorym brates
udziat, wptynety na zatozenie wtasnej firmy?

JM: Mysle, ze szkolenia pomogly mi w znacznym
stopniu. Przede wszystkim dostarczyly wiedzy z zakresu
pozyskania dofinansowania na prowadzenie wlasnej
dzialalno$ci czy informacji odnoszacych sie do promocji
firmy w Internecie, metod sprawdzania i weryfikowania
popularnosci strony internetowej. Szkolenie poszerzylo
moja wiedze na temat promocji i nawigzywania kontaktéw
z potencjalnymi klientami. Ponadto zwigkszylo moja
motywacje.

DPE: W jakim stopniu pomyst na biznes ulegt
modyfikacji i/lub dopracowaniu w wyniku

udziatu w projekcie ,,Zostan kreatywnym
przedsiebiorcg”?

JM: Pierwotny pomys! ulegl poszerzeniu. Zglaszajac
sie do projektu ,Zostan kreatywnym przedsigbiorcg’,
miatem w zamyséle $wiadczenie ustug prawnych
wylacznie przez Internet (odbyte szkolenia szczegélnie

mi w tym pomogly). W prowadzonej dziatalnosci
gospodarczej chciatbym $wiadczy¢ ustugi réwniez
stacjonarnie, w siedzibie firmy.

DPE: Jakie kompetencje w zakresie zarzadzania
firma rozwinates dzieki udziatowi w projekcie?

JM: Projekt ,Zostan kreatywnym przedsiebiorcy” utatwit
mi perspektywiczne planowanie prowadzenia dzialalno$ci
gospodarczej, opracowywanie prognoz i analiz rynkowych.
Pokazal jak by¢ konkurencyjnym na rynku. Z uwagi na
charakter mojej dzialalnosci gospodarczej (jednoosobowa
dziatalnos¢ gospodarcza) w najblizszej przyszlosci nie
planuje wykorzystania nabytych umiejetnosci z zarzadzania
zasobami ludzkimi. Jednoczes$nie nie wykluczam, iz przy
zalozeniu pomyslnego prosperowania na rynku sytuacja ta
ulegnie zmianie, za§ wiadomosci — przede wszystkim nabyte
w programie PRINCE2 — beda mogly zosta¢ przeze mnie
wykorzystane.

DPE: Czy korzystates$ z zewnetrznych form
finansowania firmy? Jesli tak, czy byty to fundusze
unijne?

JM: Korzystalem z jednorazowego dofinansowania

na prowadzenie dziatalnosci gospodarczej z Urzedu Pracy.
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Kilka stow o nas

Wyzsza Szkota Technologii Informatycznych

w Warszawie jest niepubliczng uczelnig
akademicky dziatajgca na podstawie Ustawy z dnia
27 lipca 2005 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym.
Powstata w 2004 roku. Ksztatci studentow

na kierunku informatyka (studia inzynierskie).

Uczelnia realizuje projekty finansowane ze srodkéw Unii Europejskiej. Jednostka odpowiedzialna
za te aktywnos¢ jest Dziat Projektéw Europejskich. Posiada on duze doswiadczenie w tym zakre-
sie, ponadto dzieki spéjnej i przemyslanej polityce realizacji projektéw oraz bliskiej wspoipracy
z os§rodkami naukowo-badawczymi, przedsiebiorcami oraz jednostkami samorzadu terytorialnego
uczelnia wyrasta na regionalnego lidera przedsiebiorczo$ci. Owocem szescioletniej pracy Dziatu sa
firmy sprawnie dzialajace na rynku oraz kilkaset 0séb przeszkolonych z zakresu zaktadania i prowa-
dzenia firmy, prawa, reklamy i marketingu, technik sprzedazy, negocjacji handlowych, zarzadzania
projektami oraz treningu interpersonalnego. Ponad 100 oséb zdobyto miedzynarodowy certyfikat
PRINCE2 Foundation.

Przykladowe projekty:

b IT w Polsce i na swiecie (2010-2011) — zorganizowano trzy sympozja naukowe na temat
zastosowania rozwiazan informatycznych w biznesie z udziatem wybitnych ekspertéw zagra-
nicznych. Innowacyjna wiedze zdobylo ponad 100 studentéw i pracownikéw naukowych z ma-
zowieckich uczelni. (Projekt zakoriczony. Wiecej http://www.itwpolsce.vizja.pl).

P Uczeinformatykiz pasjg (2011-2013) - 60 nauczycieli w ramach 3-semestralnych studiéw
podyplomowych zdobedzie nowe kwalifikacje uprawniajace do nauczania informatyki i tech-
nologii informatycznych w szkole. (Projekt zakoriczony. Wiecej: http://www.informatykazpasja.
vizja.pl).

P Bez barier do wtasnej firmy (2012-2013) — projekt wspierajacy przedsigbiorczosé¢ oséb
niepelnosprawnych, ktére przy wsparciu szkoleniowo-doradczym i finansowym w wysokosci
do 40 000 zt zalozyly wlasna firme. Powstalo facznie 20 firm. (Projekt zakoniczony. Wiecej na
stronie http://www.bezbarier.vizja.pl).

P Zostan kreatywnym przedsiebiorcg (2012-2014) — szkolenia, indywidualne doradztwo,
Business English, certyfikowane szkolenie Prince2 — oto pakiet edukacyjny, ktéry przeksztalci
studentéw, absolwentéw, doktorantéw, pracownikéw naukowych w skutecznych przedsiebior-
cow. (Projekt zakoniczony. Wiecej: http://www.kreatywnyprzedsiebiorca.vizja.pl).

» Informatycy w biznesie - program rozwoju uczelni WSTI (2013-2015) — projekt
w trakcie realizacji, skierowany do studentéw i studentek Wyzszej Szkoly Technologii Informa-
tycznych na kierunku informatyka. Umozliwia on otrzymanie wsparcia w formie stypendiéw
stazowych, szkolen i kurséw IT, udzialu w laboratoriach biznesowych, a takze w warsztatach
z zakresu przedsiebiorczosci. (Szczegdty: http://www.informatycywbiznesie.vizja.net).




Redaktor

Dr Stawomir Jarka

Doktor nauk ekonomicznych. Adiunkt na Wydziale Nauk Ekonomicznych Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego oraz
wyktadowca w Wyzszej Szkole Finanséw i Zarzadzania. Prowadzit szkolenia w projekcie .Przedsiebiorcze Mazowsze".
Absolwent podyplomowych studiéw menedzerskich w Szkole Gtéwnej Handlowej w Warszawie oraz kursu organizowanego
przez Uniwersytet Cornella (USA) i Fundacje Mellona Experimental economics. Jako prelegent brat udziat w konferencjach

i seminariach m.in. w Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci. Uczestnik i prelegent seminariéw miedzynarodowych
m.in. Mansholt Graduate School, Wageningen University; Building a Successful Brand, Seminar of the Ries&Ries, Warszawa.
W obszarze jego zainteresowan znajdujq sie problemy zarzadzania marketingowego w przedsigbiorstwach oraz problemy
procesdw zarzadzania i wspotczesnych metod zarzadzania. Autor licznych artykutéw w czasopismach naukowych, w tym

w jezyku angielskim.

Autorzy

Tomasz Chyrchel

Trener, specjalista w zakresie rozwoju przedsiebiorczosci

i kreatywnosci, psycholog ze specjalizacja z psychologii
tworczosci i zarzadzania zasobami ludzkimi. Od szesciu
lat trener kompetencji interpersonalnych - w obszarze
kreatywnosci, przedsiebiorczosci i zarzadzania projektami,
od trzech lat przedsiebiorca prowadzacy wtasng dziatalnosc
gospodarcza. Ma ponad pigcioletnie doSwiadczenie

w organizowaniu i prowadzeniu projektow szkoleniowych

i coachingowych dla matych i duzych przedsigbiorstw

(w tym dla miedzynarodowych korporacji). Absolwent
kursow kreatywnosci, design thinking oraz gamifikacji na
uniwersytetach Stanforda, Vanderbilt oraz Pensylwanii

w USA. Autor artykutéw eksperckich.

Renata Wasyléw

Doswiadczony menedzer, certyfikowany trener biznesu

i coach ICF. Przez ponad 14 lat pracowata jako brand
manager oraz trade marketing manager. Zarzadzata takimi
markami jak: Michelin, BFGoodrich, Vanish, Bang, Frolic,
Harpic, Air Wick, Bryza, Strepsils, Nurofen, Pedigree i inne.
Prowadzita zaawansowane projekty z zakresu budowania

| zarzadzania marka, pozycjonowania przedsiebiorstw,
tworzenia koncepcji i realizacji wizerunkowych kampanii
reklamowych. Specjalizuje sie w szkoleniach z marketingu,
kreowania wizerunku, merchandisingu, sprzedazy,
zarzadzania projektami, rozwoju osobistego. Autorka wielu
artykutow.

Grzegorz Kierner

Ukonczyt Wydziat Organizacji i Zarzadzania Politechniki

t 6dzkiej oraz studia podyplomowe w zakresie informatyki.
Kierownik dziatu innowacji i wspotpracy z gospodarka
Politechniki t-6dzkiej. Trener (Szkota Trenerow Matrik],

coach (ICC), doradca dla sektora MSP zgtoszony w KSU.
Trener i mentor w Szkole Innowacji Politechniki Lédzkiej.
Wyktadowca na studiach podyplomowych. Tematyka wsparcia
przedsigbiorczosci i transferu technologii zajmuje sie od

2006 roku. Autor, koordynator, ekspert, konsultant kilkunastu
projektow (w tym miedzynarodowych) wspierajacych innowacje
i transfer technologii (m.in. .Wsparcie przedsigbiorczosci
akademickiej dla rozwoju firm spin-off lub spin-out

z wykorzystaniem dobrych praktyk innych krajéw UE" - 8.2.1
PO KL), a takze miedzynarodowych projektéw wspierajacych
rozwiazania ekologiczne w sektorze MSP (PeSCoS - w ramach

programu Leonardo). Autor kilkunastu publikacji i ksigzek.

Adrian Ignasiak

Absolwent administracji Uniwersytetu im. Adama
Mickiewicza w Poznaniu. Prowadzi wtasng dziatalnosé

- Kancelarie Ochrony Wiedzy i Wizerunku, w ramach

ktorej udziela porad biznesowych i prawnych oraz pomaga
w tworzeniu biznesplanéw. Inicjator i wspotfundator
Fundacji Przedsiebiorczosci Mtodziezowej, ktorej celem
jest propagowanie i rozwijanie postawy przedsigbiorczej
wsrod mtodziezy i studentéw przy wykorzystaniu metod
edukacji nieformalnej. Doswiadczony trener prowadzacy
szkolenia i warsztaty dotyczace gtéwnie: prawa, zaktadania
dziatalnosci gospodarczej, tworzenia biznesplanow,
fundraisingu, spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
sprzedazy, zarzadzania strategicznego, marketingu

w praktyce, zarzadzania projektem, negocjacji
biznesowych oraz niezwigzanego tematycznie z zapytaniem
rozwigzywania konfliktow, edukacji pokojowej, prawa
konsumenckiego, zaktadania i prowadzenia organizacji

pozarzadowych. Autor publikacji z zakresu prawa.



93

Recenzenci

Dr Andrzej Filipowicz

Wyktadowca Szkoty Gtéwnej Handlowej oraz Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego
w Warszawie. Prezes Zarzadu Wyvern Consulting sp. z 0.0. w Warszawie. Posiada duze
doswiadczenie w zakresie dydaktyki przedmiotéow prawniczych na wyzszych uczelniach,
w tym w przygotowywaniu programow nauczania, opracowywaniu podrecznikow

i prowadzeniu zaje¢. Ponadto dysponuje wiedza na temat zagadnien gospodarki.

Ma bogate doSwiadczenie w zarzadzaniu przedsiebiorstwem. Autor kilkunastu publikacji
z zakresu prawa.

Dr Anna Marianowska

Adiunkt w Katedrze Edukacji Ustawicznej i Andragogiki Wydziatu Pedagogicznego
Uniwersytetu Warszawskiego. Jej zainteresowania naukowe koncentrujag sie wokot
zagadnien zwigzanych z kategorig dorostosci, a takze problematyka ksztatcenia

i edukacyjnego wspomagania rozwoju ludzi dorostych. Jest autorka programoéw
szkoleniowo-dydaktycznych dotyczacych problematyki rozwoju osobistego. Jako konsultant,
doradca i trener wspoétpracuje z instytucjami w sektorze publicznym i prywatnym przy

realizacji projektow edukacyjnych.

Prof. Janina Sawicka

Profesor nauk ekonomicznych. Pracuje na Wydziale Nauk Ekonomicznych Szkoty Gtéwnej
Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie na stanowisku profesora zwyczajnego w Katedrze
Polityki Gospodarczej, Finanséw Publicznych i Marketingu. Jej dorobek naukowo-badawczy
obejmuje ponad 200 prac, z czego 9 pozycji to monografie i ksigzki; dominujg w nim
publikacje z zakresu teorii rynku pracy, w tym tematyki gender. Pozostate prowadzone
badania dotycza roli panstwa, teorii i praktyki zarzadzania publicznego, polityki gospodarczej,
polityki finansowe| i monetarnej, wspélnej polityki rolnej UE. Kierowata kilkoma grantami,

w tym zagranicznymi.
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