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Wstep

Tematyka prowadzenia dziatalnoéci biznesowej stanowi obszar rozwa-
zan praktykow i teoretykdéw. Problematyka ta odnosi si¢ do istoty wspotcze-
snego prowadzenia dziatalno$ci biznesowej w czasach wystepowania coraz
to nowych sytuacji kryzysowych, wyzwan stawianych przed przedsigbior-
stwami oraz dylematéw dotyczacych wykorzystania posiadanego doswiad-
czenia przy modelowaniu nowych wzorcow biznesowych.

Publikacja sktada si¢ z czterech rozdziatow, z ktorych kazdy ukazuje
inny aspekt prowadzenia dziatalno$ci biznesowej. Zawarty w niej zbior opra-
cowan stanowi przydatne zrodto wiedzy dla studentéw. Ponadto adresowany
jest zarowno do praktykéw, jak i1 teoretykow zarzadzania. Przedstawiony
skrypt jest efektem prac kilku autorow i stanowi material wielowatkowy.

W rozdziale 1 poruszono kwestie zwigzane ze sporzgdzeniem biznes-
planu. Przytoczono kilka jego definicji, wskazano, jakimi cechami powinien
si¢ charakteryzowac oraz jakiego rodzaju funkcje petni biznesplan w przed-
sigbiorstwie. Szczegdtowo opisano strukture typowego biznesplanu, podkre-
slajac jednoczesnie, ze nie istnieje jeden wzorcowy jego szablon.

Rozdziat 2 dotyczy e-biznesu jako formy prowadzenia dzialalno$ci
przez wspotczesne przedsigbiorstwa. Przedstawiono w nim podstawowe po-
jecia i koncepcje handlu w sieci. Dokonano przegladu problematyki dotycza-
cej e-biznesu z punktu widzenia wielu autorow. Omoéwiono takze ogdlne za-
gadnienia, ktore tacza si¢ z biznesem elektronicznym. Scharakteryzowano
obszary wykorzystania e-biznesu wraz z ich zaletami i wadami.

W rozdziale 3 przedstawiono definicje otoczenia blizszego i dalszego
organizacji oraz dokonano ich rozréznienia ze wzglgdu na odmienne pode;j-
Scie do tematu otoczenia badaczy zajmujacych si¢ tym zagadnieniem. W dal-
szej czescl zaprezentowano klasyfikacje otoczenia, przeprowadzajac analize
dostepnej literatury dotyczacej tematyki niniejszego rozdziatu. Nastepnie
opisano dwie przyktadowe metody analizy otoczenia blizszego oraz makro-
otoczenia wraz z interpretacjg wynikow.

W rozdziale 4 przyblizono kwestie zwigzane z rolg i znaczeniem zarzg-
dzania oraz przedsigbiorczo$ci w biznesie. Zwrocono uwage na wazkos¢
sprawnosci 1 skuteczno$ci w procesach zarzadzania organizacja oraz na ich
wptyw na efektywnos$¢ dziatan biznesowych. W rozdziale podkre§lono row-
niez wage pozycji konkurencyjnej osigganej przez organizacj¢ w biznesie
oraz omoOwiono elementy strategii konkurencji, ktore czgsto stymulujg
potrzebne 1 istotne zmiany dla organizacji. W dalszej cze¢sci zdefiniowano



przedsigbiorczo$¢, wskazujgc na jej znaczenie biznesowe, szczegdlnie w sek-
torze MSP (matych i §rednich przedsiebiorstw). Przedstawiono ponadto rozne
rodzaje przedsigbiorczosci wystgpujace w przestrzeni gospodarczej. Rozdziat
zawiera takze opis przedsigbiorcy ze wskazaniem jego cech charakterystycz-
nych oraz miejsca prowadzenia biznesu.

Skrypt stuzy jako materiat pomocniczy do ¢wiczen oraz pomoc w sa-
modzielnym poglebianiu wiedzy z zakresu dzialalnosci biznesowej. Na
koncu rozdziatow znajduja si¢ zagadnienia do samodzielnej pracy, sprawdza-
jace i utrwalajace zdobyta wiedze.



Rozdziat 1

Biznesplan

Magdalena Mrozik
Politechnika Czestochowska, Wydziat Zarzadzania

1.1. Pojecie i charakterystyka biznesplanu

Planujac przedsiewziecie gospodarcze, nalezy zastanowi¢ si¢ nad spo-
rzadzeniem biznesplanu, ktory pomoze zweryfikowa¢ dany pomyst na biz-
nes. Kazde przedsiewzigcie gospodarcze powinno zosta¢ opracowane
I sprawdzone w taki sposob, aby miato szans¢ na realizacje w praktyce.

Okreslenie ,,biznesplan” wywodzi si¢ z jezyka angielskiego 1 oznacza
plan biznesu, plan biznesowy. Biznesplan tworzony jest w celach planistycz-
nych zar6wno na wewnetrzne, jak 1 zewnetrzne potrzeby przedsigbiorstwa,
a do jego gtownych zadan nalezy ocena optacalno$ci przysztych przedsie-
wzie¢ gospodarczych.

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ mnogo$¢ definicji biznes-
planu. Wedlug jednej z nich biznesplan to swego rodzaju mapa lub przewod-
nik, ktéry utatwia dojscie do zamierzonego celu i uatrakcyjnia wyprawe,
informujac, co warto zobaczy¢ i1 dlaczego, a co mozna sobie darowac (Sudot
1999, s. 156).

Biznesplan to dokument, w ktérym powinna zawiera¢ si¢ projekcja
celow podmiotu gospodarczego oraz realizowanego przez niego przedsie-
wziecia. Powinien takze zawiera¢ opis sposobow ich osiggania oraz przewi-
dywanych rezultatéw podjetych dzialan. Podstawa jego sporzadzania sg
zatozenia przyje¢te w wyniku przeprowadzonych analiz — strategicznej i finan-
sowej — danych historycznych oraz zasobow bedacych w dyspozycji przed-
sigbiorcy (Skrzypek 2012, s. 15).

Definicje biznesplanu sa rowniez odbiciem sposobu spojrzenia pew-
nych grup zawodowych, wedlug ktorych biznesplan to (Tokarski 1 in. 2007,
s. 20-21):

— dokument okreslajacy strategiczng wizje firmy,

— narzgdzie projektowania 1 wdrazania przedsiewzig¢ rozwojowych,

— szczegblowy plan dzialania organizacji i jej przedsigwzig¢ gospodarczo-
-finansowych,

— dokument planistyczny o projekcie dzialania gospodarczego firmy (wg
celow ilosciowo-jakosciowych),



— narzedzie pomiaru efektywno$ci dziatalno$ci i jej poprawy (za sprawg uru-
chomienia, przeksztalcen czy ekspansji),

— podstawa podejmowania rozsadnych decyzji, czyli koncepcji dziatania,
oraz metod i sposobOw osiagania celow,

— sposOb zapewnienia przetrwania przedsigbiorstwa, jego wspotudziatow-
cOW 1 partneroéw,

— sposob na motywowanie pracownikow,

— dokument, ktory pomaga uzyska¢ srodki obrotowe i inwestycyjne, czyli
zabezpieczy¢ zrodla finansowania, wskazujac m.in., od kogo, ile, kiedy,
jak oraz na jakich warunkach pozyskamy srodki,

— sposob nadzoru nad dziatalnoscig, czyli wzorzec do kontroli i wskazania
zakresu odchylen od zamierzen,

— dokument umozliwiajacy na przyktad bankom czy inwestorom poznanie
kondycji organizacji.

Ostatecznie biznesplan mozna okresli¢ jako zbidr uporzadkowanych
celow 1 zadan, ktore z nich wynikaja, oraz sposoboéw ich realizacji, ujetych
w formie pisemnego dokumentu. Wskazuje, co jest do zrobienia, w jaki spo-
sob bedzie to wykonane, przy uzyciu jakich zasobdw oraz przy jakich kosz-
tach. Biznesplan stanowi niejako drogowskaz, dzigki ktoremu przedsigbiorca
moze skutecznie realizowac swoje cele. Nalezy wigec zauwazyc¢, ze jego istota
jest prezentacja zamierzen na blizsza 1 dalszg przyszios$¢ organizacji.

Biznesplan powinien zaklada¢ sukces przedsiewzigcia, co sprawi, ze
biznesplan stanie si¢ wizytowka przedsiebiorstwa, wskazujaca na jego atrak-
cyjnos¢. Zatem powinien wyrdzniac si¢ pewnymi cechami, do ktérych zali-
czamy (https://innowacyjnaradomka.pl; Kowalczyk 2010, s. 32-33):

1. Kompleksowos¢ — oznacza to ujecie wszystkich najistotniejszych elemen-
tow przedsigbiorstwa, ktére moga mie¢ wplyw na jego realizacj¢ (np.
sprzedaz, odbiorcy i dostawcy, naklady, koszty, zrodla finansowania,
struktura organizacyjna, zatrudnienie).

2. Dlugofalowosc — pozadane jest, aby biznesplan swoim zakresem obejmo-
wal kilka lat (od trzech do pigciu). Jednak ze wzgledu na cel tworzenia
biznesplanu moze on dotyczy¢ takze kilku lub kilkunastu miesigcy.

3. Adekwatnos¢ — oznacza, ze biznesplan powinien by¢ dostosowany pod
wzgledem formy i tresci do celu, ktéremu stuzy, a takze do wymagan oraz
potrzeb jego odbiorcy.

4. Czytelnosc¢ — biznesplan musi by¢ klarowny oraz muszg z niego wynikac
jasne wnioski. Dlatego tez warto stosowac tabele, rysunki, diagramy,
wykresy, schematy, ktore w sposob obrazowy przedstawig omawiane


https://innowacyjnaradomka.pl/

10.

11.

kwestie. Bardzo istotne jest zachowanie odpowiedniej kolejnosci poru-
szanych zagadnien, poniewaz biznesplan, ktory nie bedzie wykazywac
takich cech, moze zosta¢ szybko odrzucony przez osoby go weryfikujace.
Konkretnos¢ — sformulowania i1 liczby znajdujace si¢ w biznesplanie
powinny by¢ jednoznacznie okreslone.
Objetos¢ biznesplanu — profesjonalny biznesplan nie moze by¢ dokumen-
tem ani zbyt krotkim, ani zbyt rozbudowanym, poniewaz nie bgdzie on
posiada¢ waloréw praktycznych. W przypadku matej firmy oraz prostego
przedsigwzigcia inwestycyjnego mozna go uja¢ na kilku stronach. Nato-
miast w przypadku duzej firmy czy skomplikowanego przedsiewzigcia
inwestycyjnego jego objetos¢ powinna wynosi¢ co najmniej kilkadziesiat
stron.
Rzetelnos¢ zatozen i wiarygodnos¢ danych — to jedna z najwazniejszych
zasad tworzenia biznesplanu. Wszystkie dane i informacje powinny by¢
prawdziwe oraz poparte odpowiednimi dowodami i faktycznymi anali-
zami. Jesli biznesplan begdzie zawierat falszywe i1 nierealne zatozenia czy
informacje, moze to spowodowacé, ze caty biznesplan zostanie krytycznie
oceniony przez jego odbiorcg.
Wariantowos¢ — to umieszczanie w biznesplanie kilku sposobdw realiza-
cji okreslonych w nim celow. W zwigzku z tym, zalecane jest opracowa-
nie 1 ujecie w biznesplanie, oprdcz wariantu podstawowego (sporzadza-
nego na podstawie danych, ktore wystapia w przysztosci z najwickszym
prawdopodobienstwem), réwniez wariantdéw alternatywnych (mniej
prawdopodobnych).
Elastycznos¢ — biznesplan powinien zosta¢ przygotowany w taki sposob,
aby mozliwe byto wprowadzanie do niego korekt w trakcie realizacji
przedsigwziecia.
Uczestnictwo kadry kierowniczej — dotyczy biznesplanu przedsi¢biorstwa
juz dzialajacego na rynku. W takiej sytuacji niemozliwe jest catkowite
jego wykonanie przez zewngtrznych konsultantow. Kadra kierownicza
powinna okresli¢ cele oraz gldwne zatozenia.
Poufnosé¢ —kazdy biznesplan zawiera tajemnice przedsigbiorstwa, dlatego
nie powinien by¢ szeroko udostepniany. Wtedy warto zabezpieczy¢ si¢
poprzez spisanie odpowiedniej umowy o zachowaniu poufnosci przed
przekazaniem biznesplanu odbiorcy.

Nalezy mie¢ réwniez na uwadze, ze biznesplan peini w przedsiebior-

stwie réznego rodzaju funkcje, ktore podzielono na:

1.
2.

Wewnetrzne 1 zewngtrzne.
Gltowne 1 wspomagajace.



Funkcja wewnetrzna oznacza, ze biznesplan jest wewng¢trznym doku-
mentem planistycznym niezbednym do zarzadzania firmg, poniewaz umozlIi-
wia sprawne prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej (www.istotabiznes-
planu.blogspot.com). Daje on zarzadowi mozliwo$¢ odpowiedniego plano-
wania rozwoju firmy 1 przewidywania zmian w przysztosci. Przygotowujac
biznesplan, warto w nim uwzgledni¢ warunki, jakie sg niezb¢dne do osiaggnig-
cia zamierzonych celow, np.: zwigkszenie efektywnosci zarzadzania, rozwi-
janie rynku, zaangazowanie wykwalifikowanej sity roboczej, zmiana asorty-
mentu produkeji czy pozyskanie srodkoéw finansowych. Ujecie powyzszych
informacji prowadzi do: ustalenia mocnych i stabych stron przedsi¢biorstwa,
do okreslenia kierunkow rozwoju firmy i naktadow finansujacych te dziatania
oraz do wskazania przewidywanych efektow (Skrzypek 2012, s. 17).

Opracowywanie biznesplanu przynosi wiele korzysci o charakterze
wewnetrznym, wsrod ktorych mozna wymieni¢ (Hermaniuk 2014, s. 55):

— unikniecie btedéow podczas prowadzenia dziatalnosci, ktorym mozna
zapobiec poprzez zmiang taktyki dziatania czy pozyskanie dodatkowych
srodkow finansowych,

— oceng wlasnych predyspozycji do zatozenia lub prowadzenia firmy,

— nakreslenie kierunkéw rozwoju przedsigbiorstwa,

— zaplanowanie rozdysponowania S$rodkéw finansowych, dzigki czemu
redukuje si¢ niepowodzenie zwigzane z niedoborem kapitatu podczas
inwestowania,

— analize dotychczasowych dziatan w przedsigbiorstwie,

— przygotowanie planu dziatan marketingowych i operacyjnych,

— ocen¢ mozliwo$ci pozyskiwania zewngtrznych $rodkow finansowych.

Funkcja zewnetrzna biznesplanu prowadzi do przeanalizowania mozli-
wych szans i zagrozen dla rozwoju jednostki, jak rowniez stuzy do precyzyj-
nego okreslenia mozliwych do osiggnigcia celow rynkowych. Istotg tej funk-
cji jest che¢ pokazania inwestorom atrakcyjnosci dziatalnosci gospodarczej
I pozyskania dzieki temu zewnetrznych srodkow potrzebnych do finansowa-
nia zaplanowanych przedsigwzie¢ (Skrzypek 2014, s. 15).

Przygotowanie biznesplanu jako dokumentu, ktéry formuje rozwdj
danego przedsiebiorstwa, jest podstawa do sprawdzenia wszystkich mozliwo-
$ci zwigzanych z rozpoczeciem dziatalnosci lub jej rozwojem oraz do okre-
$lenia §rodkéw materialnych posiadanych przez firme¢ (Czerminski i in. 2000,
s. 52).

Funkcje zewnetrzne wynikajg gtéwnie z powigzan przedsigbiorstwa
Z instytucjami i organizacjami oraz z otoczeniem. Taki plan stuzy zatem
(Grzenkowicz 2010, s. 10):



jako podstawowy dokument dla instytucji finansowych przy pozyskiwaniu
srodkow (kapitalow) zewnetrznych na finansowanie przedsigwziec,
kontrahentom przedsigbiorstwa (dostawcom, kooperantom, odbiorcom,
wykonawcom itd.) — do okreslenia obecnej 1 przewidywanej oceny kon-
dycji ekonomiczno-finansowej firmy,
instytucjom leasingowym — do oceny sytuacji finansowej firmy,
przy wchodzeniu na gietdg i1 emisji papieréw wartosciowych przedsiebior-
stwa — do oceny jego obecnej i przysztej kondycji finansowe;j,
do przyciagania inwestorow zewnetrznych (krajowych i zagranicznych),
do oceny firmy przez aktualnych i potencjalnych akcjonariuszy czy udzia-
lowcow,
do oceny skutkow prowadzonej dziatalno$ci przez organizacje ekolo-
giczne 1 Srodowiskowe,
dla zarzadéw gmin i powiatow - jako informacja wykorzystywana przy
tworzeniu budzetow,
do ewentualnego sporzadzania prognoz rozwoju poszczegolnych branz
I sektorow.

Wsrédd funkcji glownych biznesplanu mozna wymieni¢ (www.istotabiz-

nesplanu.blogspot.com):

funkcje decyzyjna, ktora przejawia si¢ tym, ze — przechodzac do kolejnych
faz cyklu projektu — podejmowane sg decyzje co do kierunkow, srodkow
1 sposobow alokacji czynnikow produkcji,
funkcje informacyjna, ktéra wynika z tego, ze plan zawiera szereg infor-
macji dotyczacych zarowno przesztych, terazniejszych, jak i przysztych
(planowanych) dziatan przedsigbiorstwa, w zwigzku z tym sg one pod-
stawg do podjecia odno$nych decyzji przez kierownictwo firmy, wyko-
nawcow i klientow, a takze przez udziatowcodw, akcjonariuszy i inne pod-
mioty zainteresowane wspOtpraca,
funkcje rachunku ekonomicznego, ktéra pozwala na oszacowanie, analizg
1 wycene niezbednych naktadow projektu, wytworzonych produktow oraz
przysztych korzysci wyrazonych w kategoriach finansowych,
funkcje kierowania, ktéra wigze si¢ z realizacja biznesplanu, umozliwia
kompleksowe wykonanie zadan oraz kontrolg stopnia osiggni¢cia zatozo-
nych celow,
funkcje tworcza, inaczej nazywang motoryczng, ktora pobudza do twor-
czego myslenia oraz poszukiwania najlepszych rozwigzan i innowacji.
Natomiast do funkcji wspomagajgcych zaliczamy (www.istotabiznes-

planu.blogspot.com):
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— funkcj¢ organizacyjna, ktora pozwala na usystematyzowanie pracy, upo-
rzagdkowanie dokumentacji i zaprowadzenie ogdlnego tadu w przedsic-
biorstwie,

— funkcje¢ narzedziowa, ktora polega na uruchomieniu réznych $rodkow,
metod 1 sposoboéw dzialania po to, aby osiggna¢ zatozone cele,

— funkcje¢ regulacyjna, ktorej zadaniem jest regulacja przeplywow finanso-
wych. Dobry biznesplan powoduje sprawny przeplyw pienigdza i kapitatu,
papieréw wartosciowych 1 obrotu bezgotdéwkowego na kontach banko-
wych, a wigc pomaga uzyska¢ zatozone efekty finansowe.

Niewatpliwie biznesplan jest podstawowym dokumentem decyzyjnym,
przydatnym zaréwno w codziennej dziatalnosci przedsigbiorstwa, jak
1 w przetomowych okresach jego istnienia, wsrdd ktorych mozna wymienic
(Sliwa, Pawlicka 2012, s. 15):

— zaktadanie nowego przedsigbiorstwa,

— laczenie przedsigbiorstw,

— uzdrawianie finansow,

— staranie si¢ o zewnetrzne $rodki finansowe na rozwoj lub na przedsiewzie-
cia rynkowe,

— zmiana formy wlasnosciowe;.

Biznesplan jest waznym narzedziem wykorzystywanym w procesie za-
rzgdzania. Zeby jednak przyniost oczekiwane rezultaty, musi byé odpowied-
nio skonstruowany wedtug ogolnie przyjetych norm i standardow badz spe-
cyficznych wymagan jego odbiorcow.

1.2. Elementy skladowe biznesplanu

Struktura biznesplanu uzalezniona jest od wielu czynnikow, wsrdd kto-
rych mozna wymieni¢ wielko$¢ przedsigbiorstwa czy cel, w jakim jest two-
rzony. Trzeba mie¢ swiadomos$¢, ze nie ma jednego, uniwersalnego wzorca
oraz $cisle okreslonych regut determinujacych strukture biznesplanu.
Pomimo wystepujacych réznic prawidiowo sporzadzony biznesplan powi-
nien zawiera¢ nastepujace czesci (Kupiec, Debowski 2003, s. 44-45):

— tekstowa, ktora jest opisem stanu istniejagcego, uwarunkowan i wnioskow
wynikajacych z analizy, sformutowanych celow i zadan, przyznanych
srodkow i spodziewanych efektow,

— tabelaryczna, ktora obejmuje wielko$ci liczbowe, zestawione najczgsciej
w formie tabel,

— graficzng, ktéra za pomocg ré6znego rodzaju wykreséw, rysunkow, map,
przedstawia wizualnie omawiang problematyke i ozywia zawarto$¢ biz-
nesplanu.
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Ostateczne jego wersja zalezy od celu, dla ktorego jest przygotowywany.

Mozna jednak wskaza¢ kilka podstawowych elementéw, ktore w biznespla-

nie nalezy uwzglednié:

1. Spis tresci.

2. Streszczenie.

3. Historia przedsigbiorstwa i jego charakterystyka oraz podstawowe infor-
macje o wlascicielach (udzialowcach, akcjonariuszach).

4. Charakterystyka oferowanych produktow i ustug.

5. Analiza otoczenia przedsigbiorstwa.

6. Analiza SWOT.

7. Plan marketingowy.

8. Analiza finansowa.

9. Wnhioski i analiza ryzyka.

10. Zalaczniki.

Spis tresci

To istotny element biznesplanu, dzigki ktéremu staje si¢ on uporzadko-
wany. Zaro6wno spis tresci, jak i caty biznesplan powinien by¢ czytelny dla
odbiorcy.

Streszczenie

Streszczenie ma za zadanie zapoznaé potencjalnych inwestoréw z za-
warto$cig biznesplanu i zachgci¢ do dalszej jego analizy. Powinno zawieraé
informacje o biezgcym stanie firmy oraz jej zamierzeniach na przyszitos$¢. Na-
lezy pamigtac, ze streszczenie formutowane jest po zakonczeniu prac nad po-
zostalymi cze$ciami biznesplanu. Ponadto powinno by¢ zwigzte oraz zajmo-
wac najwyzej 2 strony. W streszczeniu powinno si¢ przede wszystkim okre-
sli¢:

— cel sporzadzenia planu i opis spodziewanych korzysci,

— wysokos¢ srodkow finansowych niezbednych do realizacji tego celu,

— krotki opis produktu i rynku,

— zestawienie najwazniejszych elementéw planu finansowego,

— opis kadry menedzerskiej i jej doswiadczenia w zarzadzaniu, szczeg6lnie
w przypadku przedsiebiorstw rozpoczynajacych dziatalnos¢ lub po powo-
taniu nowego kierownictwa.

Charakterystyka przedsi¢biorstwa

Charakterystyke przedsi¢biorstwa warto przedstawi¢ w sposob upo-
rzadkowany. W tym punkcie powinny rowniez zosta¢ zawarte wszystkie pod-
stawowe informacje o firmie:
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— nazwa przedsiebiorstwa wraz z adresem,

— data rozpoczecia dziatalnosci,

— forma wlasno$ci (indywidualna dziatalno$¢ gospodarcza, spotka cywilna,
spotka akcyjna itd.),

— przedmiot i zakres dziatania (handel, ustugi, produkcja),

— lokalizacja i obszar dziatania,

— najwazniejsze dotychczasowe osiggniecia firmy,

— misja, wizja i podstawowe cele dziatalnosci firmy.

Nalezy jednak pamigtac, ze elementy te mogg r6ézni¢ si¢ w zaleznosci
od tego, czy dotycza opisu nowej, dopiero co powstatej firmy, czy takiej,
ktora dziata juz na rynku.

Jezeli dzialalno$¢ prowadzona jest juz od jakiego$ czasu, to mozna ja
scharakteryzowa¢ w postaci krotkiej historii firmy. Wystarczy wskazac,
czym zajmuje si¢ przedsiebiorstwo, na jakim rynku oferuje swoje ustugi lub
produkty, a takze w jakim stopniu wypracowana pozycja rynkowa daje szans¢
firmie wyr6zni€ si¢ na tle konkurencji oraz jak ta pozycja moze przyczynic¢
si¢ do powodzenia przedsiewzigcia. Natomiast w przypadku nowego przed-
sigbiorstwa, nalezy skupi¢ si¢ na osiggnig¢ciach zwigzanych z planowanym
podjeciem dzialalno$ci w postaci np. uzyskanego pozwolenia, wstepnego
porozumienia z innymi przedsigbiorcami, zdobytego lokalu.

Charakterystyka oferowanych produktow (ustug)
oraz procesu produkcyjnego

Charakterystyka produktu nazywana jest inaczej planem technicznym.
Glownym jej celem jest wskazanie, ze przedsigbiorstwo jest w stanie wyprodu-
kowa¢ dany wyrdb lub dostarczy¢ ushuge na odpowiednio wysokim poziomie.

Opisujac cechy znamienne produktow czy ustug, nalezy przedstawic
stopien ich rozwoju 1 wszystkie wtasciwosci, ktore zapewniajg im przewage
nad produktami (ustugami) konkurencji. Informacje zawarte w tym punkcie
powinny przyblizy¢ wyroby firmy osobom z zewnatrz, ktore nie znaja specy-
fiki dziatalnosci przedsigbiorstwa.

Dokonujac charakterystyki produktu, nalezy uwzgledni¢ nastepujace
informacje (Tokarski, Tokarski 2006, s. 45):

— rodzaj produktu,

— jego gtowne cechy i zalety,

— stwierdzenie, czy jest to produkt, ktory juz istnieje, czy tez moze dopiero
jest projektowany,

— wskazanie, czym produkt r6zni si¢ od tych dost¢pnych na rynku i na czym
polega jego wyjatkowos¢,

— szacowany koszt jednostkowy produktu,
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— cena produktu,

— zysk jednostkowy,

— posiadane znaki towarowe,

— sposob zapewnienia oczekiwanej jakosci produktu,

— stwierdzenie, czy wyrob stwarza mozliwos$¢ jego modyfikacji lub ulepszen
przy stosunkowo niewielkich zmianach,

— planowana wielko$¢ produkcji (miesigczna, kwartalna, roczna).

Przedstawione w biznesplanie zalety 1 wady produktu powinny wzbudzié¢

zainteresowanie potencjalnych inwestoroéw. Muszg one przekonac ich, ze jest

to wyrob, ktory jakoscia, ceng 1 uzytecznoscig jest w stanie pokonac produkty
konkurentow 1 przyciagnac¢ do siebie klientdow. Natomiast opis procesu pro-
dukcyjnego powinien obejmowac nie tylko techniczne 1 produkcyjne aspekty,
ale takze plany dotyczace organizacji produkcji, kosztow, wydajnosci czy
dostgpnosci wykwalifikowanej sity roboczej. Wymienione kwestie mozna

podzieli¢ na kilka grup tematycznych (Siudak 2001, s. 109):

1. Lokalizacja i uzytkowanie. Opisujemy tu budynki, infrastrukture, prze-
strzen firmy oraz wskazujemy, jaka cze$¢ powierzchni jest wykorzysty-
wana na cele administracyjno-biurowe, a jaka na potrzeby produkcyjne
I magazyny.

2. Wyposazenie przedsiebiorstwa w produkcyjne §rodki trwate, $rodki trans-
portu itp. W tym punkcie, oprocz charakterystyki technicznej i ekono-
micznej, powinny znalez¢ si¢ informacje dotyczace wieku maszyn oraz
opis stanu ich zuzycia.

3. Zdolnos¢ produkcyjna i stopien jej wykorzystania. Uwzgledniamy tutaj
aktualne i projektowane formy organizacji procesu produkcyjnego, co ma
wplyw na biezacg i planowang zdolnos$¢ produkcyjna.

4. Charakter produkcji, czyli informacja o stosowanych typach produkcji
I rzeczywistej jej skali, odpadach poprodukcyjnych oraz metodach kon-
troli.

5. Opis koncepcji procesu technologicznego z uwzglednieniem analizy faz
procesu produkcyjnego, procedur kontroli jakosci produkcji, planowa-
nych wydatkow na zakup maszyn i urzadzen oraz zrodet finansowania.

6. Wielko$¢ i struktura kosztow w zaleznosci od rozmiarow produkcji w uje-
ciu wariantowym.

Analiza otoczenia przedsi¢biorstwa

W tej czesci nalezy skupi¢ si¢ na analizie otoczenia, w jakim bedzie lub
jest prowadzona dziatalno$¢ gospodarcza. Dotyczy to zarowno warunkoéw
zewnetrznych, jak i wewnetrznych firmy. W tym miejscu warto zamiesci¢
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informacje o danej branzy oraz zwroci¢ szczegdlng uwage na zasady panujace
na rynku. Analizujac to otoczenie, nalezy zbadac:

— otoczenie ekonomiczne,

— otoczenie polityczno-prawne,

— otoczenie spoteczno-kulturowe,

— otoczenie technologiczne,

— otoczenie mi¢gdzynarodowe.

Dokonujac charakterystyki otoczenia dalszego (posredniego), trzeba zazna-
czy¢, ze jest ono wspolne dla wszystkich organizacji dzialajacych w danym
spoleczenstwie.

Do lepszego zrozumienia makrootoczenia moze postuzy¢ metoda sce-
nariuszowa, ktora jest wykorzystywana w prognozowaniu zmian czynnikow,
co do ktorych nie mozna postuzy¢ si¢ danymi historycznymi.

Pierwszym etapem metod scenariuszowych jest zidentyfikowanie klu-
czowych uwarunkowan makrootoczenia, ktorych zmiana moze w najwigk-
szym stopniu wplyng¢ na funkcjonowanie catej organizacji. Kolejnym kro-
kiem jest oszacowanie prawdopodobienstwa dla kazdego potencjalnego kie-
runku zmian. Ostatnim krokiem fazy planowania jest opracowanie strategii
dziatania dla kazdego ze scenariuszy, tj. dla scenariusza najbardziej prawdo-
podobnego, najbardziej optymistycznego oraz dla najbardziej pesymistycz-
nego. Zastosowanie podejscia scenariuszowego jest o tyle korzystne, ze w za-
leznosci od charakteru zmian w kluczowych obszarach makrootoczenia
przedsiebiorstwo bedzie dysponowalo gotowymi planami (strategiami)
dostosowania organizacji do oddziatywania czynnikow zewngtrznych (Gier-
szewska, Romanowska 2009, s. 49-69).

Analiza mikrootoczenia okre$lana jest inaczej jako analiza otoczenia
konkurencyjnego, poniewaz gtownym jej przedmiotem sg firmy konkuren-
cyjne, klienci oraz dostawcy. Analizujagc mikrootoczenie przedsiebiorstwa,
mozna wykorzysta¢ szereg metod analizy strategicznej, na przyklad:

1. Analiza pieciu sit Portera. — W tym modelu badaniu poddaje si¢ pig¢ czyn-
nikow (Pier§cionek 2015, s. 120):

— sile oddzialywania dostawcow 1 mozliwos$ci wywierania przez nich presji
na przedsigbiorstwa sektora (branzy),

— site oddziatywania nabywcow i mozliwosci wywierania przez nich presji
na przedsigbiorstwa sektora,

— natgzenie walki konkurencyjnej wewnatrz sektora,

— ryzyko pojawiania si¢ nowych producentow,

— ryzyko pojawienia si¢ substytutow.

W metodzie tej nalezy zbadac¢ site¢ wptywu danej zmiennej na sektor i przed-

siebiorstwo, a w wyniku analizy przedsi¢biorstwo moze wyznaczy¢ swoje

15



mocne i stabe strony oraz skierowa¢ dziatania strategiczne w obszary, ktore

najbardziej tego potrzebuja. I to wlasnie do obszaréw o najsilniejszym wpty-

wie beda kierowane dzialania strategiczne (Pierscionek 2011, s. 121).

2. Ocena punktowa atrakcyjnosci sektora.

Metoda ta pozwala przedsigbiorcy na ocen¢ optacalnosci wejscia do danej

branzy (sektora). Dostarcza informacji 0 konkurencyjnych firmach, pozwala

na okreslenie cech strukturalnych danego sektora oraz sit, ktore wptywaja na

jego zmiany. Metoda polega na porownywaniu danej branzy z innymi. Naj-

wazniejszymi kryteriami uwzglednianymi przy ocenie sa (www.wfirma.pl):

— kryteria finansowe (poziom cen, rentowno$¢ sprzedazy, niezb¢dny kapitat
itp.),

— kryteria rynkowe (konkurencja, stabilno$¢ rynkowa itp.),

— kryteria organizacyjno-techniczne (np. jako$¢ produktow, poziom techno-
logiczny, system dostaw).

Analiza SWOT

W analizie strategicznej do badania otoczenia przedsigebiorstwa wykorzy-
stuje si¢ analize SWOT?, ktéra jest integralng czescig biznesplanu (Bogda-
nienko 2002, s. 248). Jej celem jest okreslenie mocnych i stabych stron firmy
oraz rozpoznanie szans 1 zagrozen wystepujacych w otoczeniu (tab. 1.1).
Konfrontacja mocnych i stabych stron z zagrozeniami i szansami daje mozli-
wo$¢ opracowania strategii, ktéra bedzie wykorzystywana przez przedsig-
biorstwo w przysztosci.

Tabela 1.1. Klasyfikacja czynnikow w analizie SWOT

Czynniki pozytywne Czynniki negatywne
Czynniki SZANSE ZAGROZENIA
zewnetrzne
Czynniki MOCNE STRONY SLABE STRONY
wewnetrzne

Zrodto: Gierszewska, Romanowska 2009, s. 210

Analiza SWOT jest metoda klasyfikacji czynnikéw warunkujacych
strategi¢ firmy, wsrdd ktorych wyrdzniamy (Multan i in. 2014, s. 123):

! Nazwa jest akronimem od angielskich stow okre$lajacych cztery elementy sktadowe ana-
lizy (Strengths — silne strony, Weaknesses — stabe strony, Opportunities — szanse, okazje
i Threats — zagrozenia.
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1. Mocne strony — czynniki wplywajace na poprawe sytuacji firmy i zdoby-
cie przewagi konkurencyjnej lub tez traktowane jako ,,kontrolowane
zasoby”, ktore wyrdzniajg przedsigbiorstwo w sposdb pozytywny w oto-
czeniu (np. fachowa kadra, pozycja lidera na rynku, ekonomika skali, wia-
sna sie¢ sprzedazy).

2. Stabe strony — czynniki, ktdre ograniczaja sprawno$¢ i moga blokowac
rozwQj organizacji w przyszlosci, czyli pomniejszajg dystans miedzy nig
a konkurencja (np. staba technologia, mate zasoby finansowe).

3. Szanse — atrakcyjne sytuacje, jakie stwarza firmie otoczenie, dzigki kto-
rym moze zdoby¢ przewage na rynku (np. wzrost popytu na produkt,
zmiana wewnetrznego systemu wynagrodzen, rozpoczecie wspotpracy
z zagranicznym kontrahentem, udana kampania reklamowa).

4. Zagrozenia — sytuacje powstajace w otoczeniu, w wyniku ktoérych naste-
puje pogorszenie si¢ sytuacji w firmie. Generalnie powstajg one bez
udzialu przedsiebiorstwa (np. zmiany systemu podatkowego, rosnaca
konkurencja na rynku, produkty substytucyjne, polityka gospodarcza
rzadu).

Plan marketingowy

Glownym celem tej czesci dokumentu jest opracowanie planu marke-
tingowego i jego prezentacja na podstawie wnikliwej analizy sytuacji rynko-
wej oraz z uwzglednieniem zmian w krotkim i §rednim okresie, a nastepie — na
podstawie uzyskanych danych — dobéor odpowiedniej strategii marketingowej.
W tej czesci powinny zostac zawarte nastepujace informacje:

— ksztattowanie portfela produktowego,

— polityka cenowa,

— dobor kanatow dystrybucji,

— analiza dzialania konkurencji blizszej 1 dalsze;,

— dobor narzedzi promocji,

— harmonogram kosztéw dziatalno$ci marketingowe;.

Powyzsze elementy sa punktem wyjscia do budowy odpowiedniej stra-
tegii marketingowej 1 tutaj autorzy biznesplanu mogg zasugerowaé nastepu-
jace podejscia (Pachowski 2010, s. 49-50):

1. Strategie¢ szybkiego , zbierania sSmietanki” — wysoka cena produktu
podyktowana jest wysokimi naktadami na promocj¢. Produkt skierowany
do niszowego odbiorcy, ktory nie ma pojecia o istnieniu danego dobra
I godzi si¢ na jego wysoka cen¢ w zamian za nowos¢ rynkowa.

2. Strategi¢ powolnego ,,zbierania Smietanki” —wysoka cena produktu przy
wykorzystaniu niskich nakladow na promocj¢. Produkt skierowany jest
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do niszowego odbiorcy, ktory orientuje si¢ w ofercie rynkowej i mimo to
jest gotdw zaplaci¢ wysoka cene za nowos¢.

3. Strategie szybkiej penetracji —to niska cena produktu przy wykorzystaniu
duzych naktadoéw na promocj¢. Produkt kierowany jest do szerokiego
rynku zbytu, gdzie klienci szczegdlnie zwracajg uwage na cene.

4. Strategie wolnej penetracji — wraz z niska ceng produktu idg w parze ni-
skie naktady na promocje. Produkt kierowany jest na szeroki rynek, mato
wrazliwy na zabiegi promocyjne, lub gdy konkurencja jest na tyle staba,
ze nie ma potrzeb tworzenia wyjatkowego wizerunku produktu.

Analiza finansowa

Plan finansowy to zdecydowanie najwazniejsza dla jego potencjalnego
odbiorcy czes$¢ biznesplanu, poniewaz przedstawia wszystkie wskazniki, kto-
rych interpretacja pozwala stwierdzié, czy inwestycja jest optacalna, czy tez
nie. W tej czesci zawarte sg zardwno analizy dotyczace biezacej sytuacji
finansowej, jak i takie, ktore obrazuja to, co moze w najblizszych latach sta¢
si¢ w przedsigbiorstwie pod wzgledem finansowym.

Dlatego celem sporzadzenia planu finansowego jest diagnoza aktualnej
sytuacji finansowej organizacji, przygotowanie prognoz finansowych dla
dziatalno$ci przedsigbiorstwa oraz stworzenie podstaw do okreslenia oceny
stopnia realizacji planowanych zamierzen.

Analiza finansowa powinna zawiera¢ ponizsze elementy:

— Plan przepltywow pienigznych (ang. cash flow) — zestawienie wplywow
I wydatkow gotowkowych, czyli przeptywow pieni¢znych netto, w ukta-
dzie miesigcznym na najblizsze lata. Jego celem jest wyjasnienie zrodet
zwickszenia lub zmniejszenia stanu srodkoéw zawartych w bilansie oraz
stwierdzenie, ile pieniedzy 1 kiedy bedzie firma potrzebowata.

— Rachunek zyskow i strat - najwazniejsze tutaj jest przedstawienie dynamiki
zysku. Nalezy zaznaczy¢, jak bedzie ksztattowat si¢ zysk w okresie pro-
gnozy. Powinien by¢ tez zamieszczony uproszczony rachunek zyskow
I strat.

— Bilans - zestawienie stanu posiadania firmy, a wigc aktywow, czyli aktu-
alnie posiadanych zasobow (Srodki pienigzne, maszyny 1 urzadzenia,
lokale itp.), i pasywow, czyli zrodet pozyskania pienigdzy (np. kredyty,
pozyczki, kapital wlasny). Powinien zosta¢ przedstawiony uproszczony
bilans przedsiebiorstwa i tylko jego gldwne pozycje.

— Prognozy na okres 3-5 lat, ktore wykraczajg przynajmniej o jeden rok poza
moment przekroczenia progu rentownosci, czyli poza moment uzyskania
dodatnich przeptywow pienigznych.
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Szczegotowy plan finansowy na pierwsze 2 lata (w ujeciu miesigcznym
lub kwartalnym);

(www.6krokow.pl)

W tej czesci biznesplanu nalezy tez dokonaé oceny optacalnosci przed-

sigwzigcia, ktora powinna bazowa¢ na nizej wymienionych wskaznikach
(www.analizafinansowa.pl):

Prosty okres zwrotu — w ciaggu ilu lat naktady na inwestycje zwroca si¢
z wygenerowanych przez firme korzys$ci netto. Im dtuzszy czas, tym wigk-
sze ryzyko przedsiewziecia, gdyz srodki pienie¢zne zamrozone sg na diuz-
szy okres, za$ korzys$ci netto w dluzszej perspektywie czasowej moga oka-
za¢ si¢ mniej pewne.

Zdyskontowany okres zwrotu — interpretacja tego wskaznika jest podobna
do prostego okresu zwrotu.

Wartosé biezgca netto (ang. net present value, NPV) — daje odpowiedz na
pytanie, jaka jest nadwyzka zaktualizowanego zysku netto nad alternatyw-
nym zyskiem z inwestycji o wewngtrznej stopie zwrotu réwnej przyjetej
stopie dyskonta. Gdy NPV jest wicksza lub rowna 0, istniejg przestanki,
aby decyzj¢ dotyczaca inwestycji zaakceptowac.

Wewnetrzna stopa wzrostu (ang. internal rate of return, IRR) — pokazuje,
jaka jest stopa zwrotu z kapitalu zainwestowanego w dane przedsigwzigcie.

Zalaczniki

Liczba zatacznikow powinna by¢ ograniczona do kilkunastu najwaz-

niejszych. Nalezy je ponumerowac i w miar¢ mozliwosci uszeregowac tema-
tycznie.
Do podstawowych zatacznikéw zalicza sig:

graficzne lub opisowe przedstawienie struktury organizacyjnej oraz sche-
maty organizacyjne,

informacje o kadrze kierowniczej (zarzad, rada nadzorcza, dyrekcja/naj-
wyzsze kierownictwo) — zyciorysy 1 najwazniejsze osiggniecia, wiedza
I doswiadczenie, odpisy dyplomow,

liste akcjonariuszy/udziatlowcow 1 ich kapitaty,

badanie rynku i jego wrazliwo$¢ (w tym ankiety),

dane techniczno-produkcyjne (ekonomiczne) firmy oraz wybranych pro-
duktéw, w tym specyfikacje techniczne i patentowe, certyfikaty, wzory
uzytkowe,

rekomendacje i referencje,

plan szkolenia zatogi pod nowy projekt,

dotacza si¢ tu robwniez diagramy, wykresy, rysunki, zdjecia, mapki itp.
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Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze napisanie biznesplanu nie jest

rzecza tatwa, poniewaz wymaga wiedzy z wielu dziedzin nauk ekonomicz-
nych, umiejetnosci analitycznych oraz wiedzy i intuicji dotyczacej funkcjo-
nowania przedsigbiorstwa w przysztosci.

1.3. Zagadnienia do dyskusji i samodzielnej pracy

1.

Wymien, jakimi cechami powinien wyrdznia¢ si¢ prawidtowo skonstruo-
wany biznesplan.

Okresl, jakie istotne informacje powinny znalez¢ si¢ w streszczeniu biz-
nesplanu.

1.4. Test sprawdzajacy wiedze

1.
a)
b)
2.

a)
b)
c)
d)

a)
b)
c)
d)

a)
b)
c)
d)

Biznesplan to dokument wskazujacy strategiczna wizje firmy:
Prawda
Fatsz

Funkcja biznesplanu, ktora prowadzi do wykrycia mozliwych szans
| zagrozen rozwojowych oraz osiagniecia zamierzonych celéw poja-
wiajacych si¢ na rynku, to:

Funkcja wewnetrzna

Funkcja zewngtrzna

Funkcja wspomagajaca

Funkcja zapobiegajaca

. Do funkcji glownych biznesplanu zaliczamy:

Funkcj¢ organizacyjng

Funkcje¢ regulacyjna

Funkcj¢ rachunku ekonomicznego
Funkcj¢ narzgdziowa

Funkcja biznesplanu, ktéora umozliwia kompleksowe wykonanie zadan
oraz Kontrole stopnia osiagania zalozonych celow, to:

Funkcja kierowania

Funkcja decyzyjna

Funkcja informacyjna

Funkcja organizacyjna
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5.

a)
b)
c)
d)

6.

a)
b)

7.

a)
b)
c)
d)

8.

a)
b)
c)
d)

9.

a)
b)
c)
d)

10.

a)
b)
c)
d)

Z ilu czesci powinien skladaé¢ si¢ prawidlowo sporzadzony bizne-
splan:

2

3

4

5

Streszczenie pisane jest po zakonczeniu prac nad pozostalymi cze-
sciami biznesplanu:

Prawda

Falsz

Analiza, ktora pozwala przedsi¢biorcy na ocen¢ oplacalnosci wejscia
do danej branzy (sektora), to:

Metoda scenariuszowa

Analiza pigciu sil Portera

Punktowa ocena atrakcyjnosci sektora

Analiza SWOT

Czynniki wewnetrzne, ktore ograniczaja sprawnos¢ i moga blokowac
rozwa0j organizacji w przyszlosci, to:

Mocne strony

Stabe strony

Szanse

Zagrozenia

Strategia marketingowa, ktéra mowi, ze wysoka cena produktu
podyktowana jest wysokimi nakladami na promocje, to:

Strategia szybkiego ,,zbierania $mietanki”

Strategia szybkiej penetracji

Strategia wolnej penetracji

Strategia powolnego ,,zbierania $mietanki”

Zestawienie stanu posiadania firmy, a wi¢ec aktywow i pasywow, to:
Plan przeplywdéw pieni¢znych

Plan finansowy

Bilans

Rachunek zyskow i strat
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Odpowiedzi:

1-8,2-b,3-c,4-4,5-b,6-8,7-¢,8-b,9-4a,10-c.
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Rozdziat 2

E-biznes jako forma prowadzenia dziatalnosci
przez wspotczesne przedsiebiorstwa

Sylwia Gostkowska-DZwig
Politechnika Czestochowska, Wydziat Zarzadzania

2.1. Podstawowe pojecia i koncepcja handlu w sieci

Model biznesu elektronicznego e-biznesu, po raz pierwszy zostal wpro-
wadzony w 1995 roku, a jego gtéwnym inicjatorem okazala si¢ spotka IBM,
jedna z najstarszych firm informatycznych na §wiecie (Pronko 2012, s. 289).
Jednak znacznie wcze$niej zaczety pojawiac si¢ pierwsze elementy tego typu
biznesu. Bylo to zwigzane przede wszystkim z rozwojem narzedzi EDI (ang.
electronic data interchange), a wigc elektronicznej wymiany danych, ktory
to rozw¢j ma poczatek w koncu lat czterdziestych XX w. Byt on zwigzany
Z intensyfikacja handlu migdzynarodowego, do ktdrej doszto po zakonczeniu
IT wojny $wiatowej, 1 ktora wymuszata stopniowg standaryzacj¢ handlu oraz
poszczegdlnych operacji realizowanych w jego ramach (Bartczak 2016, s. 16).

Wspotczesne przedsiebiorstwa w duzej mierze wspierajg si¢ na dotych-
czasowym dorobku technologicznym. Nowoczesne organizacje oraz ich stra-
tegie wykorzystuja przede wszystkim mozliwosci, jakie stwarza Internet.

Rozwdj systemow 1 technologii informatycznych doprowadzit do zatra-
cenia tradycyjnej formy prowadzenia biznesu oraz sprawit, ze wiele podmio-
tow gospodarczych przeniosto swa dziatalnos¢ do sieci (Olpinski 2011, s. 85).

Proces komunikacji zaczat przebiega¢ w sposob ptynny. Przy$pieszone
zostaly procesy powstawania i wprowadzania nowych produktéw na rynek,
pojawila si¢ szansa na zdobycie nowych klientéw. Przyczynito si¢ to do po-
wstania nowych metod prowadzenia biznesu takich wtasnie jak e-biznes
w nowej gospodarce (Piecuch, Szajna 2012, s. 51).

W literaturze przedmiotu nie wystgpuje jednolita, powszechnie przyjeta
definicja nowej gospodarki. Z tego wzgledu istnieje szereg okreslen tej kate-
gorii, takich jak gospodarka:

— sieciowa,

— postindustrialna,

— gospodarka napedzana wiedza,
— oparta na wiedzy,

— trzecia fala,
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— ushugowa, digitalna,
— wirtualna,
— informatyczna.

Terminy: e-biznes, e-commerce i e-gospodarka uzywane sg bardzo czg¢-
sto zamiennie. Aczkolwiek nalezy zaznaczy¢, iz zakres e-gospodarki jest
nieco szerszy, poniewaz ulatwia wspotprace migdzy organizacjami i sprzyja
nawigzywaniu relacji ponad granicami organizacyjnymi (Tiwana 2003, s. 23).

Wedlug Wiganda i Picota e-biznes jest to dowolna forma wymiany za-
sobow miedzy uczestnikami przedsiewzigcia, dokonywana przez tacza elek-
troniczne, oraz transfer informacji z wykorzystaniem mediow elektronicz-
nych (Gregor, Stawiszynski 2002, s. 78).

E-biznes definiowany jest jako wirtualna arena, na ktorej prowadzona
jest dziatalno$¢, przeprowadzane sg transakcje, dochodzi do tworzenia 1 wy-
miany warto$ci, to takze miejsce, gdzie rozwijajg si¢ bezposrednie kontakty
pomigdzy jej uczestnikami (Hartman i in. 2001, s. 18).

Taka interpretacja oznacza, ze e-gospodarka jest polem, na ktorym
wiele organizacji ,,uprawia” e-biznes. Istota e-biznesu dotyczy wszelkich
rodzajow dziatalno$ci gospodarczej, wszystkich dziatan zwigzanych z trans-
akcjami kupna 1 sprzedazy, realizowanych za pomocg uniwersalnych i1 po-
wszechnych sieci komputerowych (Glinkowska 2011, s. 31; Jelassi, Enders
2005, s. 17; Norris, West 2001, s. 16). Przeglad definicji e-biznesu przedsta-
wia tabela 2.1.

Tabela 2.1. Przeglyd definicji e-biznesu

Zrédto Opis
E-biznes to forma prowadzenia dziatalnosci przy
IBM -
wykorzystaniu Internetu
Institute for Commerce, E-biznes to dziatanie, robienie interesow dzigki
Carnegie Mellon wykorzystaniu metod elektronicznych zamiast
Uniwersity tradycyjnych mediow

E-biznes to sprzedaz produktow i ustug poprzez
Internet (e-handel) oraz $ciste, automatyczne
Pilch-Kowalczyk potaczenie tej sprzedazy z systemami zaplecza
biznesowego (back-end) dla przetworzenia
zamoéwien, fakturowania i realizacji dostaw

E-biznes to realizacja transakcji kupna sprzedazy
Norris, West oraz towarzyszacych im przeptywow pieni¢znych
i informacyjnych poprzez Internet

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Glinkowska 2011, s. 31
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Mnogo$¢ 1 roznorodnos¢ definicji terminu ,biznes elektroniczny/

e-biznes” zalezy w duzej mierze od aspektu tego terminu, jaki bedziemy braé
pod uwage, czy tez od tego, z jakiego punktu widzenia bedziemy wychodzi¢.
Elektroniczny biznes zdaje si¢ wigc by¢ pojeciem dos¢ skomplikowanym,
czegsto wywotujagcym duzo nieporozumien.

Biznes elektroniczny ksztaltowal si¢ na przestrzeni lat. Mozna wyrdz-

ni¢ cztery fazy jego rozwoju w przedsigbiorstwie, takie jak (Nowakowski
2006, s. 35-36):

1.

Faza pierwsza to obecnos¢ w sieci. Firma, dziatajac do tej pory w formie
tradycyjnej, postanawia zaistnie¢ w Internecie. W tym celu zaktada wta-
sng witryne www, ktéra ma by¢ jej wizytowka prezentujacg informacje
marketingowe i reklamowe. Ponadto tworzy system poczty elektronicznej
e-mail do kontaktu z klientami i innymi firmami.
Faza druga to biznes online. Oznacza wykorzystanie sieci do interaktyw-
nych kontaktow z otoczeniem. Z jednej strony sa to kontakty z klientami
I partnerami biznesowymi, a z drugiej - to takze zarzadzanie wlasnymi
pracownikami.
Faza trzecia to zintegrowany biznes online. Do nowych elementéw na
tym etapie mozna zaliczy¢ integracje systemow informatycznych w cato-
sciowym zarzadzaniu, rozwdj elektronicznego systemu pozyskiwania
klientow 1 realizacji transakcji handlowych, elektroniczng optymalizacj¢
tancucha dostaw, a takze wprowadzenie systemu CRM, stuzacego do za-
rzadzania relacjami z klientami.
Faza czwarta to transformacja w pelny e-biznes. To réwniez dostosowa-
nie wewngtrznego systemu informatycznego do dziatalno$ci online oraz
prowadzenie wielu dziatan poprzez sie€.

Z okres$leniem biznesu elektronicznego 13cza si¢ rowniez ogolne zagad-

nienia, takie jak:

handel elektroniczny (ang. e-commerce),
elektroniczna gospodarka (ang. e-economy, EC),
elektroniczne spoteczenstwo (ang. e-society),
elektroniczny rzad (ang. e-government),
bankowo$¢ internetowa (ang. e-banking),
nauczanie na odlegtos$¢ (ang. e-learning).
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Handel elektroniczny (e-commerce), wedtug OECD?, to sprzedaz albo
zakup dobr lub ustug, ktore przeprowadzane sg za posrednictwem sieci kom-
puterowych, przy uzyciu metod wyspecyfikowanych i zaprojektowanych do
celow odbierania 1 sktadania zamowien. Dobra lub ustugi sg dostarczone za
pomoca tychze metod, natomiast ptatnos$¢ 1 dostawa nie musza odbywac si¢
online. Uczestnikami transakcji e-commerce moga by¢ przedsicbiorstwa,
gospodarstwa domowe, osoby fizyczne, rzady panstw, a takze inne organiza-
cje publiczne lub prywatne. Za transakcje e-commerce uznawane sg zamo-
wienia sktadane przez Internet, Extranet lub elektroniczne systemy wymiany
danych. Typ transakcji definiowany jest przez metode sktadania zamowienia.
Za transakcje e-commerce nie sg wigc uznawane zamowienia sktadane przez
telefon, faks lub przesytane poczta tradycyjng (Konopielko i in. 2016, s. 11).

Obecnie wiele sklepow prowadzi swoja dzialalnos¢ tylko w sieci.
Inwestuja one $rodki w zaprojektowanie profesjonalnej strony internetowej
oraz fanpage. Niektore sklepy plynnie tacza sprzedaz swoich produktéw
przez Internet z metoda tradycyjna, stacjonarna, ktéra odbywa si¢ w punktach
sprzedazy. Histori¢ e-commerce przedstawia tabela 2.2.

Tabela 2.2. Przeglqd historii e-commerce

W Wielkiej Brytanii dokonano pierwszych zakupdéw online.
Rok 1979 List¢ dostepnych produktéw przedstawiono w postaci telegazety,
a zamowienie bylo zrealizowane telefonicznie

W Stanach Zjednoczonych nastapit przetom, poniewaz zniesiono zakaz

Rok 1992 korzystania z Internetu w celach komercyjnych
Poczatki e-commerce w Polsce. Swoja dziatalnos¢ w Internecie
Rok 1997 . . . .
rozpoczeta ksiggarnia Merlin.pl oraz Empik.pl
Rok 1999 Uruchomiono najwigksza platforme transakcyjna online - Allegro.pl

Powstata ogromna liczba r6znego rodzaju sklepow internetowych,
Po 2000 roku poczatkowo opartych na zamdéwieniach telefonicznych,
potwierdzanych e-mailowo lub z wykorzystaniem faksu

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: www.akademia.parp.gov.pl

2 Organizacja Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju (ang. Organisation for Economic
Co-operation and Development, OECD) — organizacja migdzynarodowa o profilu ekono-
micznym, skupiajaca 38 wysoko rozwinigtych i demokratycznych panstw. Utworzona na
mocy Konwencji o Organizacji Wspolpracy Gospodarczej i Rozwoju, podpisanej 14 grudnia
1960 w Paryzu przez 20 panstw.
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Gospodarka elektroniczna (EC) jest narzedziem umozliwiajacym prze-
miany i wspierajagcym je na globalng skale. Pozwala przedsigbiorstwom na
prowadzenie efektywniejszych i elastycznych operacji wewnetrznych oraz
sprzyja blizszej wspoipracy z dostawcami. Dodatkowo opiera si¢ na wtasci-
wym zaspakajaniu potrzeb 1 oczekiwan klientow, jak rowniez utatwia firmom
wybor najlepszych dostawcoOw bez wzgledu na ich polozenie geograficzne
oraz umozliwia sprzedaz produktéw na globalnym rynku. Warto roéwniez
zaznaczy¢, i1z zagadnienie to dotyczy takich form transakcji gospodarczych,
w ktorych - zamiast tradycyjnej formy wymiany dokumentow czy osobistego
kontaktu - strony wspotpracujg za sobg za posrednictwem platformy elektro-
nicznej.

Swoim zakresem EC obejmuje nastgpujace dziatalnosci gospodarcze:

— reklame 1 promocj¢ sprzedazy,

— finanse i ubezpieczenia,

— kontrakty handlowe, np. zamodwienia, dostawy, ptatnosci,

— naprawg lub konserwacje produktow,

— ekspansje produktéw pomocniczych,

— umowy firm z administracjg publiczng (koncesje, zezwolenia, podatki,
cto),

— transport 1 logistyke,

— zamodwienia publiczne,

— zautomatyzowany handel produktami cyfrowymi,

— rachunkowo$¢.

Warto réwniez zauwazy¢, ze rozwoj gospodarki elektronicznej ma po-
tezny wpltyw na ksztaltowanie si¢ nowego typu spoteczenstwa: spoteczen-
stwa informacyjnego (e-society). Poj¢cie ,,spoteczenstwo informacyjne” zro-
dzito si¢ w latach siedemdziesigtych. Wprowadzili je Japonczycy, Koyama
I Masuda, oraz Amerykanie, Machlup i Porat. Jedna z definicji podaje, ze
spoleczenstwo informacyjne to takie, w ktorym —z jednej strony sita robocza
sktada si¢ w wigkszosci z pracownikow informacyjnych (ang. information
workers), a z drugiej - informacja jest najwazniejsza (Juszczyk 2000, s. 11).

Spoteczenstwo informacyjne to nowy schemat spoleczenstwa, two-
rzacy si¢ w krajach o wysokim postgpie technologicznym. Zbiorowos¢ te
buduje si¢ od podstaw - od przemian §wiadomosci jednostki co do roli wiedzy
opartej na rzetelnych informacjach (Batko 2010, s. 16).

Do najwazniejszych determinantéw spoteczenstwa informacyjnego
I gospodarki informacyjnej nalezy zaliczy¢ (Unold 2009, s. 15):
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— traktowanie informacji jako dobra ekonomicznego, podstawowego zasobu
i podstawowej kategorii ekonomicznej,

— upowszechniony dostep do technologii informacyjnej, tworzacej obecnie
rozne kanaty dystrybucji,

— swobodna cyrkulacje roéznych kategorii informacji w spoteczenstwie
i nowe formy demokratyzacji - demokratyczny dostep do informacji,

— ok. 50% zatrudnionych w sektorze informacyjnym,

— ok. 50% udziatu sektora informacyjnego w PKB - jest to sektor dominu-
jacy w gospodarce,

— warunkowanie przez sektor informacyjny sprawnego funkcjonowania
innych sektorow 1 dziatow gospodarki,

— specjalny status nauki i edukacji.
Techniki informatyczne coraz czg¢sciej wykorzystywane sg przez pan-
stwo. Elektronizacja funkcjonowania organéw administracyjnych obejmuje
elektroniczne postepowanie. Tak zwany elektroniczny rzad (e-government),
to model dzialania instytucji rzadowych i samorzadowych, ktory oparty jest
na wykorzystaniu nowoczesnych technologii komputerowych, Internetu
I najnowoczesniejszych §rodkow przekazu. Taki model moze by¢ realizo-
wany poprzez relacje zewnetrzne, takie jak: urzad - obywatel, urzad - firma,
urzad - dostawca, jak réwniez relacje wewnetrzne, np. urzad - urzad czy
urzad - pracownicy. Glowne zadania natoZzone na elektroniczng administracje
to przede wszystkim (Ganczar 2009, s. 37):
— poprawa jakos$ci ustug §wiadczonych obywatelom,

— umozliwienie wickszego dostepu do informacji publicznych,

— dostosowanie systemu prawnego do zachodzacych zmian,

— kooperacja miedzy ré6znymi szczeblami administracji,

— poszerzanie udzialu spoteczenstwa w tym procesie,

— zwigkszenie odpowiedzialnos$ci organdw administracyjnych za podejmo-
wane przez nie dzialania.

Bankowo$¢ internetowa (e-banking) jest to forma dostepu do produk-
tow 1 uslug bankowych za posrednictwem Internetu (Wrycza 2010, s. 510).
Polega ona na umozliwieniu klientowi dostgpu do jego rachunku bankowego
za po$rednictwem roznych urzadzen elektronicznych (np. komputera, banko-
matu, telefonu, terminalu) i tacza telekomunikacyjnego (np. linii telefonicz-
nej, sieci kablowej, sieci bezprzewodowej). Ustugi bankowosci elektronicz-
nej charakteryzujg si¢ tym, Ze nie ma bezposredniego kontaktu klienta z pra-
cownikiem banku (Iwanski 2014, s. 50). Zalety bankowosci elektronicznej
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dla klienta zwigzane sa mig¢dzy innymi: z ograniczeniem obiegu dokumentéw

w tradycyjnej formie papierowej, z szybkoscig przeprowadzania transakcji,

Z nizszymi kosztami obstugi w poréwnaniu do kont tradycyjnych, z oszczgd-

nos$cig czasu, jak rowniez z petng kontrola 1 dostgpnoscia o kazdej porze dnia

i nocy.

E-learning jest nauczaniem na odlegtos¢. Jest sposobem dostarczania
cyfrowego materialu edukacyjnego 1 informacyjnego oraz prowadzenia nau-
czania przy wykorzystaniu mediow elektronicznych, takich jak: Internet,
intranet, Ekstranet, przekazy satelitarne, telewizja interaktywna, ale takze za
pomoca sprzetu komputerowego, urzadzen mobilnych 1 odno$nego oprogra-
mowania (Wrycza 2010, s. 519). E-learning stanowi jeden z najnowszych
sposobow realizacji procesOw nauczania. Tego typu kursy i1 szkolenia skiero-
wane s3 tylko do tych osob, ktore w procesie nauki wykorzystywac chcg kom-
puter lub/i sieci komputerowe (Mikuta 2006, s. 182).

Najwickszy wplyw na intensywny rozwoj e-biznesu ma (Garrett,
Parrott 2005, s. 35-41):

— ciggly wzrost predkosci Internetu, dzigki ktéoremu przedsigbiorstwa
W znacznie sprawniejszy sposéb moga prezentowac swoja oferte klientom,
a takze realizowac procesy sprzedazowe czy marketingowe,

— wzrost mobilnosci stosowanych przez poszczegdlne firmy narzedzi, takich
jak telefony komorkowe (smartfony),

— zwigkszenie zainteresowania outsourcingiem (przekazywanie realizacji
niektorych czynno$ci i procesOw innym, wyspecjalizowanym przedsie-
biorstwom) oraz partnerstwem z innymi firmami,

— orientacja na integrowanie wszystkich obszarow funkcjonowania firm,
W tym na przyklad systemu wejs¢ i wyjs¢ oraz ksiggowosci,

— wzrost oczekiwan klientow, ktore dotycza m.in. ptynnosci w §wiadczeniu
ustlug, przejrzystosci realizowanych czynnosci czy pelnego zautomatyzo-
wania procesu obstugi klientéw, co z kolei prowadzi do tego, ze poszcze-
gblne przedsiebiorstwa zostajg wrecz zmuszone do tworzenia odpowied-
niej infrastruktury i wdrazania procedur realizowanych za posrednictwem
Internetu.

Kwestie prawne dotyczace e-biznesu sg regulowane w szeregu aktow
zardwno tych, ktore wydano na forum krajowym, jak i tych, ktére maja cha-
rakter miedzynarodowy czy wspdlnotowy (unijny). Do najwazniejszych zali-
cza si¢ Ustawe z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ushug droga elektro-
niczng, Dyrektywe Parlamentu Europejskiego i Rady 2000/31/WE z dnia
8 czerwca 2000 r. w sprawie niektorych aspektow prawnych ushug spoteczen-
stwa informacyjnego, w szczegoélnosci handlu elektronicznego w ramach
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rynku wewnetrznego (dyrektywa o handlu elektronicznym), Kodeks cywilny
oraz Ustawe z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych osobowych (Bart-
czak 2016, s. 25).

2.2. Obszary wykorzystania e-biznesu

Najbardziej znane formy e-biznesu to sklepy internetowe, portale
aukcyjne, jak rowniez serwisy ogloszeniowe.

Handel ten polega za zawieraniu transakcji, ktore sg zwigzane z kazda
dziatalno$cig gospodarcza, za pomoca Internetu przy wykorzystaniu NOwo-
czesnych rozwigzan technologicznych 1 informatycznych. Warto doda¢, ze za
wszystkie towary, ktore s3 zamawiane w Internecie, ptatnos¢ moze by¢ doko-
nywana za posrednictwem sieci lub poza nig. Zobowigzania ptatnicze sa doko-
nywane zarowno pomig¢dzy przedsigbiorstwami, organizacjami prywatnymi
czy publicznymi, osobami indywidualnymi, jak i1 instytucjami rzgdowymi.

Mozna wskaza¢ wiele zalet korzystania ze sklepéw internetowych.
Wymienmy najwazniejsze z nich:

— sklepy internetowe sg one dostepne 24 h/7 przez caty rok,

— ich forma jest wygodna do korzystania w r6znych miejscach przebywania,

— umozliwiajg zapoznanie si¢ z wigkszg liczbg produktow w krotszym
czasie przy wykorzystaniu odpowiedniego systemu filtrowania, zgodnego
z oczekiwaniem klienta.

Poza tymi atutami e-commerce przynosi rowniez dla samych przedsig-

biorcow wiele korzysci, wsrdd ktorych mozna wymienié:

— wygodne zarzadzanie,

— mozliwo$¢ tatwiejszego dotarcia do klientow z catego $wiata, takze tych
niszowych,

— mozliwo$¢ zaoferowania i prezentacji wigkszej liczby produktow,

— nizsze koszty prowadzenia sklepu,

— obnizenie kosztow poprzez likwidacje posrednictwa w dystrybucji pro-
duktow,

— opanowanie nowych rynkow zbytu,

— zminimalizowanie kosztow reklamy,

— obnizenie kosztow dostawy produktow, ktore moga by¢ dostarczane drogg
elektroniczna,

— obnizenie kosztow projektowania oraz wytwarzania,

— zoptymalizowanie planowania,

— zmodernizowanie sposobéw dokonywania analizy rynku,

— zaangazowanie klientow w proces tworzenia produktow.
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Niestety, wérdd wielu zalet kryja sie rowniez pewne ograniczenia doty-
czace handlu elektronicznego. To takich utrudnien nalezy zaliczy¢ przede
wszystkim:

— niezwykle silng konkurencje,

— kradziez danych osobowych,

— brak bezposredniego kontaktu z klientem,

— niemozno$¢ dotknigcia czy natychmiastowego wyprobowania towaru
przez klienta,

— dla niektorych klientow barier¢ stanowi réwniez brak kontaktu z obstuga
sklepu; dlatego obecnie coraz czesciej mozna zauwazy¢ forme¢ kontaktu
w postaci infolinii czy LiveChatu,

— produkt nie jest dostepny od regki, wiec na jego dostawe czasem nalezy
poczekaé; w przypadku przesytek zagranicznych czas oczekiwania moze
okaza¢ si¢ bardzo dhugi,

— mogg pojawi¢ si¢ watpliwosci dotyczace wiarygodnosci 1 uczciwosci
transakciji,

— niekiedy moze by¢ niewspotmiernie do kosztu produktu wysoki koszt
dostawy (szczegdlnie w przypadku przesylek zagranicznych).

Wiasciciele sklepow internetowych musza rowniez liczy¢ si¢ z wie-
loma ograniczeniami oraz ryzykami. Dla przedsigbiorcow sa to przede
wszystkim wysokie koszty dostarczenia towaru do klienta, zbyt skompliko-
wane wymagania prawne zwigzane ze zwrotem towaru przez klienta oraz
zwigkszone ryzyko utraty ptynnosci finansowej wynikajace z nieodebrania
przez klienta towaru wystanego z opcja zaptaty za pobraniem.

Model sprzedazy w sieci, jak wszystko, ulega modzie. Warto zauwazy¢,
ze niektore jego elementy sa state i niezbedne. Koniecznymi detalami oferty
handlowej powinny by¢: dane kontaktowe, historia firmy (na przyktad w po-
staci atrakcyjnej prezentacji) oraz informacja o ofercie. Caly proces zaku-
powy powinien by¢ fatwy i intuicyjny.

Aby sprzedaz w Internecie byta skuteczna, nalezy zwroci¢ uwage na
kilka parametréw. W pierwszej kolejnos$ci to marketing internetowy oraz ana-
lityka w sklepie.

Marketing internetowy to taki proces, ktdrego celem jest promowanie
firmy oraz jej produktow w Internecie. W tym celu wykorzystuje si¢ wiele
narzgdzi, ktoére pomagaja zwigkszy¢ liczbe potencjalnych klientow, a tym sa-
mym sprzedaz. Stuzg do tego réznorodne metody, taktyki i strategie marke-
tingowe.

Dzigki monitoringowi 1 analityce mozna zdecydowac, ktore zastosowane
dziatania sg warte kontynuacji oraz na jakim etapie dochodzi do bledow.
Kluczowe wskazniki efektywnosci, tak zwane KPI (ang. key performance
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indicators), pozwalajg na biezagco weryfikowa¢ wyznaczone cele. Badanie
tych wskaznikow pozwala na szybkie wychwycenie nawet najmniejszych
nieprawidtowosci w funkcjonowaniu sklepu w sieci lub zmian zachowania
czy zwyczajow klientdw. Najbardziej znanym wskaznikiem, pokazujacym,
na jakim etapie zakupow nastepuje utrata potencjalnych klientoéw
1w jakiej liczbie, jest lejek sprzedazowy. W przypadku sklepu internetowego
pokazuje on kluczowe momenty aktywnos$ci klienta w badanym procesie
zakupu. Zatem aby dziatalno$¢ e-biznesu byla jak najbardziej efektywna,
nalezy kontrolowac i ocenia¢ osiggane wyniki.

Warto pamigtac, iz poza stosowaniem w tego rodzaju dziatalnosci licz-
nych narzgdzi 1 wskaznikow nalezy rowniez §ledzi¢ wszelkie trendy i nowo-
Sci, jakie pojawiajg si¢ na rynku. Dzieki takiemu dziataniu bedzie mozna
w odpowiednim czasie wdrozy¢ innowacje, ktore pozwola wybi¢ si¢ na tle
konkurencji. Szybkie reagowanie na potrzeby klientow przyniesie firmie
korzys$¢ w postaci zadowalajacego ich grona.

Biznes elektroniczny jest wykorzystywany przez coraz wigcej podmio-
tow. Do podstawowych relacji e-biznesowych naleza: B2B, B2C, C2C, B2P,
G2B, A2B.

B2B (ang. business-to-business) to relacja przedsigbiorstwo przedsig-
biorstwo, ktora polega na realizacji procesoOw biznesowych pomiedzy dwoma
przedsigbiorstwami. Ponadto sg to stosunki, jakie zachodza pomig¢dzy fir-
mami, dostawcami, posrednikami, dystrybutorami, punktami sprzedazy
I Swiadczenia ustug oraz innymi partnerami biznesowymi. Model ten moze
pracowaé w systemie dostawca — odbiorca, producent — dystrybutor, dystry-
butorzy — punkty sprzedazy itp. W praktyce mozna wyrdzni¢ dwa rodzaje
wymiany handlowej. Pierwszy to rynek pionowy (wertykalny) — jest to taka
wymiana, ktora odbywa si¢ w zakresie jednej branzy (sektora). Drugi to rynek
poziomy (horyzontalny), gdzie wszelkie transakcje odbywaja si¢ pomiedzy
przedsigbiorstwami z r6znych branz.

B2C (ang. business-to-consumer lub business-to-client) jest takim
modelem transakcji handlowych, ktére zachodza pomiedzy przedsigbior-
stwami a indywidualnymi konsumentami. Podstawowym zadaniem przedsie-
biorstwa jest pozyskanie i utrzymanie klienta, dlatego przejawem wspotza-
leznosci B2C jest detaliczny handel elektroniczny. Istotng kwestig B2C jest
stworzenie sieci sprzedazy w Internecie, opracowanie oferty, przygotowanie
1 potwierdzenie zamowien i platnoSci oraz realizacja transakcji, wsparcie
posprzedazowe (gwarancje), marketing, jak rOwniez opracowanie sprawnego
systemu ochrony danych osobowych klienta.

C2C (ang. consumer-to-consumer) jest to taka relacja biznesowa, ktora
zachodzi pomiedzy koncowymi konsumentami. Sg to wszelkie dziatania
majace na celu wymiang handlowg wsrod zwyktych uzytkownikow Internetu.
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B2P (ang. business-to-public) jest to taki obszar e-biznesu, ktéry obej-
muje relacje miedzy przedsigbiorstwem a jego makrootoczeniem (gtownie
spotecznym). Czgsto model ten okreslany jest jako e-marketing, poniewaz do
jego podstawowych zadan zalicza si¢ budowanie wizerunku przedsigbior-
stwa, promocj¢ oraz poglebianie relacji 1 kontaktu z otoczeniem zewnetrz-
nym.

G2P (ang. government-to-business) jest to relacja, jaka zachodzi pomie-
dzy instytucjami publicznymi a przedsigbiorstwem. To taki projekt informa-
tyczny, ktory gtéwnie dotyczy kontaktoéw migdzy przedsigbiorstwami a jed-
nostkami rzagdowymi i administracyjnymi. Powigzanie to obejmuje poziom
krajowy, lokalny czy regionalny.

A2B (ang. application-to-business) jest to taki rodzaj prowadzenia
dzialalnosci biznesowej, ktory polega na wynajmowaniu programoéw lub
ushug komputerowych przedsigbiorstwom za posrednictwem Internetu. Wpi-
suje si¢ tu dzierzawa sprzetu (np. serwerdéw).

Powyzsze przyktady relacji biznesowych nie stanowig petnej listy moz-
liwych kontaktow podmiotow, jakie funkcjonujg w Internecie. Rynek elek-
troniczny nieustannie stwarza coraz to nowe sieci powigzan pomiedzy jego
uczestnikami.

E-biznes, jak kazda forma prowadzenia dzialalnos$ci, posiada swoje
zalety oraz wady. Decydujac si¢ na prowadzenie przedsigbiorstwa interneto-
wego, nalezy rozstrzygna¢ wszystkie za i przeciw. Zwracajac uwage na ewen-
tualne korzysci czy zalety tej dziatalnoSci, warto porownac biznes tradycyjny
Z e-biznesem. Tabela 2.3 przedstawia konfrontacje obu tych dziatalno$ci.

Tabela 2.3. Poréwnanie dziatalnosci biznesowych

Biznes tradycyjny E-biznes

Dostepny dla konsumentow mieszkajacych

na okreslonym terenie Dostepny dla wszystkich

Prowadzenie dziatan w czasie

Planowanie dlugookresowe -
rzeczywistym

Formulowanie szczegétowych planow

dziatan Zarzadzanie opcjami

Ksztaltowanie i adaptowanie si¢ do

Wzgledna przewidywalnos¢ przysztosci przyszloci

Inicjowanie formalnych oraz struktural-

T, Tworzenie sieci nieformalnych powigzan
nych aliansow

Stabe powigzania pomigdzy wynikami Bezposrednie powigzania pomiedzy
a korzysciami ryzykiem a korzys$ciami
Stata rownowaga w prowadzeniu dziatan Ciagle zmiany w realizowaniu zalozen
biznesowych strategicznych
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Kupowanie przez klientoéw tych wyrobow,
Ochrona produktow, rynkow i kanatow ktore zastapily dotychczas oferowane

dystrybucji lub ktore majg zblizone cechy uzytkowe
do innych wyrobow

Zachecanie do eksperymentowania

Zachecanie do nasladownictwa i do kreowania nowych pomystéw

Bezposrednie stosunki miedzy podmiotami

rynkowymi

Korzysci skali 1 doswiadczenia

Zrodto: Hartman i in. 2001, s. 15

E-biznes w szczegdlny sposob wptynal i nadal wptywa na wspotczesna
gospodarke. Mozna zauwazy¢ staly rozwoj e-handlu, ktory jest mozliwy
dzieki nastgpujacym czynnikom (Chelstowski, Szewczyk 2012, s. 23):

— interaktywnos$¢ — za pomoca Internetu mozna dostarcza¢ konsumentom
wiekszg liczbe bodZzcow, co pozwala na lepsze zapamigtywanie i kojarze-
nie przez nich poszczegdlnych produktow i przedsigbiorstw je wytwarza-
jacych,

— szeroka dostepno$¢ réznego rodzaju ustug wspomagajacych funkcjonowa-
nie poszczegolnych firm,

— mozliwo$¢ ulepszania oferowanych ustug na przyktad poprzez sporzadza-
nie doktadnego opisu produktow czy oferowanie ptatnosci online,

— stopniowa globalizacja i liberalizacja handlu na $wiecie (uruchamianie
stref wolnego handlu, podpisywanie porozumien taryfowych itp.),

— indywidualizacja przekazu — tres¢ tego przekazu mozna zmienia¢, biorgc
pod uwage indywidualne potrzeby poszczego6lnych klientow,

— elastyczno$¢ — dotyczy ona na przyktad olbrzymich mozliwosci w zakresie
zmiany wygladow portali i serwisow internetowych, co dodatkowo nie
generuje zbyt wysokich kosztow,

— ciagly wzrost bezpieczenstwa e-handlu.

Mozemy $miato stwierdzi¢, ze e-biznes posiada wigksze mozliwosci
rozwojowe niz biznes tradycyjny. Prowadzi on takze do osiggania wigkszych
korzysci, generuje mniej wad oraz zagrozen, a przede wszystkim przedsig-
biorca ponosi znacznie mniejsze koszty utrzymania w pordwnaniu z trady-
cyjng sprzedazg. Znaczaco mniejsze badz niemal marginalne sg réwniez
koszty magazynowania. Sg one oczywiscie uzaleznione od specyfiki branzy
1 oferowanych produktow, ale umiej¢tne zaopatrywanie sklepu internetowego
poprzez plynne dostawy pozwala na efektywne zarzadzanie zapasami
(Kyciak, Przeliorz 2006, s. 19-25). Z tej przyczyny coraz wigksza liczba
przedsigbiorstw podejmuje decyzje o prowadzeniu wtasnie takiej formy dzia-
falnosci biznesowe;.
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2.3. Podsumowanie

Reasumujac, nalezy podkresli¢, ze energiczny rozwoj nowoczesnych
technologii zmienit wyglad obecnego $wiata. Wszystkie juz tradycyjne
modele przedsiebiorstw ulegly ogromnej przemianie, co spowodowane byto
wykorzystaniem technologii internetowych w dzialalno$ci biznesowe;.
Dzi¢ki temu organizacja pracy zostata usprawniona, co przyczynito si¢ do
znacznego wzrostu efektywnos$ci wielu przedsigbiorstw.

Mozliwosci wynikajace z prowadzenia e-biznesu sg ogromne 1 zawie-
raja one palete srodkow, jakie wspolczesne przedsigbiorstwa moga wykorzy-
stac. Przestrzen wirtualna stata si¢ takim obszarem, ktory moze przerodzi¢ si¢
w zrodto sukcesu. Przedsiebiorstwa, ktore chca by¢ w czotéwcee, powinny
dziala¢ rowniez w tej przestrzeni. Takie dziatanie determinowane jest tym, ze
W Internecie istnieje nieprzebrana liczba potencjalnych klientow, dostawcow,
jak réwniez odbiorcoOw. Obecnie czgsto mozna zetkng¢ si¢ z opinig, ktora
przekonuje, ze ten, kto nie istnieje w sieci, nie istnieje wcale. Dotyczy to row-
niez zycia zawodowego wielu ludzi.

Prognozuje si¢, ze e-biznes catkowicie zdominuje tradycyjne formy
handlu poprzez zmiang preferencji klienta w kwestii wyboru miejsca zakupu
towardw na rzecz ustug $wiadczonych droga elektroniczng.

2.4. Zagadnienia do dyskusji i samodzielnej pracy

1. Zastanéw sig, jaki bylby Twoj pomyst na biznes internetowy. Czego
miatby on dotyczy¢? Pomysl nad oferowanym produktem. Czy miataby
to by¢ konkretna ustuga i wyr6b? Kim mieliby by¢ Twoi klienci? Czy
skierowaltby$ oferte do os6b indywidualnych, czy do konkretnych insty-
tucji?

2. Zapisz swoje przemyslenia dzielagc je pod wzgledem korzysci oraz
ryzyka. Jakie dostrzegasz ryzyko Twojego pomystu na biznes interne-
towy? Przemysl, czy chcesz sprzedawaé detalicznie produkty tak tanio,
ze wlasciwie tylko wysytka bedzie generowaé koszty w calym procesie?
Jakie beda najwieksze korzysci wynikajace z Twojego pomystu na biz-
nes? Czy bedzie to, przyktadowo, wejscie na nowe migdzynarodowe
rynki, mozliwo$¢ dotarcia do niszowych klientow, niskie koszty prowa-
dzenia sklepu, a moze szeroki asortyment oferowanych produktéw?

3. Wyobraz sobie, ze odwiedzasz sklep internetowy, z ktérego nigdy nie
korzystates. Czy dokonasz w nim zakupu, jesli sklep ma pozytywne opi-
nie od kupujacych? Czy rownie chetnie skorzystasz z zakupow, jesli nie
bedzie mozna znalez¢ zadnego komentarza na temat tego sklepu lub beda
one negatywne?
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4.

Zastanow si¢, w jakich grupach tematycznych, forach lub blogach mogt-
bys$ promowac swoj e-biznes.

2.5. Test sprawdzajacy wiedze

1.
a)
b)
c)
d)

2.
a)
b)
3.

a)
b)
c)
d)

a)

c)
d)

E-biznes, czyli biznes elektroniczny, zostal wprowadzony w Zzycie:
W 1997 roku przez koncern Coca-Cola

W 1995 roku przez koncern IBM

W 2002 roku przez koncern PepsiCo

Zadna z powyzszych odpowiedzi nie jest poprawna

Zakladajac wlasny e-biznes, nie musisz wynajmowa¢ powierzchni
biurowej, swoja prace mozesz wykonywac zdalnie, z domu.

Prawda

Falsz

Prowadzac e-biznes, mozna reklamowa¢ si¢ poprzez e-maile, arty-
kuly na blogu, wlasna strone¢ internetowa oraz pozycjonowanie.
Prawda

Fatsz

Bankowos$¢ internetowa (e-banking) jest to:

Sposéb dostarczania cyfrowego materiatu edukacyjnego i informacyj-
nego oraz prowadzenia nauczania przy wykorzystaniu mediow elektro-
nicznych

Model dziatania instytucji rzadowych i samorzadowych, ktory oparty jest
na wykorzystaniu nowoczesnych technologii komputerowych

Forma dostgpu do produktow 1 ustug bankowych za posrednictwem In-
ternetu

Nowy schemat spoleczenstwa tworzacy si¢ w krajach o wysokim postepie
technologicznym

Najbardziej znane formy e biznesu to:
Sklepy internetowe

Portale aukcyjne

Serwisy ogloszeniowe

Wszystkie odpowiedzi sg poprawne

. Kluczowe wskazniki efektywnoSci, ktore pozwalaja na biezacq wery-

fikacje celow, to:
KPW

KPI

KCE

KCS
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7.

a)
b)

c)
d)
8.
a)

b)

c)
d)

9.

a)
b)

c)

d)

10.

a)
b)
c)
d)

Marketing internetowy to taki proces, ktorego celem jest:
Promowanie firmy oraz jej produktéw w Internecie

Zoptymalizowanie planowania oraz obnizenie kosztow projektowania
oraz wytwarzania

Zwigkszenie liczby potencjalnych klientow oraz sprzedazy

Odpowiedzi A i C sg poprawne

B2B to relacja, ktora:

Polega na realizacji procesow biznesowych pomigdzy dwoma przedsig-
biorstwami

Zachodzi pomiedzy przedsiebiorstwami a indywidualnymi konsumen-
tami

Zachodzi pomigdzy koncowymi konsumentami

Zachodzi pomie¢dzy instytucjami publicznymi a przedsigbiorstwem

Zaznacz falszywie stwierdzenie:

E-biznes posiada wigksze mozliwosci rozwojowe niz biznes tradycyjny
G2P jest to taki rodzaj prowadzenia dziatalnos$ci biznesowej, ktory polega
na wynajmowaniu programéw lub ustug komputerowych przedsigbior-
stwom za posrednictwem Internetu, np. dzierzawa sprzetu typu serwery
Aby sprzedaz w Internecie byta skuteczna, nalezy zwrdci¢ uwage na klika
parametrow. W pierwszej kolejno$ci to marketing internetowy oraz ana-
lityka w sklepie

E-biznes skupia si¢ na wszelkich rodzajach dziatalno$ci gospodarczej

Poprawe jakoS$ci uslug Swiadczonych obywatelom czy umozliwienie
wiekszego dostepu do informacji publicznych zaliczamy do zadan
nalozonych na:

Elektroniczne spoteczenstwo (e-society)

Elektroniczny rzad (e-government)

E-banking

E-learning

Odpowiedzi do testu:

1-b,2-a,3-a,4-¢,5-d,6-b,7-d,8-3,9-b,10-h.
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Rozdziat 3

OTOCZENIE STRATEGICZNE ORGANIZACJI

Ryszard Krolik
Politechnika Czestochowska, Wydziat Zarzadzania

3.1. Elementy otoczenia przedsi¢biorstwa

Otoczenie zewngtrzne, gospodarcze, wspdiczesnych przedsigbiorstw
staje si¢ obecnie przedmiotem szczegdlnej uwagi i licznych badan. Wynika
to z faktu zachodzenia zmian, ktore byly do tej pory opisywane w teorii nauki
o zarzadzaniu jako te, ktore uznawano za co$ nieuniknionego. Mowa oczy-
wiscie o niestabilnosci 1 burzliwym charakterze otoczenia. Mozna postawic¢
paradoksalng teze, ze jedyng statg cecha wspotczesnego otoczenia jest jego
zmienno$¢ oraz pozorna nieprzewidywalnos¢. Takie podejscie moze u ze-
wnetrznych obserwatorow wywota¢ wrazenie, ze zarzadzanie przedsigbior-
stwem jest niejako gra hazardowa.

Wspotczesne otoczenie determinuje odmienny ksztalt organizacji
wszystkich przedsigbiorstw danego sektora, wptywajac w sposob ciggly na ich
strukture 1 zakres funkcjonowania poszczegolnych elementow danej branzy.

W znaczeniu ogélnym otoczenie organizacji - traktowane jako jeden
obszar - zostato zdefiniowane przez Krzysztofa Obtoja jako srodowisko dla
funkcjonowania organizacji. Stwierdzit on, ze: ,,[...] sSrodowisko to skompli-
kowany system wielu trendéw, zdarzen, rynkow, ktore tworza kontekst dzia-
fania firmy” (Obtd; 2001, s. 103). Wedlug niego firma nie ma wplywu na
wigkszo$¢ zdarzen, ale moze dobiera¢ niektore jego elementy dla swoich
potrzeb. Mirostaw Trzeciak (1985) zdefiniowal otoczenie, dzielgc je na nw.
rodzaje (Filipczuk 2008, s. 18):

— otoczenie pionowe, np. wynikajace z zaleznosci typu jednostka nadrzedna -
przedsiebiorstwo,

— otoczenie poziome, tj. zwigzki miedzy dostawcami i przedsigbiorstwem
a odbiorcami, realizowane na tym samym szczeblu w hierarchii zarzadza-
nia gospodarczego,

— Srodowisko naturalne, czyli polozenie geograficzne, zasoby surowcow,
klimat, $wiat roslinny i zwierzecy, fizyczne wtasciwos$ci naturalnych czyn-
nikoéw otocznia,

— Srodowisko spoleczne, t]. spoleczenstwo bedace odbiorcg efektoéw produk-
cyjnych przedsigbiorstwa i jednoczes$nie dostawcg sity robocze;j.
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Ansoff zaproponowal pelny podziat na cztery rodzaje otoczenia, uwzglgdnia-
jacy elementy state i dynamiczne, czyli podmioty gospodarcze, instytucje
i relacje miedzy nimi (1985, s. 10):

— otoczenie spokojne — luzno wspotzalezne; jego najistotniejsza cechg jest
stabilno$¢ 1 brak Scistych zwigzkéw migdzy elementami je tworzacymi
oraz statyczno$¢ przebiegu wielkich zmian,

— otoczenie spokojne - zwarte; charakteryzuje je z jednej strony statyczno$¢
powigzan, z drugiej za$ celowo$¢ powigzan pomiedzy specjalnie wyod-
rebnionymi elementami. Jest ono do$¢ wspotzalezne, przy czym niektore
powigzania s3 zorganizowane i moga powodowaé powazne ograniczenia
w dziatalnosci przedsigbiorstwa,

— otoczenie niespokojne — reagujgce; cechuje je nie tylko dynamika zmian
poszczegolnych elementow i powigzan migdzy nimi, ale takze aktywnos$¢
oddzialywania na przedsiebiorstwo, w ramach ktérego podejmowane sg
decyzje,

— otoczenie burzliwe; charakteryzuje si¢ ono wspotzaleznos$ciami i bardzo
szybkimi zmianami, przy czym zmiany s3 nieprzewidywalne, cz¢sto
o charakterze kumulatywnym, gdzie nie ma mozliwosci kontrolowania
przysztych wydarzen oraz przewidywania reakcji i wspotdziatania miedzy
przedsiebiorstwami. W tym $rodowisku inicjatywy przedsigbiorstwa zna-
cza niewiele wobec ogromnej konkurencji i duzej niepewnosci przyszto-
sci. Kompleksowo$¢ i szybko§¢ zmian utrudnia rozpoznanie tego $rodo-
wiska 1 dostosowanie si¢ do nowej sytuacji.

W kontekscie dynamiki zmian w otoczeniu Webber podzielit otoczenie
pod wzgledem stabilnosci (1994, s. 380):

— otoczenie stale, w ktorym jest niewielu nowych konkurentéw i nowosci
technicznych, wystepuja stabilne warunki polityczne i ekonomiczne, a wy-
roby i ustugi si¢ nie zmieniaja,

— otoczenie zmienne, w ktorym oprocz obecnosci statych konkurentéw jest
prawdopodobienstwo pojawienia si¢ nowych, wystepuja tu rowniez nowo-
$ci techniczne oraz zmiany wyrobow 1 ustug, a takze umiarkowana decen-
tralizacja i wptyw tendencji zewngtrznych,

— otoczenie burzliwe, gdzie wystepuja ciggle zmiany wyrobow i ustug, kon-
kurencji, zmiany technologiczne, innowacje.

W literaturze przedmiotu, ze wzgledu na rézne podejscia do relacji
przedsiebiorstwo - otoczenie, pojawily si¢ odmienne interpretacje (segmen-
tacje) otoczenia przedsigbiorstwa. Istnieje takze inna koncepcja dotyczaca
trzech poziomow otoczenia (Skonieczny 2005, s. 226), tj.:

— otoczenie ogolne,

— otoczenie, z ktorym przedsi¢biorstwo wchodzi w bezposrednie zwiazki,
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— otoczenie pojedynczych jednostek przedsigbiorstwa, zwanych strategicz-
nymi jednostkami biznesu lub domenami.

Dynamiczne podejscie 1 inny sposob kodyfikacji otoczenia prezentuje
Bolesta-Kukutka, dzielac otoczenie na (Kozminski, Piotrowski 2010, s. 78):
— ,,wladz¢” —tj. otoczenie, ktdre zawiera w sobie instytucje panstwowe, wla-

Sciciell,

— ,hatur¢” — tj. otoczenie, ktore obejmuje globalne trendy rynkowe, przy-
rode, procesy demograficzne, przemiany kulturowe i §wiadomosciowe
w skali masowej,

— ,.gre” — tj. otoczenie, w ktérym elementami sg klienci, dostawcy, banki,
firmy uslugowe, doradcze, gieldy, firmy ubezpieczeniowe, posrednicy,
akcjonariusze,

- ,,walke” — tj. otoczenie, ktére w swoim skladzie zawiera konkurentéw
1 przeciwnikow.

Interpretacja otoczenia kazdego przedsigbiorstwa zdeterminowana jest
ztozonoscig jego struktury wewnetrznej oraz morfologia (uksztalttowaniem)
otoczenia. Wystgpowanie istotnego sktadnika w ktoéryms z tych dwoch syste-
mow wywotuje odpowiedz drugiej strony w postaci rozbudowy wtasnego ele-
mentu i budowania granicy w tym wymiarze, taczacej jednorodne morfolo-
gicznie struktury (segmenty).

Wymiar

miedzynarodowy techniczny

Wiasciciele

. Pracownicy
Wymiar Otoczenie fizyczne
polityczno- Zarzad

prawny Kultura

Strategiczni
sojusznicy

Wymiar spoteczno-

kulturowy

Rysunek 3.1. Elementy otoczenia organizacji
Zrédto: Opracowanie na podstawie: Griffin 2018, s. 77
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Otoczenie organizacji w klasycznym rozumieniu tego zagadnienia, na
czym bazujg aktualnie uzywane metody jego analizy, podzielone jest na dwa
obszary. Otoczenie blizsze, inaczej konkurencyjne czy mikrootoczenie, oraz
otoczenie dalsze, zwane rowniez makrootoczeniem (rys. 3.1).

Przez otoczenie blizsze nalezy rozumie¢ otoczenie, ktére bezposrednio
oddziatuje na funkcjonowanie organizacji, wywotujac reakcje korygujace
dziatania taktyczne i1 operacyjne, oraz ktére moze powodowac sprzezenie
zwrotne i wywotywac¢ dziatania organizacji wpltywajace na mikrootoczenie
I jego sktadniki.

Otoczenie blizsze przez roznych autorOw nazywane jest odmiennie.
Griffin okresla ten obszar zadaniowym, bowiem obejmuje on konkurentow,
klientow, dostawcoéw, partnerow strategicznych i1 regulatorow (rys. 3.1).
Mimo ztozono$ci otoczenie zadaniowe dostarcza wiecej uzytecznych infor-
macji niz otoczenie ogolne, gdyz w nim mozna znalez¢ szczeg6lnie interesu-
jace, a nawet kluczowe czynniki dla firmy, i w zwigzku z tym nie musimy
zajmowac si¢ bardziej abstrakcyjnymi wymiarami otoczenia dalszego (2018,
s. 83). Wedlug definicji Obloja otoczenie blizsze to strategiczni kibice (ang.
stokeholders), czyli grupy, instytucje i organizacje, ktore sg odpowiednio
wazne dla funkcjonowania firmy w obszarze podejmowania decyzji i efektow
dziatania oraz majg odpowiednio duzg sit¢ oddzialywania i wywierania presji
na organizacj¢ (2001, s. 111). Otoczenie blizsze okreslane jest rowniez jako
konkurencyjne, poniewaz w jego sktad wchodzg wszystkie podmioty gospo-
darcze, ktore majg z przedsigbiorstwem powigzania kooperacyjne, czyli do-
stawcy, odbiorcy, oraz istniejacy i potencjalni konkurenci. Oddziatywanie na
siebie stron w otoczeniu konkurencyjnym zdefiniowane zostalo jako sprzeze-
nie zwrotne, ktore posiada charakter gry ekonomicznej i moze by¢ przedmio-
tem analizy, przewidywania i ksztattowania, w zaleznosci jaka pozycj¢ na
rynku (konkurencyjng) ma przedsiebiorstwo (Gierszewska, Romanowska
2003, s. 35).

Konkurenci to inne podmioty i organizacje, ktore rywalizuja w sektorze
o zasoby, czyli o pieniadze klientéw. Konkurenci nie wywodza si¢ tylko
Z tzw. grupy strategicznej, czyli podmiotéw realizujacych podobng strategie
dziatania na rynku. Rywalizacja moze si¢ odbywa¢ rowniez na innych ptasz-
czyznach. Moze dotyczy¢ dobr i elementow sktadowych potrzebnych w dzia-
talno$ci przedsigbiorstwa, takich jak: grunty, nieruchomosci, ktérych jest
ograniczona liczba na danym obszarze, oraz wykwalifikowanych pracowni-
kéw magazynowych czy fachowcow z dziadziny rachunkowosci. Konkuren-
cji podlegaja rowniez towary substytucyjne i automatycznie stajg si¢ nimi ich
producenci, jesli oczywiscie jako$¢ i cena towardw jest na podobnym pozio-
mie (Griffin 2018, s. 84).
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Klienci to wszyscy, ktorzy ptacg za nabyte dobra czy ustugi udostep-
niane na rynku przez podmioty gospodarcze. Klienci to nie tylko osoby
fizyczne, czyli ostateczni konsumenci, ale to rowniez posrednicy, hurtow-
nicy, detali$ci oraz instytucje, takie jak agendy czy banki komercyjne.

Dostawcy to podmioty gospodarcze oraz instytucje, ktore dostarczaja
réznego rodzaju dobra (surowce, materialy, kapital, zasoby ludzkie, informa-
cje) innym organizacjom, by mogly one wykorzysta¢ je w swojej dziatalno-
Sci.

Partnerzy strategiczni, zwani takze strategicznymi sojusznikami (alian-
tami), to organizacje wspolpracujace ze sobg w celu osiggnigcia wspolnych
korzysci przy realizacji przedsiewzigeia. W te kategorie wpisujg si¢ rowniez
inne formy partnerstwa. Partnerstwo moze dotyczy¢ wspdlnych badan i pro-
jektow oraz dzielenia ryzyka tych dziatan, czyli roztozenia ryzyka (np. finan-
sowego) na wiekszg grupe podmiotdw. Pozniej partnerzy dzielg si¢ osiggnie-
tymi zyskami. Alianse strategiczne mogg jednoczesnie by¢ wykorzystywane
w walce konkurencyjnej za sprawg zwickszenia skali wspdlnej dziatalnosci
I wykorzystania sity przetargowe;j tej wspotpracy, na przyktad przez kupowa-
nie wiekszej ilo$ci surowca po nizszej cenie, co w ogdlnym rozrachunku prze-
ktada si¢ na nizszy koszt jednostkowy (koszty logistyczne).

Regulatory to wszystkie elementy otoczenia zadaniowego, ktore moga
kontrolowac¢ lub regulowaé na drodze prawnej strategie i praktyki organiza-
cji. Regulatory to inaczej organizacje z otoczenia zadaniowego podmiotéw
gospodarczych, bedace instytucjami reprezentujacymi otocznie dalsze.
Istniejg dwa rodzaje regulatoréw. Pierwszy to agencje regulacyjne, reprezen-
tujace prawo administracyjne i stojace na strazy jego przestrzegania. Drugim
typem regulatorow jest tzw. grupa interesu, czyli organizacje skupione w celu
zabiegania o wplyw na dzialalnos¢ i strategi¢ konkretnego przedsigbiorstwa
(Griffin 2018, s. 87). Najczesciej sa to organizacje reprezentujace spoteczen-
stwo, ktore zajmujg si¢ ochrong zycia i zdrowia ludzi oraz ktére dbaja o $ro-
dowisko naturalne.

Otoczenie dalsze. Makrootoczenie organizacji to zespot warunkow jej
funkcjonowania, wynikajacych z bezposredniego i1 posredniego oddziatywa-
nia okreslonej strefy klimatycznej, politycznych wptywéw danego kraju i re-
gionu (Haffer 2009, s. 47), czyli to zesp6t elementdéw, na ktore teoretycznie
organizacja nie ma bezposredniego wplywu na poziomie zarzadzania, a jedy-
nie w okreslonych sytuacjach wchodzi z tym makrootoczeniem w relacje
oparte na wzajemnosci (Liebl, Schwarz 2010, s. 313-327). Inaczej méwiac,
otoczenie dalsze to zbior warunkéw funkcjonowania organizacji, wynikaja-
cych z tego, ze dziata ona w okreslonym kraju i regionie, w pewnej strefie
geograficznej, w danym ukladzie politycznym, prawnym i systemowym,
ktore ksztattuja jego sektor (Zakrzewska-Bielawska 2017, s. 62). Sktadowe
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otoczenia stanowig réwniez srodowisko ogolne dla wszystkich organizacji,
czyli zbior sit i wymogdéw tworzacych ogdlny kontekst dla ich dziatan (Grif-
fin 2018, s. 78).

W rzeczywisto$ci otoczenie dla przedsigbiorstw jest na tyle niejedno-
rodne i skomplikowane, na ile r6znorodne i ztozone sg poszczegdlne jego
sktadniki, wystepujace w konkretnym miejscu w przestrzeni gospodarczej
oraz na okreslonym terytorium. Przedsigbiorstwo przez specyfike swojej
dziatalno$ci samo wyznacza teoretyczne granice wtasnego systemu w odnie-
sieniu do poszczegodlnych segmentéw otoczenia - i rzadko sg one stabilne.

Wielu autoréw badajgcych zagadnienie otoczenia dalszego organizacji
przyjeto podobny schemat rozrézniajacy jego elementy sktadowe. Wedhug
Gierszewskiej 1 Romanowskiej przedsiebiorstwa moga uznawaé otoczenie
dalsze za tlo dla swojej dziatalnosci, wzigwszy pod uwage sze$¢ standardo-
wych segmentow makrootoczenia (2003, s. 40), tj.:

— otoczenie ekonomiczne,

— otoczenie technologiczne,

— otoczenie spoteczne,

— otoczenie demograficzne,

— otoczenie polityczne i prawne,
— otoczenie migdzynarodowe.

Griftin okreslil otoczenie ogolne jako srodowisko mogace na wiele r6z-
nych sposobow 1 wymiaréw oddzialywac na organizacje. Wyrdznit on z tego
obszaru sktadowe w podobny sposéb co Gierszewska i Romanowska, jednak
nazwal je wymiarami tego Srodowiska, taczac dla odmiany sfer¢ spoteczng
i demograficzng w wymiar spoteczno-kulturowy (Griffin 2018, s. 78).
W podobny sposéb odnosza si¢ do tego zagadnienia inni badacze, rowniez
dzielac makrootoczenie na sze$¢ segmentow (Filipczuk 2008, s. 20; Hill
1989, s. 81-85; Oblgj 2001, s. 109).

Sity oddziatywania i ich kierunki w wymienionych wcze$niej segmen-
tach (obszarach) moga mie¢ krétkofalowe lub dlugofalowe skutki dla funk-
cjonowania organizacji. Niektore z czynnikoOw poszczegodlnych segmentow
sa przewidywalne, a nawet wskazywane przez naukowcow i analitykéw, jed-
nakze nie sa, z roznych przyczyn, brane pod uwage przez podmioty gospo-
darcze. Czynniki te czesto pozostajg uspione az do momentu zaistnienia od-
powiednich okolicznosci, w ktoérych si¢ ujawniaja. Trudno jest na przyktad
zdefiniowacd interesariuszy strategicznych, poniewaz wielu z nich to interesa-
riusze amorficzni, nieokresleni. Dopoki kto$ nie zorganizuje konsumentow
(np. ekologdéw, inwalidow, kobiet) w ruch spoteczny, to istniejg oni tylko jako
potencjalne ryzyko. Z otoczenia dalszego naptywa wiele stabych sygnatow,
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ktore dopiero nalezy wtasciwie zinterpretowac. Jako przyktad mozemy wska-

za¢ sytuacje, w ktorej nie wiadomo do konca, czy i kiedy niezadowolenie

rodzicow z poziomu lekcji i nieprofesjonalnego zachowania nauczycieli,
wyrazane licznymi skargami, nagle przerodzi si¢ w zbiorowy pozew sadowy

(Obtoj 2001, s. 112). Niewlasciwa interpretacja czy wrecz lekcewazenie

sygnatow z otoczenia dalszego moze skutkowac przeniesieniem problemu do

otoczenia blizszego dla danej organizacji, gdzie tworzg si¢ relacje bezposred-
nie (sprzezenia zwrotne), ktore w efekcie zmuszg organizacje¢ do podjecia
szybkich i zwykle ktopotliwych decyzji.

Charakterystyka elementow makrootoczenia.

1. Otoczenie (wymiar, element) ekonomiczne jest kluczowym elementem
otoczenia dalszego, obejmujgcym rynki dostawcow, wytworcow, nabyw-
coOw wytworzonych dobr i ustug, rynki kapitatowe, rynek pracy oraz
wszelkie zjawiska i agregaty makroekonomiczne. Sfera ekonomiczna
okreslana jest poprzez ogo6lng kondycje i zywotnos$¢ systemu gospodar-
czego krajowego i $wiatowego (Zakrzewska-Bielawska 2017, s. 63). Pod-
stawowymi wymogami ogoélnego stanu makrootoczenia sg glowne
wskazniki makroekonomiczne, takie jak poziom inflacji, stopy pro-
centowe, bezrobocie, wzrost gospodarczy, zadluzenie panstwa, kursy
wymiany walut.

2. Otoczenie technologiczne odnosi si¢ do wszystkich dostepnych w gospo-
darce metod, pozwalajacych przeksztatci¢ dobra materialne w produkty
I ustugi (dobra uzyteczne) (Griffin 2018, s. 79). Sfera technologiczna sku-
pia wiedze 1 gromadzi informacje z zakresu stosowanych technik i tech-
nologii oraz ich ulepszania, poprawy wydajnosci technik informatycz-
nych i systemdéw operacyjnych. Gléwny wplyw otoczenia technologicz-
nego dotyczy pozyskiwania surowcdw, procesOw wytworczych oraz
poziomu technicznego produktow. Czynniki te z ré6znym naciskiem
oddziatuja na poszczegolne sektory i organizacje ze wzgledu na pozycje,
jakie zajmuja w fancuchu gospodarki, bioragc rowniez pod uwage poziom
wykorzystania nowoczesnych (lub bazowych, tradycyjnych) technologii.

3. Otoczenie spoleczne (spoteczno-kulturowe) obejmuje obyczaje, nawyki,
poglady polityczne, prawne, religijne i ideologiczne oparte na przyjetych
normach zachowania i ogolnie akceptowanych wartosciach. Sfera ta ma
istotny wplyw na budowanie strategii produktowej przedsigbiorstw, gdyz
w niej ksztattujg sie preferencje 1 gusty klientow 1 grup spotecznych, réw-
niez ich zwyczaje wptywajace na style konsumpcji (Zakrzewska-Bielaw-
ska 2017, s. 64). Niektore obszary otoczenia spotecznego pozostaja
w uspieniu do chwili, gdy jakie$ niepokojace zjawisko lub incydent nie
spowoduje ich aktywnosci. Moze to by¢ reakcja ruchu ekologicznego na
dziatania konkretnego przedsigbiorstwa zanieczyszczajacego srodowisko
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naturalne lub organizacji spotecznej stajacej w obronie grupy obywateli,
wobec ktorych wywierany jest nacisk przez inng organizacj¢, a nawet
aparat panstwowy.
. Otoczenie demograficzne to istotny element makrootoczenia, poniewaz
wystepuje pod postacig potencjatu ludzkiego majacego wplyw na ksztat-
towanie si¢ procesow gospodarczych (Filipczuk 2008, s. 22). Jest to struk-
tura spoteczenstwa pozwalajaca klasyfikowac¢ ludnos¢ pod wzgledem
wieku, plci, miejsca zamieszkania, wyksztalcenia 1 wykonywanego
zawodu. Obserwacja trendow demograficznych pozwala dostosowac stra-
tegie przedsiebiorstwa do aktualnych i1 prognozowanych zmian w struk-
turze spoteczenstwa (Zakrzewska-Bielawska 2017, s. 63).
Otocznie polityczne odnosi si¢ do sfery regulacji dziatalno$ci gospodar-
czej 1 stosunkéw miedzy gospodarka a panstwem oraz stanowi zrodto
pozniejszych zmian legislacyjnych w danym kraju. Sfera polityczna pod-
lega silnemu wptywowi ustroju panstwa (np. ustréj liberalny, socjalde-
mokratyczny), a we wspdiczesnych czasach rowniez organizacji mi¢dzy-
narodowych i lobby $wiatowych koncerndéw, ktore maja coraz wigkszy
wpltyw na polityke poszczegdlnych krajow. Panstwo peini wobec organi-
zacji funkcje prawodawcy, ale moze réwniez by¢ inwestorem oraz
nabywcg jego dobr i ushug.
Otoczenie prawne (sfera regulacyjna) wyznacza organizacjom warunki
brzegowe organizacyjno-prawnego funkcjonowania. System prawny jest
tacznikiem i regulatorem stosunkow panstwo - organizacja, czyli jedno-
stek administracyjnych i podmiotéw gospodarczych oraz innych, na przy-
ktad organizacji non profit. Regulacje prawne zawarte s3 w ustawach,
ktore uchwalane sa m.in. pod postacig réoznego rodzaju kodeksow (np.
Kodeks karny, Kodeks pracy, Kodeks spotek handlowych) czy przepisow
obejmujacych zasady ewidencji srodkoéw trwatych, zasady rachunkowo-
$ci, system podatkowy oraz zasady przyznawania zezwolen i koncesji,
a takze rozporzadzen wykonawczych do tych ustaw. Wpisujg sie w to
rowniez dyrektywy unijne.
Otoczenie miedzynarodowe to zakres, w jakim przedsigbiorstwa uczest-
niczg w dziatalno$ci gospodarczej innych krajow lub zakres oddziatywa-
nia przedsigbiorstw migdzynarodowych i globalnych na organizacje kra-
jowe. Globalizacja sprawia, ze kazda organizacja na §wiecie jest pod sil-
nym wplywem czynnikow miedzynarodowych, m.in. poprzez konkuro-
wanie z firmami o zasiggu globalnym czy korzystanie z materiatéw
I sprz¢tu pochodzacego z importu. Jako przyczyny intensywnie oddziatu-
jacego otoczenia miedzynarodowego mozna wskaza¢ rowniez procesy
umiedzynarodowienia gospodarek, pojawienie si¢ migdzypanstwowych
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unii gospodarczych i zacieranie si¢ granic migdzy rynkami lokalnymi
(Filipczuk 2008, s. 23).

3.2. Wybrane metody analizy otoczenia organizacji

Otoczenie, szczegdlnie dynamiczne, stawia réznorodne wymagania
I ograniczenia w swobodzie wyboru strategicznych dziatan. Wspolczesne
przedsigbiorstwo w swoim funkcjonowaniu, chcac si¢ rozwija¢, musi
uwzglednia¢ dynamike, ztozonos¢ 1 wieloznaczno$¢ otoczenia (Nowodzinski
2013, s. 22), a zatem wspodtczesne przedsigbiorstwo, silnie powigzane z oto-
czeniem (uzaleznione od otoczenia), musi postepowaé w specyficzny sposob,
ktory jest oparty m.in. na budowaniu i wykorzystywaniu wzajemnych relacji
(Grabowska 2014, s. 52).

Otoczenie nieprzewidywalne, odbiegajace od zdefiniowanych modeli
zachowania, trendow i cyklow koniunkturalnych, czyli niezrozumiate na po-
czatkowym etapie analizy, wymaga niekonwencjonalnego podejscia. Gwal-
towne i nieproporcjonalne do przyczyn skutki powinny implikowa¢ szybkie
reakcje w procesie decyzyjnym w ramach alternatywnych planow strategicz-
nych, korygujace okreslone dziatania.

Przedsi¢biorstwo, dziatajace elastycznie 1 posiadajgce zdolnosci ekwi-
finalne, skuteczniej zrealizuje zamierzenia strategiczne, symultanicznie, na
biezaco okresli swoje mozliwosci strategiczne wobec zmieniajgcego si¢ po-
tencjatu otoczenia, co przelozy si¢ rowniez na to, ze organizacja bedzie po-
trafita niezwlocznie korygowac swoje cele strategiczne.

Mimo zmiennych warunkéw otoczenia, co jest cechg charakterystyczng
aktualnego stanu $§rodowiska gospodarczego (otoczenie turbulentne), podsta-
wowym etapem zarzadzania strategicznego nadal jest analiza strategiczna
otoczenia. W sensie procesowym jest ona zestawem dziatan diagnostycz-
nych, dotyczacych organizacji, otoczenia konkurencyjnego i makrootoczenia,
ktore umozliwiaja skonstruowanie optymalnego planu strategicznego i jego
skuteczng realizacje. W sensie wykonawczym analiza strategiczna stanowi
zestaw metod badawczych, pozwalajacych zbada¢, oceni¢ 1 przewidzie¢
istotne dla funkcjonowania przedsigbiorstwa przyszte stany otoczenia (Gier-
szewska, Romanowska 2003, s. 17). Do najbardziej popularnych analiz oto-
czenia organizacji mozna zaliczy¢:

1. Metody analizy otoczenia dalszego:
b) analiza PEST wraz z licznymi odmianami
C) scenariusze otoczenia
d) analiza szans i zagrozen
e) metoda delficka
f) prognozy
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https://mfiles.pl/pl/index.php/Scenariusze_stan%C3%B3w_otoczenia
https://mfiles.pl/pl/index.php/Technika_delficka

g) analiza luki strategicznej
h) analiza ekstrapolacji trendow
3. Metody analizy otoczenia blizszego:
a) profil ekonomiczny sektora
b) krzywa doswiadczen
c) wiek sektora
d) analiza interesariuszy
e) koncepcja pigciu sit Portera
f) koncepcja cyklu zycia sektora
g) mapa grup strategicznych

Ponizej omowiono dwie wybrane metody analizy otoczenia.

Analiza szans i zagrozen

Jedna z prostszych analiz otoczenia, w ktdrej moga pojawic si¢ czyn-
niki zar6wno z otoczenia zadaniowego, jak i1 z otoczenia dalszego, jest analiza
szans 1 zagrozen. Zadajemy w niej pytania do poszczegolnych zdarzen czy
trendow w kategorii czynnikow zewnetrznych pozytywnych i negatywnych,
jakie moga potencjalnie tworzy¢ warunki rozwoju lub ograniczen (tab. 3.1)
(Filipczuk 2008, s. 119), m.in.:

a) Ktore z nich i w jakim zakresie moga mie¢ niekorzystny wptyw na nasza
przysztos$¢?

b) Ktore z nich i jakim zakresie moga mie¢ pozytywny wplyw na nasza or-
ganizacje?

Trzeba wzig¢ pod uwage fakt, ze szanse rozpatrujemy w kategoriach
potencjalnych do wykorzystania elementéw czy okazji w otoczeniu. W da-
nym momencie moze ich by¢ wiele, lecz nie musimy ich wszystkich wyko-
rzystywaé. Niewykorzystanie szansy nie ogranicza ani nie obniza aktualnego
potencjatu przedsigbiorstwa. Natomiast gdy w danym momencie sg zdefinio-
wane zagrozenia, oznacza to, ze istnialy realne przestanki ujawnienia si¢
czynnika negatywnego. Zagrozenia wymagaja wi¢c odpowiedniej, neutrali-
zujacej reakcji ze strony przedsiebiorstwa. Unikanie zagrozen lub zmierzanie
si¢ z nimi (czyli ich przezwycig¢zanie) zawsze niesie ze sobg pewne koszty
i prowadzi do obnizenia potencjatu strategicznego przedsigbiorstwa.

Patrzac z innej perspektywy, mozna stwierdzi¢, ze z kazdego zdarzenia
czy trendu w otoczeniu, dotyczacego w jaki$ sposob danego przedsiebior-
stwa, wynikaja elementy, ktore mozemy rozpatrywaé zardowno w kategoriach
szans, jak 1 zagrozen. Zalezy tylko, ktére z tych elementéw maja wieksza
wage. [ to od elastycznosci przedsigbiorstwa zalezy, ktore z tych ,,elementéw
beda mialy na nie wiekszy wptyw.
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Tabela 3.1. Przykiad analizy szans i zagrozen

Typ Zrédlo szansy/ Znaczenie |Prawdopodo-| Wartos¢
szansy/zagrozenia zagrozenia (1-10) bienstwo oczekiwana
Rosngc popyt na .
ushugi i towar Demografia: wzrost 7 0,7 7,9
5 Y dochodow ludnosci ' '
(szansa)
Mozliwosci Prawo miedzynaro-
umiedzynarodowienia dowe: mozliwosé 8 0,8 6,4
firmy (szansa) inwestowania
Mozliwo$é Strategia panstwa:
podpisania kontraktu |udogodnienia dla firm 9 0,3 2,7
rzadowego (szansa) krajowych
Wzrost walki Strategie kosztowe:
konkurencyjnej mata roznorodnos¢ 8 0.8 6,4
(zagrozenie) towaru
Zmieniajace si¢ . S,
regulacje prawne Niestabilnos¢ ‘eklpy 6 0.5 3
L rzadzace;j
(zagrozenie)
. . Ekonomia: staba
R fl .
Oanca.m .acja polityka banku 6 0.6 3,6
(zagrozenie) centralnego

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Obtj 2001, s. 122

Podczas przeprowadzania kazdej analizy wystepuje problem mnogosci
danych. Réwniez podczas przeprowadzania analizy otoczenia — ze wzgledu
na wymiar czasowy i geograficzny — moze wystapic problem zbyt duzej ilosci
danych. Nalezy wtedy ustali¢ warunki brzegowe analizy pod katem istotnosci
czynnikow dla naszej dziatalno$ci oraz wzig¢ pod uwage tylko te, ktore
mozna okresli¢ jako kluczowe czynniki sukcesu.

Analiza pieciu sit Portera

Wedhug autora podstawowa i uniwersalng metoda analizy otoczenia
konkurencyjnego jest analiza pigciu sit Portera, okreslana réwniez jako ana-
liza atrakcyjnos$ci sektora. Atrakcyjnos¢ rozpatrywana jest z punktu widzenia
uczestnika badanego sektora, jak rowniez nowego, potencjalnego inwestora,
ktory na przyktad dywersyfikuje swojg dziatalnos¢.

Analiza polega na zidentyfikowaniu pigciu obszar6w w otoczeniu kon-
kurencyjnym oraz na okresleniu sity ich oddzialywania na przedsigbiorstwo
(rys. 3.2) (Porter 1999, s. 22):
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ok w

Sita oddziatywania dostawcow i mozliwos$ci wywierania przez nich presji
na przedsiebiorstwa sektora.

Sita oddziatywania nabywcow i mozliwosci wywierania przez nich presji
na przedsigbiorstwa sektora.

Natezenie walki konkurencyjnej wewnatrz sektora.

Grozba pojawiania si¢ nowych producentow.

Grozba pojawienia si¢ substytutow.

Grozba pojawienia si¢
nowego produktu

Rywalizacja
migdzy
przedsi¢biorstwami
sektora

Sila przetargowa
dostawcow

) Sila przetal:gowa
nabyweow

Grozba pojawienia si¢
substytutow

Rysunek 3.2. Analiza pigciu sit Portera. Czynniki oddziatujgce wewngtrz sektora

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Porter 1999, s. 22

Ustalenie sity oddziatywania dostawcow wymaga okre$lenia nastepu;ja-

cych czynnikow:

1.

Liczba dostawcow 1 ich skoncentrowanie. Im wiekszy jest stopien skon-
centrowania sektora, tym wigksza ich sila oddzialywania na nastgpne
ogniwo w tancuchu gospodarczym. Im ,,drobniejsi” 1 bardziej rozproszeni
dostawcy, tym stabsza pozycje reprezentuja.

Udzial surowcow dostawcy w kosztach produktu finalnego 1 wptyw jego
jakosci na jakos$¢ produktu koncowego. W sektorze, w ktorym o jakosci
produktu koncowego i sukcesie producenta decyduje jakos$¢ surowca, kto-
rego koszt pochtania znaczng czgsécig kosztéw produkcji, dostawca po-
siada duzg sit¢ przetargowa w negocjacjach warunkow dostaw.
Zagrozenie integracja pionowa w tancuchu dostaw danego sektora. Jest
to posrednio zwigzane z koncentracjg dostawcow. Jesli dostawcy posia-
daja potencjalng sitle mozliwosci kupienia (integracja pionowa w przod)
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swojego odbiorcy albo w latwy spos6b moga z niego zrezygnowac (niskie
koszty zmiany), to moga wrecz dyktowaé warunki wspotpracy.
Monopolistyczna pozycja dostawcy, wynikajaca z jego dominacji sekto-
rze badz niepowtarzalnosci wyrobu w sensie unikalnej technologii, cech
uzytkowych lub estetycznych (Gierszewska, Romanowska 2003, s. 101).
Osiagnigta nieuczciwie pozycja monopolistyczna z zalozenia jest zwal-
Cczana przez prawo oraz inne podmioty w gospodarce rynkowej.
Koszt zmiany dostawcy. Im jest on wyzszy, tym wigksza niech¢¢ od-
biorcy do zmiany dostawcy. Sprzedajacy surowiec czy ustuge zwigkszaja
swQj potencjat negocjacyjny przez np. podpisywanie dtugoterminowych
umow wspotpracy, ktore obwarowane sa wysokimi kosztami ich zerwa-
nia, albo gdy wspotpraca wymaga wykorzystania kosztownej instalacji
czy infrastruktury (np. przesyt surowca rurociggiem).

Ustalenie sity przetargowej odbiorcéw wymaga okre$lenia nw. czynni-

kow:

Poziom koncentracji odbiorcoOw oraz ich liczba. Przy wyzszym poziomie
skupienia klientow, ich wielko$¢ daje im przewagg negocjacyjng w trans-
akcjach kupna sprzedazy (dotyczy podmiotdéw wewnatrz tancucha
dostaw). Klienci indywidualni ostatecznie z racji swojej liczby rowniez
silnie mogg oddzialywa¢ na producentéw poprzez wybodr najbardziej kon-
kurencyjnej firmy. W zasadzie jest to normalne zjawisko w gospodarce
rynkowej, okreslane takze jako rynek konsumenta, ktéry charakteryzuje
si¢ nieznaczng presja ze strony nabywcow. Fakt ten pozytywnie wptywa
na rozwoj gospodarki oraz elastyczno$¢ producentow.
. Wolumen (skala zakupow) wynika posrednio z poziomu koncentracji sek-
tora. Wigksze zakupy pozwalaja uzyskiwaé rabaty, np. hurtowe ceny
wprowadzane przez sklepy wielkopowierzchniowe.
. Udziat producentow w tworzeniu kosztow nabywcoéw. Analogicznie do
wczesniej opisanego czynnika, okreslajacego site oddziatywania dostaw-
cow: jezeli udziat kosztow zwigzanych z dostarczeniem produktow jest
wysoki dla odbiorcow, wywotuje to z ich strony presj¢ na producentow.
Zagrozenie integracja pionowa w tyl. Grozba wystepuje wewnatrz tancu-
cha dostaw, gdy odbiorca posiada mozliwosci wykupienia firmy albo
innego dostawcy, przez co przestanie by¢ naszym klientem.
Poziom réznorodnosci produkeji. Jesli portfele produkcji na rynku sg po-
dobne u wszystkich producentéw, wystepuje presja wyboru tanszych wy-
robow i walka cenowa migdzy producentami. Wigksza rdznica (réznorod-
no$¢) migdzy ofertami producentdw zmniejsza presje cenowa ze strony
odbiorcow.

Struktura i poziom konkurencji w sektorze wplywajg na rozwdj po-

szczegblnych przedsigbiorstw i zalezg od:
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1. Tlosci i stopnia koncentracji rywalizujacych przedsiebiorstw. Im wigksza
ilo$¢ przedsigbiorstw o podobnej wielkos$ci 1 strategii, tym bardziej za-
cigta walka o klienta. Wigkszy udziat w rynku jednego producenta daje
mu przewagg¢ nad pozostalymi uczestnikami rynku i wigksze mozliwosci
negocjacyjne (presja) jako dostawca i odbiorca (Filipczuk 2008, s. 49).

2. Poziom wzrostu sektora. Sektor w fazie wzrostu, czyli kumulujacy w so-
bie coraz wiekszy kapital, wyrazony w coraz wigkszej rocznej kwocie
wydawanej przez klientow detalicznych, pozwala roéwniez na rozwoj
funkcjonujacych w nim podmiotéw bez konieczno$ci intensywnej walki
miedzy nimi. Nat¢zenie walki konkurencyjnej wzrasta odwrotnie propor-
cjonalnie do stopy wzrostu sektora.

Pojawienie si¢ nowych produktow lub nowych wejs¢ zalezy od:

1. Cyklu zycia sektora. Mlody sektor w fazie wzrostu popytu, bez ustalo-
nego wzornictwa wyrobow, sprzyja pojawianiu si¢ nowych towarow
wprowadzanych zardwno przez aktualnych, jak i nowych producentow.

2. Poziomu technologicznego, ktéry wptywa na skracanie si¢ cyklu zycia
produktéw i pojawianie si¢ nowych. Nowe staja si¢ czasami towarem sub-
stytucyjnym (substytutem) dla starszych produktow, ale wcigz sprzeda-
wanych, gdy s3 wykonane w nowej technologii.

Przyczynami pojawiania sie substytutow mogg by¢:

1. Schytkowa faza zycia sektora, w ktérym pojawiaja si¢ wyroby w nowej
technologii, tansze 1 zaspokajajace szerszy wachlarz potrzeb klientow.

2. Zbyt wysoka, nieakceptowalna przez cz¢s¢ konsumentéw cena wyrobow
oryginalnych. Pojawiaja si¢ wtedy producenci zamiennikow, wypehnia-
jacy nisze popytowa dla mniej zamoznych klientow.

Kazda analiza przedstawia wartos¢ w momencie, gdy jej wyniki
zostang prawidlowo zinterpretowane, a na ich podstawie wyciagnicte wia-
sciwe wnioski. Ogolnie mozna stwierdzi¢, iz im wigksza sita oddzialywania,
im wigksza presja ze strony dostawcoéw i odbiorcoOw oraz im ostrzejsza walka
konkurencyjna wewnatrz sektora, tym mniejsza atrakcyjnosc¢ sektora i wiecej
niekorzystnych czynnikoéw zniechecajacych do dziatalnosci dla aktualnych
I potencjalnych inwestorow.

Odmienny punkt widzenia mozna zaobserwowac¢ u aktualnych i poten-
cjalnych inwestorow w aspekcie zagrozenia pojawienia si¢ nowych produk-
tow 1 substytutow. Nowe produkty $wiadcza o odpowiednim poziomie roz-
woju rynku (wysoka stopa wzrostu rynku), co zacheca nowych przedsigbior-
cow do zagospodarowania i wykorzystania luki podazowej. Z perspektywy
aktualnych inwestorow to nieuchronne ryzyko, ze pojawig si¢ nowi konku-
renci, a producenci zmuszeni zostang do agresywniejszej ekspansji na rynku.
Substytuty natomiast, z jednej strony, §wiadczg o kurczacym si¢ rynku, jed-
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nak z drugiej - daja mozliwo$¢ jego odmtadzania przez wykorzystanie nowo-
czesnych technologii wprowadzanych z zewnatrz (nowi inwestorzy). Substy-
tuty sa potencjalnym zagrozeniem dla producentéw oryginalnych wyrobéw
I zmuszajg ich do zmiany technologii produkcji, zmniejszania kosztow pro-
dukcji 1 inwestowania w nowoczesne sposoby wytwarzania (bariera wyjscia).

Bariery wejscia 1 wyjscia z sektora rdOwniez moga stanowi¢ powazne
ograniczenia kosztowe, procesowe lub prawne, z ktorymi aktualni i przyszli
inwestorzy muszg si¢ liczy¢ (rys. 3.3).

Bariery wyj$cia

Niskie Wysokie
.- Niskie stale Nllikle

Niskie dochody ryzykowne

[ dochody
Bariery

wejscia _ . e

Wysokie W}ésoc::l;lgds;a}e yzkowne

dochody

Rysunek 3.3.  Bariery i rentownosci

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Porter 1999, s. 39

Do gtowny barier mobilno$ci migdzysektorowej naleza:

1. Bariera inwestycyjna, czyli koszty inwestycyjne konieczne do rozpocze-
cia dziatalno$ci oraz straty poniesione przy spieni¢zeniu majatku wyko-
rzystywanego tylko w danym sektorze.

2. Bariery prawne, opisane wczesniej jako jeden z czynnikoéw makrootocze-
nia.

3. Dostep do kanalow dystrybucyjnych. Nowe przedsiebiorstwo wchodzace
na rynek ze swoim nowym produktem musi ponies¢ dodatkowe koszty
W celu zachgcenia firm logistycznych, obstugujacych dany kanat dystry-
bucji, do przejecia nowych towarow. Konieczne moze by¢ zastosowanie
réznego rodzaju zachet typu upusty, rabaty, wspolna reklama, co wplywa
jednocze$nie na wypracowanie nizszych niz mozliwe do wygenerowania
zyskow nowego przedsigbiorstwa. Czasami wynika to z koniecznos$ci
utworzenia nowego kanalu dystrybucji, ale moze to by¢ réwniez wywo-
lane przez nieche¢ wilasciciela kanatu dystrybucyjnego, ,,dopingowa-
nego” przez obstugiwane dotad przedsiebiorstwa (konkurentéw nowego
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producenta), albo tez moze by¢ spowodowane przez zbyt matg przepusto-
wos¢ istniejacych kanatéw (Porter 1999, s. 28).
Polityka panstwa. Panstwo moze skutecznie utrudniaé, a nawet uniemoz-
liwia¢ wejscie do poszczegdlnych sektoréw przedsigbiorstwom, najcze-
Sciej zagranicznym. Zrédtem takiego stanu jest polityka panstwa, czyli
strategia wobec wlasnych zasobdw typu bogactwa naturalne, strategiczne
galezie gospodarki, a takze wobec wiasnych przedsiebiorstw. Panstwo
moze narzuca¢ nowym podmiotom szczegdlne obowiazki, np. koniecz-
no$¢ uzyskania przez nie licencji czy zezwolen albo obja¢ nowe towary
dodatkowymi daninami.

Aktualni inwestorzy maja juz za sobg pokonanie bariery wejscia do sek-

tora i realizujg strategie obrony, starajac si¢ jak najlepiej i najdtuzej wykorzy-
sta¢ swoja pozycje. Nowy inwestor musi uznaé problemy wejscia do branzy
za poczatkowy koszt realizacji swojej strategii.

3.3. Zagadnienia do dyskusji i samodzielnej pracy

1. Wymien gtowne elementy otoczenia konkurencyjnego.

2. Scharakteryzuj rézne rodzaje (stany) otoczenia ze wzglgedu na ich dyna-
mike zmian.

3. Zdefiniuj pojecie regulatorow jako sktadnika otoczenia zadaniowego.

4. Wymien wszystkie elementy otoczenia dalszego (makrootoczenia) orga-
nizacji.

5. Scharakteryzuj otoczenie spoteczno-kulturowe i okresl potencjalny
wplyw tego elementu na organizacje.

6. Scharakteryzuj otoczenie polityczne i okresl potencjalny wplyw tego ele-
mentu makrootoczenia na organizacje, sektor i gospodarke kraju.

7. Wymien wszystkie znane ci metody analizy otoczenia konkurencyjnego
i dalszego.

8. Wskaz, o czym $wiadczy wysokie prawdopodobienstwo pojawienia si¢
substytutow w sektorze.

9. Okresl, jak zinterpretowac tatwos$¢ pojawiania si¢ nowych produktow
w sektorze.
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Rozdziat 4

PRZEDSIEBIORCZOSC W ZARZADZANIU BIZNESEM

Ewa Kempa
Politechnika Czestochowska, Wydziat Zarzadzania

4.1. Zarzadzanie biznesem i jego wplyw na konkurencyjnos¢

Przedsigbiorczo$¢ jest nieodzownym elementem rozwoju kazdej
gospodarki, a zaangazowanie réznorodnych zasobéw pozwala na tworzenie
nowych dobr potrzebnych w wielu dziedzinach zycia. Jednak nie kazda dzia-
talno$¢ gospodarcza jest uwienczona sukcesem pozwalajacym na realizacje
ustalonych wczesniej celow oraz osiaggnigcie zyskow. ,,Dochodowy biznes”
to zwykle ten, ktory jest dobrze zarzadzany.

Zdaniem Kozminskiego: ,, Zarzgdzanie jest [...] swojego rodzaju «we-
drowkq przez chaos», konstruowaniem rzeczywistosci z dostepnych zarzqdza-
jgcemu elementow: pomystow, ludzi i relacji miedzy nimi, instytucji formal-
noprawnych, srodkow materialnych (maszyn, urzqdzen, budynkow, materia-
tow, wyrobow gotowych itp.) i pienieznych, a takze praw do dysponowania
nimi” (2013, s. 56).

Sudot natomiast uwaza, ze w zarzadzaniu najwazniejsze jest spelnienie
pomzszych warunkow (2019, s. 100-101):

Zarzadzanie jest dziataniem kierowniczym, w ktérym Zrédlem wiladzy
kierujacego nad podwladnymi jest wlasnos$¢ zasobow lub prawo do repre-
zentowania tej wlasnosci przez kierujacego.

— Jest ono procesem dokonujacym si¢ w organizacji (niezaleznie od jej
formy prawnej, wielkoSci, struktury przestrzennej i rodzaju dziatalnosci),
ktora ma spajajacy ja wspolny cel.

— Zarzadzana organizacja posiada niezbedne zasoby ludzkie, materialne
I niematerialne, ktore sag wykorzystywane do osiggania celow organizacji.

— Organ zarzadzajacy organizacjg ma wplyw na jej funkcjonowanie i roz-
woj przez realizacj¢ funkcji kierowniczych. Nie mozna mowi¢ o zarza-
dzaniu organizacja, gdy jej organ kierowniczy nie ma istotnego wplywu
na biezaca i przyszta jej dziatalnosc¢.

Zarzadzanie jest procesem ztozonym, a jego wykorzystanie w biznesie
jest bardzo wazne, gdyz wskazuje kierunek, w ktorym powinna podaza¢ dana
organizacja. Istotne jest, aby zarzadzaniem zajmowaly si¢ odpowiednie
osoby, ktore potrafig nie tylko wskaza¢ droge rozwoju, ale takze podejmowacé

57



szybkie 1 skuteczne decyzje biznesowe. Szybko$¢ w zarzadzaniu przedsig-

biorstwem zwykle dotyczy (Kozminski 2013, s. 77-78):
identyfikacji nowych potrzeb i technicznych mozliwos$ci ich zaspokojenia
poprzez innowacje i ulepszone produkty,

— rozwoju organizacji 1 wdrazania do produkcji nowych wyrobow,

— budowania 1 unowocze$niania kanatow dystrybucyjnych umozliwiaja-
cych jednoczesng sprzedaz tych produktéw na globalnym rynku,

— zmian struktury organizacji oraz przeksztalcen sieci jej sojuszy i wspol-
pracy z innymi podmiotami, bez ktérych nie sposob byloby tak szybko
rozwija¢ dziatalnosci, produkowa¢ i dokonywaé sprzedazy wyrobow
gotowych.

To wlasnie wzajemna wspotpraca podmiotow powigzanych réznymi
umowami sieciowymi pozwala przedsiebiorstwom na dostep do nowocze-
snych technologii i rozwigzan biznesowych, ktore ulatwiajg i przyspieszaja
podejmowanie decyzji dotyczacych przedsiewzig¢ handlowych, marketingo-
wych czy produkcyjnych. Odbywa si¢ to niemal na kazdym stanowisku, po-
niewaz nawet szeregowy pracownik musi kazdego dnia podejmowac dziata-
nia (decyzje) zwigzane z wykonywang przez siebie praca.

Zarzadzanie jest dziedzing, ktéra ulega ciggltym zmianom spowodowa-
nym zar6wno uwarunkowaniami wewnetrznymi organizacji, jak i wptywem
otoczenia zewngtrznego. Z pojeciem zarzadzania nierozerwalnie tacza si¢
pojecia ,,sprawnos¢” i ,,skutecznos$¢”, ktére odnoszg si¢ do tego, co robimy
I w jaki sposob to robimy. Zostato to pokazane na rysunku 4.1.

Sprawnos¢ wiaze si¢ z poprawnym wykonaniem zadania w przedsie-
biorstwie 1 odnosi si¢ do stosunku poniesionych naktadow oraz uzyskanych
dzieki nim wynikéw. Poprzez odpowiednie wykorzystanie zasobow organi-
zacji mozna 0siaggna¢ minimalizacj¢ kosztow.

Skutecznos¢ przyczynia si¢ do doprowadzenia dziatan do konca. Prze-
myslenie 1 wykonanie odpowiedniego zadania powinno dawa¢ mozliwos¢
osiggniecia celu organizacji (Robbins, DeCenzo 2002, s. 32). W skutecznosci
ktadzie si¢ szczego6lny nacisk na efekt koncowy dziatan, mniej istotne sg na-
tomiast zaangazowane zasoby, np. czas, pienigdze, zasoby ludzkie czy know
how.

Sprawno$¢ i skuteczno$¢ sa ze sobg $cisle powigzane 1 wplywaja na
efektywnos$¢ dziatania biznesowego. Skuteczno$¢ pomaga w ,,robieniu wia-
sciwych rzeczy” (umiejetnos¢ wyboru wlasciwych celéw), natomiast dzieki
sprawnos$ci wykonuje si¢ je szybciej 1 w odpowiedni sposob.
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Rysunek 4.1. Sprawnosé i skutecznosé

Zrodto: Robbins, DeCenzo 2002, s. 33

Wspdtczesna dziatalno$¢ przedsiebiorstwa opiera si¢ w duzym stopniu
na jego konkurencyjnosci na rynku okreslonej branzy. Odzwierciedla ona
potencjat firmy - zasoby, umiejetnosci i zdolno$ci zapewniajace przewage
nad innymi podmiotami dziatajagcymi w tym samym sektorze (Walczak
2010). Na konkurencyjno$¢ wplywaja czynniki zwigzane zard6wno z otocze-
niem danej organizacji, jaki 1 szeroko rozumiane kompetencje ludzi $wiad-
czacych dla niej prace, ktorzy, posiadajac okreslong wiedze, umiejgtnosci,
zdolno$ci oraz motywacje, moga wplywac na stabilno$¢ przedsigbiorstwa
I przyczynia¢ si¢ do osiggania przez nie wymiernych korzysci w prowadzo-
nym biznesie.

W sferze gospodarczej podmiotami dzialan i zachowan konkurencyj-
nych oraz ich skutkow sg organizacje, ktorych gtownym celem jest osiaganie
zysku. Zwykle funkcjonujg one na okreslonym obszarze rynku wraz z innymi
podmiotami, z ktorymi mogg tworzy¢ grupy kapitatowe, modele biznesowe
itp. Konkurencyjno$¢ w sensie szczegdétowym to zarowno (Ornarowicz 2014,
s. 51-52):

1. Konkurencyjnos¢ ex ante oznacza konkurencyjno$¢ domniemang, pro-
spektywna, mozliwo$¢ konkurowania i bycia konkurencyjnym, zdolno$¢
do konkurowania w przysztos$ci, inaczej: potencjat konkurencyjny. Na ten
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potencjat sktadaja si¢ szeroko rozumiane zasoby, czyli wszystko, co jest
uzywane do osiggniecia wyznaczonego celu, wérdd nich zasoby w wez-
szym rozumieniu (ekonomicznym), ktére oznaczaja tylko to, co wyste-
puje w przyrodzie, a cztowiek znajduje zastosowanie i nadaje temu war-
to$¢ ekonomiczng. Do tak definiowanych zasobow nalezg m.in.: surowce,
materiaty, maszyny, $rodki finansowe, ludzie o okreslonych kompeten-
cjach, marka przedsigbiorstwa, zasoby uzytecznosci, relacje z klientami.
Potencjal konkurencyjny poza zasobami obejmuje rowniez zdolno$¢ do
robienia z nich uzytku (wlasciwe zarzadzanie, stosowanie ich oraz pom-
nazanie).

2. Konkurencyjnosé¢ ex post to z kolei konkurencyjno$¢ rzeczywista, fak-
tycznie osiggni¢ta przez organizacj¢. Oznacza bardziej skutki 1 efekty ry-
walizacji niz zdolno$¢ ich uzyskania i kwalifikowania po stronie tych
skutkow, ktore poddawane sg ocenie jakosciowej 1 ilo§ciowej oraz przed-
stawiane w postaci roznych wskaznikow, do jakich zaliczymy m.in.
udziat w rynku, rentowno$¢ sprzedazy czy poziom kosztéw. Dzigki tym
wskaznikom mozna okresli¢ pozycje konkurencyjng organizacji na rynku,
widziang zwykle w kontekscie efektow zachowan konkurencyjnych
innych uczestnikdw rynku.

Konkurencyjnos¢ ex ante kojarzy si¢ z zasobowg koncepcja konkuren-
cyjnosci, zgodnie z ktorg to zasoby uznawane sg za zrédto przewagi konku-
rencyjnej i w zwigzku z tym nazywane sg potencjalem konkurencyjnym.
Natomiast konkurencyjnos$¢ ex post. wigze si¢ z tzw. eklektyczng koncepcja
konkurencyjnos$ci, bedaca potaczeniem obu koncepcji — zasobowej i pozycjo-
nowania. Koncepcja pozycjonowania zaklada, ze pozycja konkurencyjna
W organizacji zalezy od sytuacji panujacej na rynku 1 w danym sektorze oraz
jednoczesnie od dziatan podejmowanych przez przedsiebiorstwo. W koncep-
cji eklektycznej na potencjal konkurencyjny sktadajg si¢ zarowno zasoby,
jak 1 dziatania podejmowane przez przedsigbiorstwo (Ornarowicz 2014,
S. 52-53). Na pozycje konkurencyjng wptywaja rowniez czynniki zwigzane
Z makrootoczeniem oraz otoczeniem blizszym (konkurencyjnym).

Kazde przedsiebiorstwo dziata na rzecz otoczenia i rownoczesnie znaj-
duje si¢ pod jego wplywem. Organizacja z jednej strony czerpie zasoby z oto-
czenia, z drugiej natomiast zaopatruje to otoczenie w odpowiednie produkty
badz ustugi bedace odpowiedzig na wystepujace potrzeby rynkowe. W tym
procesie duze znaczenie maja wewngtrzne czynniki konkurencyjnosci, do
ktérych zalicza si¢ m.in.: atrakcyjnos$¢ oferty, jakos¢ oferowanych wyrobow,
sposoOb zarzadzania firma, przedsiebiorczos¢ 1 innowacyjnos¢ w zarzadzaniu
biznesem. Przedsigbiorstwo ma na te czynniki bezposredni wptyw, dzigki
czemu mogg one determinowac jego rozwoj (Assylbekova 2016, s. 161).
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Zaréwno czynniki wewnetrzne, jak i zewnetrzne wptywaja na mozli-
wosci budowania i utrzymania przewagi konkurencyjnej przez przedsigbior-
stwa. Co wigcej, makrootoczenie w konkretnym czasie jest zwykle takie Samo
dla wszystkich organizacji, a mimo to jedne osiagaja sukces, a inne ponosza
porazke. Przewage konkurencyjng mozna zatem zdefiniowac jako zbior atu-
tow rozpoznawalnych i cenionych przez klientow i rynek, ktére w sposob
jednoznaczny odrozniaja przedsigbiorstwo od firm z nim konkurujacych oraz
przynosza wymierne korzysci w postaci dodatnich wynikow finansowych.

Jednym z kryterium oceny konkurencyjnosci przedsiebiorstwa jest jego
pozycja na rynku i uznanie w oczach klienta, dlatego mozna zatozy¢, ze
organizacja jest konkurencyjna, jezeli podejmowane przez nig dziatania przy-
czyniajg si¢ do wzrostu jej wartosci rynkowej. Konkurencyjno$¢ mozna row-
niez oceni¢, uwzgledniajac wzrost liczby klientow i zyski generowane w krot-
kim okresie, co najczesciej zwigzane jest ze skuteczng walka o konsumentow.
Nie nalezy rowniez zapominaé, ze w czasach powszechnego dostepu do
Internetu i dynamicznego rozwoju coraz to nowych technologii teleinforma-
cyjnych klienci najczesciej sa dobrze zorientowani w ofertach rynkowych
i stajg si¢ coraz bardziej $wiadomymi nabywcami. Dlatego wspolczesne
przedsigbiorstwa staraja si¢ wyr6zni¢ swoja oferte na tle konkurentéw, wska-
zujac na wymierne korzysci, jakie osiggng klienci, jesli skorzystaja z ich
ustug lub produktéw. Wigze si¢ to z rywalizacja w sektorze, szczegdlnie
W zakresie cen oraz jakosci wyrobow i/lub ustug.

Zachowania podmiotow gospodarczych opierajg si¢ na konkurencyjno-
Sci, rywalizacji 1 konfrontacji w przestrzeni biznesowej. Konkurencyjnos¢
utozsamiana jest z posiadaniem umiejetnosci rywalizowania, ktéra pozwoli
na konstruktywne dziatanie i przetrwanie w otoczeniu przeciwnikow bizne-
sowych. Dlatego tez informacje na temat konkurencji nalezy stale gromadzic,
interpretowac 1 przekazywac dalej (Kotler 2005, s. 274). Przedsigbiorstwo
jest konkurencyjne, jezeli potrafi w dtuzszej perspektywie przetrwaé w wa-
runkach turbulentnego otoczenia oraz jesli posiada pod jakim$§ wzgledem
przewage nad rywalami.

Ocena poziomu konkurencyjno$ci podmiotu wymaga poréwnania
Z najwazniejszymi bezposrednimi konkurentami oraz okreslenia miejsca
w sektorze. Przedsiebiorstwo w stosunku do swoich rywali moze przyjac
jedna z nw. pozycji konkurencyjnych (Cybulski 2004, s. 64):

— Dominujgcg, gdy kontroluje zachowania konkurentoéw i posiada duze
mozliwosci wyboru opcji strategicznych.

— Silng, ktora pozwala na samodzielne podejmowanie decyzji w dluzszym
okresie bez wzgledu na dziatania konkurencji.
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— Korzystng, pozwalajaca na dysponowanie sitag mozliwg do wykorzystania
w budowanych strategiach oraz dajaca duze mozliwo$ci poprawienia
swojej sytuacji rynkowej.

— Przecietng, kiedy przedsigbiorstwo funkcjonuje wystarczajaco sprawnie,
aby utrzymac si¢ na rynku, ale jest zalezne od dominujacego podmiotu.
Ma mniej niz $rednie mozliwos$ci poprawy swojej pozycji na rynku.

— Stabg, gdy dziala na niezadawalajacym poziomie. Do przetrwania na
rynku potrzebne sg skuteczne sposoby pozwalajgce na ograniczenie sta-
bosci przedsiebiorstwa.

— Niekorzystng, kiedy przedsigbiorstwo dziata na niezadawalajgcym pozio-
mie i nie ma mozliwo$ci poprawy SWojej pozycji.

Zwykle zdobycie przewagi konkurencyjnej wigze si¢ z opracowaniem

1 wdrazaniem odpowiedniej strategii. Stosowana w biznesie strategia konku-

rencji to: ,,sposob zdobywania wybranej przewagi konkurencyjnej w celu

osiggniecia zamierzonej pozycji konkurencyjnej” (Romanowska 2009,

s. 202). Narysunku 4.2 przedstawiono elementy strategii konkurencji pozwa-

lajace odrozni¢ sktadowe procesu budowania i realizacji tejze strategii.

Strategia konkurencji

Zrodia Przewagi Obszar Pozvcia
przewag konkurencyjne konkurencji k ]az?' .
konkurencyjnych onrenesIna

Rysunek 4.2. Elementy strategii konkurencji
Zrodto: Romanowska 2009, s. 203

Przewaga konkurencyjna — atuty przedsigbiorstwa, dzigki ktorym moze ono
w dlugim okresie utrzymywac i poprawia¢ efektywno$¢ pozwalajaca na har-
monijny rozwdj. Osiaggnigcie przez przedsiebiorstwo przewagi konkurencyj-
nej powinno by¢ zjawiskiem widocznym, trwatym i trudnym do podwazenia
przez inne podmioty z danej branzy.

Zrédla przewagi konkurencyjnej — zasoby przedsiebiorstwa i umiejetnosci
postugiwania si¢ nimi w celu stworzenia wlasnej przewagi konkurencyjne;.
Jej zrodtem moga by¢ innowacje technologiczne, rynkowe i organizacyjne,
duze zasoby kapitatlowe pozwalajace na inwestycje, cenne 1 trudne do odwzo-
rowania zasoby ludzkie, umiejetnos¢ nasladowania dobrych wzoréw rynko-
wych, ochrona ze strony panstwa.

Obszar konkurencji — zakres rynku, na ktérym organizacja wykorzystuje
swoje przewagi konkurencyjne. O konkurencji czolowej mowimy wtedy, gdy
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obszar ten obejmuje caty sektor, a jezeli tylko jego fragment, to mamy do

czynienia z konkurencja w niszy. Wybor obszaru konkurencji zwykle zwig-

zany jest ze strategig opracowang dla danej organizacji.

Pozycja konkurencyjna — wynik zastosowania okreslonych przewag na rynku.

Pozycja strategiczna jest zwykle okre§lana w stosunku do konkurentéw

w sektorze lub grupie strategicznej (Romanowska 2009, s. 202-203).

Che¢ znalezienia si¢ w grupie dominujacej w danej branzy lub po pro-
stu dazenie do poprawienia swojej pozycji konkurencyjnej czgsto jest wig-
zane z potrzeba dokonania zmian w przedsi¢biorstwie. Mozna wyrézni¢ dwa
rodzaje zrodetl powodujacych koniecznos¢ wprowadzania zmian w organiza-
cjach (Kulawik-Dutkowska 2016, s. 197):

— zewnetrzne, np. zmiana wskaznikow makroekonomicznych oraz kurséw
walut, kryzysy gospodarcze, nowe trendy rynkowe, nowe i/lub nowelizo-
wane akty prawne, sytuacje kryzysowe w otoczeniu organizacji, rozwoj
technologiczny, pojawienie si¢ nowych konkurentow;

—  wewnetrzne, Np. modyfikacja strategii organizacji, restrukturyzacja i re-
organizacja, fuzje 1 przejecia (obnizka kosztow 1 skali dziatania przedsig-
biorstwa poprzez redukcje personelu), zmiany wiascicielskie lub w zarza-
dzie/najwyzszym kierownictwie, wdrazanie nowych systeméw IT i pro-
cesow zarzadczych, np. w obszarze zarzadzania jakoscia, zarzadzania §ro-
dowiskowego lub zasad obiegu dokumentow.

Zmiany wprowadzane przez dany podmiot maja rézny stopien przygo-
towania, co zalezy przede wszystkim od okolicznosci i potrzeby ich wprowa-
dzania. Dziatania o charakterze strategicznym zwykle sa weze$niej doktadnie
przemyslane, zaplanowane 1 wdrazane w odpowiednim momencie. Nie zaw-
sze jednak wszystko mozna przewidzie¢ i zaplanowa¢ konkretne dziatanie.
Niektore zmiany trzeba wprowadzi¢ bez uprzedzenia i doktadnego rozplano-
wania, np. w reakcji na pojawienie si¢ nierzadko zaskakujacych okolicznosci.
Od szybkosci podjecia decyzji moze zaleze¢ sukces lub porazka danej orga-
nizacji w efekcie wprowadzonej zmiany.

4.2. Przedsiebiorczos¢ i przedsiebiorca w biznesie

Po transformacji systemowej konca lat 80. XX w. sytuacja gospodarcza
W Polsce wymagata wprowadzenia radykalnych reform, jednakze w nastep-
stwie tych zmian ujawnito si¢ wysokie, Kilkunastoprocentowe bezrobocie.
Z tego powodu wielu pracownikéw zaczeto szuka¢ innych mozliwosci zara-
biania na utrzymanie rodziny. Wykorzystujac swoje umiej¢tnosci, zaczeli oni
otwiera¢ wlasne biznesy, ktore staty si¢ dla nich okazjg do uzyskania docho-
dow. Nie bytoby to mozliwe, gdyby ludzie ci nie przyjmowali przedsiebior-
czej postawy.
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Zdaniem Duraja: ,,Przedsigbiorczos¢ jest podstawq i sposobem dziata-
nia, polegajgcym na gotowosci podejmowania nowych, niekonwencjonalnych
i ryzykownych przedsiewzieé oraz na wykazywaniu inicjatywy w ich poszuki-
waniu i wdrazaniu” (2000, s. 15-16).

Przedsigbiorczo$¢ moze wigc by¢ kojarzona z rozwojem, poniewaz po-
stawa przedsigbiorcza powinna by¢ rozwijana od najmlodszych lat. Wiele
przedsiebiorczych zachowan ujawnilto si¢ przypadkowo jako skutek przezy-
cia klesk zywiolowych czy kataklizmow. W przedsigbiorczo$ci wazny jest
upor i $wiadomos$¢, ze rozwigzanie zawsze mozna znalezé, a ,.krok w tyl” nie
oznacza, ze nalezy si¢ podda¢. Wregcz przeciwnie - moze by¢ to motywacjg
do podjecia ,,dwoch krokéw w przdd”. Przedsigbiorczo$¢ potrafi pobudzic¢
gospodarke, a niektorzy uwazajg nawet, ze jest jej sitg napedowa, poniewaz
(Mieszajkina 2018, s. 48-49):

— pobudza konkurencj¢ przez zwickszenie liczby przedsigbiorstw, co bez-
posrednio przektada si¢ na wzrost gospodarczy,

— przyczynia si¢ do powstawania nowych miejsc pracy, czyli zmniejszenia
negatywnych skutkéw bezrobocia w wymiarze ekonomicznym i spotecz-
nym. W ostatnim czasie coraz wigcej miejsc pracy oferuja podmioty
z sektora MSP (sektor matych i §rednich przedsigbiorstw), co jednoznacz-
nie wskazuje na ch¢¢ rozwoju zawodowego u Polakow;

— jest katalizatorem innowacji, gdyz to gtdéwnie w poczatkujacych firmach
high-tech, bazujacych na zaawansowanych technologiach, powstajg prze-
tomowe odkrycia, nowe rozwigzania organizacyjne, technologiczne i in-
formatyczne,

— ulatwia przenikanie wiedzy poprzez umiejetne przekazywanie jej z miej-
sca powstawania do innych osob lub organizacji,

— pobudza wspotprace miedzynarodowa, a tym samym wspomaga uzyska-
nie korzysci z globalnego podziatu pracy,

— generuje réznorodno$¢ 1 wielorako$¢ przedsiewzigé, poniewaz kazde
przedsigbiorstwo funkcjonujace na rynku jest na swoj sposob inne i uni-
kalne, a to wplywa na wzrost gospodarczy,

— pomaga w rozwigzywaniu waznych probleméw spolecznych poprzez
wspieranie inicjatywy u kobiet, 0sob niepetnosprawnych czy rodzin, row-
niez tych wspieranych dotad przez instytucje pomocy spoteczne;j.

Przedsigbiorczos¢ nie jest powigzana z konkretnym rodzajem dziatal-
nosci czy wielko$cig przedsigbiorstwa. Zwykle wspolczesne metody zarza-
dzania sg efektywniej wdrazane w duzych przedsiebiorstwach, ktére cechuje
m.in. wigksza stabilno$¢ organizacyjna. Z przedsigbiorczo$cig bywa jednak
inaczej, gdyz w matych firmach to czesto sam wlasciciel podejmuje decyzje,
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co znacznie skraca czas potrzebny na jej podjecie. Wiele duzych przedsie-

biorstw, zdajac sobie sprawe, ze mate podmioty potrafig lepiej i efektywniej

organizowac dziatalno$¢ gospodarczg, a tym samym skuteczniej konkurowaé
na rynku, stara si¢ wykorzystywa¢ doswiadczenia zwigzane ze specyfika
przedsigbiorczos$ci w malej organizacji.

Dziatania przedsigbiorcze podejmowane sa niekiedy przez ludzi, ktorzy
chcg osiggnaé zamierzony wczesniej cel, a nie dysponujg odpowiednimi za-
sobami, wigc instynktownie podejmuja rozne inicjatywy pozwalajace im na
zrealizowanie dotychczasowych lub uruchamianie nowych przedsiewziec.
W zwigzku z tym mozna wymieni¢ rozne rodzaje przedsigbiorczosci w zalez-
nosci od celu, wymiaru, warto$ci 1 zakresu, jakiemu zostata przyporzadko-
wana.

Rodzaje przedsiebiorczosci widziane z perspektywy osob podejmuja-
cych dziatalno$¢ gospodarczg (Wiatrak 2003, s. 32-34):

1. Przedsiebiorczos¢ indywidualna, prowadzona przez zatozyciela na wia-
sny rachunek. Sam kieruje swojg organizacjg i ponosi za nig peing odpo-
wiedzialno$¢.

2. Intraprzedsiebiorczos¢ (przedsigbiorczo$¢ wewnetrzna, korporacyjna).
Realizowanie procesu przedsigbiorczosci w duzych korporacjach naste-
puje poprzez aktywne, tworcze, innowacyjne dziatania pracownikow po-
dejmowane wewnatrz organizacji. Zwykle taki rodzaj przedsigbiorczosci
powinien by¢ nagradzany awansem lub nagroda finansowa (podwyzka
lub premig).

3. Przedsigbiorczos¢ zespotowa grupuje indywidualnych przedsigbiorcow,
ktorzy dziataja wspdlnie dla zatozonego celu (zespoty, grupy, spotdziel-
nie, koncerny, organizacje sieciowe).

Rodzaje przedsigbiorczosci uwzgledniajace warunki wewnetrzne 1 ze-

wnetrzne organizacji (Buczkowski i in. 2008, s. 19-20):

1. Przedsiebiorczos¢ zywiotowa wystepuje w okresach przelomu i zwigzana
jest z tworzeniem si¢ w tym czasie tadu spoteczno-ekonomicznego. Jako
przyktad mozna poda¢ ksztaltowanie si¢ stosunkow towarowo-pieni¢z-
nych w XIX wieku jako konsekwencja pierwszej rewolucji przemystowe;j
albo okres transformacji gospodarczo-ustrojowej w bytych krajach socja-
listycznych.

2. Przedsigbiorczos¢ ewolucyjna wiaze si¢ z karierg opierajaca si¢ na ame-
rykanskim micie ,,od pucybuta do milionera”, co mozna osiagna¢ dzieki
ciggltemu profesjonalizmowi i wspinaniu si¢ po kolejnych stopniach ka-
riery.

3. Przedsigbiorczos¢ etyczna wiaze si¢ z aprobowanym systemem filozo-
ficzno-religijnym w codziennym zachowaniu i dziatalnosci gospodarczej,
co moze sprzyja¢ rozwojowi kultury przedsigbiorcze;j.
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4.

Przedsigbiorczosc¢ systemowa wiaze si¢ z rolg panstwa jako inicjatora za-
checajacego do dziatan przedsiebiorczych. Dzigki stosowanym ulgom,
zachetom czy kredytom tworzone sg warunki do rozwoju przedsigbior-
czosci w jak najszerszej skali. Mozna rowniez zachgca¢ do niej poprzez
sprzyjajace przepisy prawa, utatwiajace prowadzenie dziatalnosci gospo-
darczej.

Rodzaje przedsigbiorczosci uwzgledniajace jej uzytecznos¢ (Wiatrak 2003,
s. 35):

1.

Przedsigbiorczos¢ spolecznie obojetna — dziatania przedsigbiorcze 0sob
czy przedsigbiorstw, ktore przyczyniaja si¢ wylacznie do poprawy ich
bytu.

Przedsiebiorczos¢ spotecznie uzyteczna — podejmowane dziatania przed-
sigbiorcze przyczyniaja si¢ do poprawy poziomu zycia nie tylko osob czy
podmiotow podejmujacych te dziatania, ale dlatego, ze korzysta z nich
réwniez otoczenie zewnetrzne.

Przedsiebiorczos¢ egoistyczna — dziatania przedsiebiorcze danej osoby,
0s0b czy przedsigbiorstw przyczyniaja si¢ do poprawy ich bytu kosztem
innych.

Przedsigbiorczos¢ patologiczna — dziatania przedsiebiorcze oséb czy
przedsi¢biorstw majg charakter patologiczny (np. powstrzymywanie
sprzedazy potrzebnych spolecznie produktéw w celu podbicia ich ceny)
| przyczyniaja si¢ do poprawienia ich bytu kosztem innych.

Rodzaje przedsigbiorczos$ci uwzgledniajace jej specyficzne cechy (Mieszaj-
kina 2018, s. 90-96):

1.

2.

3.

4.

Przedsigbiorczos¢ spekulacyjna — opiera si¢ na wykorzystaniu roéznic
cenowych produktow w danym okresie na roznych rynkach dla osiggnig-
cia korzysci. Cecha wyr6zniajaca przedsigbiorczos¢ spekulacyjng jest
wybor rodzaju dziatalnosci, ktora pozwoli w krotkim czasie przyniesc
zadawalajace zyski.

Przedsiebiorczos¢ rodzinna — aktywno$¢ podejmowana wspdlnie przez
co najmniej dwodch cztonkdéw rodziny. Jej istota jest realizacja przedsie-
wzie¢, ktore przynosza efekty ekonomiczne i/lub pozaekonomiczne
rodzinie, organizacji oraz otoczeniu.

Przedsiebiorczos¢ intelektualna — dziatania przedsigbiorcze wykonywane
przez intelektualistow polegajace na tworzeniu nowej i wykorzystywaniu
istniejacej wiedzy, czego efektem moze by¢ na przyktad innowacyjne roz-
wigzanie. Z tej przyczyny coraz czgsciej ktadzie si¢ nacisk na wzmocnie-
nie rangi wiedzy jako strategicznego zasobu przedsi¢biorstwa.
Przedsigbiorczos¢ ,,garazowa” — cechuje ja to, ze na etapie tworzenia
opiera si¢ na ograniczonych zasobach, a jednoczes$nie jest postrzegana
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jako forma aktywnosci gospodarczej, ktorg wyrdznia swoboda kreacji, in-
nowacyjnos¢, ale takze cigzka praca i podazanie za marzeniami. Na star-
cie przedsigbiorcy dysponujg zwykle matymi zasobami finansowymi, dla-
tego w ramach oszczedno$ci zaczynaja prowadzi¢ dziatalno$¢ w domu
lub w jego poblizu, np. w garazu.

5. Przedsigbiorczos¢ akademicka — oznacza podejmowanie dziatalno$ci
gospodarczej przez ludzi ze srodowiska akademickiego, zajmujacych si¢
praca naukowa, projektujacych coraz to nowsze technologie oraz prowa-
dzacych specjalistyczne szkolenia dla biznesu. Dzigki temu rynek ma
Wickszy dostep do nowatorskich rozwigzan, co pomaga rozwijac¢ przed-
sigbiorczos¢ 1 tworzy¢ nowe miejsca pracy.

6. Przedsiebiorczos¢ ekologiczna — oparta na inicjowaniu i realizowaniu
przedsigwzie¢ zwigzanych z ochrong $rodowiska oraz z poszanowaniem
walorow 1 rozpowszechnianiem ,,czystych technologii”. Dzi¢ki temu
powstaja nowe rozwigzania dajace nadziej¢ na zwigkszenie inicjatywy
organizacji, ktorych szanse upatrywane sag w funkcjonowaniu w réznych
obszarach aktywnosci uwzgledniajacych czynnik ekologiczny.

7. Przedsiebiorczos¢ internetowa — kluczowe zadania zwigzane z zarzadza-
niem, innowacjami czy obstugg klienta realizowane sg z wykorzystaniem
roznorodnych narzgdzi internetowych, ktére np. pomagaja nie tylko w po-
zyskiwaniu nowych technologii, ale takze w kontaktach z klientami.

8. Przedsigbiorczos¢ kobiet —pozwala im na spetnianie si¢ nie tylko w sferze
prywatnej, ale takze zawodowej, niejednokrotnie przynoszac ogromnag
satysfakcje zwigzang z mozliwoscig realizacji wlasnych marzen.

Przedsigbiorczo$¢ nie bylaby efektywna, a organizacja nie przynositaby
zamierzonych korzysci, gdyby nie osoba przedsigbiorcy, ktory podejmuje

I prowadzi dziatalnos¢, stale uzupetnia swoja wiedze, a dzigki cigzkiej pracy

eliminuje wtasne wady i ograniczenia, jednoczesnie wykorzystujac pojawia-

jace sie i niedostrzezone przez innych szanse rynkowe. Przedsiebiorcy,
gotowi do podejmowania ryzyka, pelnig wazne funkcje w gospodarce: wpro-
wadzaja nowe wyroby na rynek i tworza nowe rynki, wykorzystujac nisze,
odkrywajg zasoby i rozwijajag nowe technologie, reorganizuja przedsi¢bior-
stwa w nowatorski, tworczy sposob. To wtasnie oni decydujg o poziomie au-
tonomicznych inwestycji (niezaleznych od regulacji panstwa), przesadzaja

0 konkurencyjnosci danej gospodarki na rynku $wiatowym, a przez to o po-

ziomie bogactwa kraju (https://encyklopedia.pwn.pl). Dlatego przedsi¢biorce

powinny cechowaé nw. atrybuty (Struzycki 2014, s. 219-220):

— potrzeba osiaggnig¢,

— innowacyjnos¢ i inicjatywa,

— ambicja i potrzeba niezalezno$ci,

— odpowiedzialno$¢ 1 pewnos¢ siebie,
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— wewngtrzna sterownosc,

— nastawienie na cele,

— umiarkowana sktonno$¢ do ryzyka,

— kreatywnos¢,

— nastawienie na rozwoj,

— realna ocena zasobdw i posiadanych umiejetnosci,

— zdolno$¢ zauwazania 1 wykorzystywania okazji,

— $wiadoma umiejetno$¢ okreslenia swojego miejsca na rynku i szans
w$rod konkurentow.

Przed podjeciem dziatalno$ci poczatkujacy przedsiebiorca powinien
odpowiedzie¢ sobie na szereg pytan, umozliwiajacych z jednej strony doko-
nanie samooceny, a z drugiej — oceny planowanej przez siebie koncepcji biz-
nesu. Poglebiona analiza przedsiewzigcia powinna mie¢ jednocze$nie charak-
ter egzogeniczny, czyli zawiera¢ informacje o potencjalnym rynku i konku-
rencji, oraz endogeniczny, dotyczacy roéznych aspektow funkcjonowania
organizacji, np. planu dziatania, lokalizacji, zarzgdzania finansami. Dziatanie
przedsigbiorcy wymaga samokontroli 1 analizy przedsigwzigcia na kazdym
etapie jego realizacji. Taka analiza nie wyeliminuje, co prawda, ryzyka nie-
powodzenia, ale umozliwi funkcjonowanie specyficznego ,,systemu wcze-
snego ostrzegania”, pozwalajacego na identyfikacje ewentualnych zagrozen
(Matusiak, Mazewska 2005, s. 10).

Przedsigbiorcy, oprocz naturalnego dazenia do osiggniecia zysku, kie-
rujg si¢ takimi motywami, jak pragnienie niezalezno$ci, Samorealizacji, urze-
czywistnienia wizji. Nie kazdy jednak potrafi dostrzec szansg¢ biznesowa
I stworzy¢ wtasng marke, jasno sformutowac cel organizacji oraz dazy¢ do
jego osiaggniecia, samodzielnie podejmowac decyzje i ponosi¢ odpowiedzial-
no$¢ za te decyzje. Dlatego nie kazdy cztowiek moze zosta¢ przedsiebiorca
I sprawdzi¢ skutecznos$¢ swojego dziatania w biznesie.

4.3.  Zagadnienia do dyskusji i samodzielnej pracy

1. Ocen, czy przedsigbiorca powinien posiada¢ wiedz¢ z zakresu zarzadza-
nia, czy wystarczy znajomos¢ branzy, w ktorej dziata jego organizacja.
2. Podaj przyktady kreatywnego dzialania w zarzadzaniu biznesem.

4.4. Test sprawdzajacy wiedze

1. Szybkos$é¢ w zarzadzaniu przedsiebiorstwem dotyczy:
a) Rozwoju organizacji i wdrazania do produkcji nowych wyrobow
b) Zmian struktury organizacyjnej przedsiebiorstwa
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c)
d)

a)

c)
d)

a)
b)

a)
b)

c)

a)
b)

a)
b)

c)

a)
b)
c)
d)

Szukania nowych konkurentow
Planowania remontoéw z rocznym wyprzedzeniem

. Wiaze si¢ z poprawnym wykonaniem zadania w przedsi¢biorstwie

i odnosi si¢ do stosunku poniesionych nakladow oraz uzyskanych
dzi¢ki nim wynikow:

Zarzadzanie

Sprawnos¢

Skutecznos¢

Konkurencyjno$¢

. Konkurencyjnos¢ ex ante to konkurencyjnos¢ rzeczywista, faktycznie

osiggnieta przez organizacje.
Prawda
Falsz

Elementy strategii konkurencji to:

Przewaga konkurencyjna, pozycja lidera,

Pozycja konkurencyjna, obszar konkurencji

Pozycja strategiczna, obszar dystrybucji

Zrodta przewagi konkurencyjnej, przewaga biznesowa

»Przedsiebiorczos¢ jest podstawa i sposobem dzialania polegajacym
na gotowos$ci podejmowania nowych, niekonwencjonalnych i ryzy-
kownych przedsiewzi¢¢ oraz na wykazywaniu inicjatywy w ich
poszukiwaniu i wdrazaniu”.

Prawda

Falsz

. Wskaz rodzaje przedsi¢biorczosci z perspektywy osoby podejmuja-

cej dzialalnos¢ gospodarczg:
Przedsigbiorczo$¢ indywidualna
Przedsigbiorczo$¢ zagraniczna
Przedsigbiorczo$¢ branzowa
Przedsigbiorczos¢ zespotowa

. Wskaz rodzaje przedsiebiorczosci uwzgledniajace jej specyficzne

cechy:

Przedsiebiorczos¢ spekulacyjna
Przedsigbiorczos$¢ rodzinna
Przedsigebiorczo$¢ wdrozeniowa
Przedsigbiorczo$¢ miejska
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8.
a)

Wskaz cechy, ktore powinien posiadaé przedsiebiorca:
Pewnos¢ siebie i1 lekcewazenie innowacji

b) Ambicja i potrzeba niezaleznosci

c) Kreatywnosc¢ i nastawienie na cele

d) Zdolnos¢ zauwazania i wykorzystywania okazji

Odpowiedzi:

1-8,b.2-b.3-b.4-b.5-a,6-4a,d.7-a,b.8-Db,c,d.
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