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MATERIALY 7 1 EKC]I

Pojecie marketingu pochodzi sie od angielskiego stowa ,market” dostownie oznaczajacego rynek. Poczatki tej
dziedziny datuje sie na lata 1902-1905. Przez marketing rozumiemy dzialalnos¢ przedsiebiorstw majacych na
celu poznanie i dostosowanie sie do potrzeb rynku oraz oddzialtywanie na popyt i podaz przy uwzglednieniu
potrzeb, wymagan i preferencji nabywcoéw. Dziedzine te mozna okresli¢c wiec jako dostosowywanie sie
podmiotéw gospodarczych do zmiennych warunkéw rynku i aktywne wywieranie nan wplywu dla osiggniecia
swoich celow.

Proces kreowania strategii marketingowej obejmuje obejmuje kilka faz:

- analizy SWOT,

- zidentyfikowania i ustalenia celow strategicznych,
- wyborze rynku docelowego (segmentu),

- kompozycji marketingu-mix (4P),

. podziatu i uruchomieniu srodkéw,

- kontroli uzyskanych efektow.

Analiza SWOT (ktérej nazwa pochodzi od pierwszych liter angielskich wyrazow: strengths (atuty), weaknesses
(stabosci), opportunieties (okazje), threaths (zagrozenia)[1] polega na zbadaniu mocnych i stabych stron
przedsiebiorstwa oraz na rozpoznaniu szans i zagrozen pochodzacych z otoczenia przedsiebiorstwa. W
pierwszym przypadku wazne jest krytyczne podejscie do oceny wlasnych zasobéw i konkurencyjnosci pozycji
rynkowej, a w drugim do prawidtowego ujawnienia wszystkich potencjalnych szans dziatania i zagrozen
wynikajacych ze zmian zachodzacych w otoczeniu. Badanie otoczenia zmierza do wczesnego rozpoznania
ogolnych tendencji rozwoju wydarzen i prognozowania zmian, by juz na tym etapie planowaé scenariusz
reagowania przedsiebiorstwa na przyszte zmiany, zanim jeszcze zaczna na nie oddzialywac.

Analiza potencjalu przedsiebiorstwa ma na celu ocene wlasnych zasobdw i zdolnosci konkurencyjnej,
dokonywana na podstawie poréwnania z gléwnym konkurentem lub kilkoma najwazniejszymi konkurentami.

Kolejna faza jest okreslenie rynkéw zbytu, czyli grup odbiorcéw, od nich bowiem zalezy przede wszystkim
sukces firmy. Dokonanie segmentaciji nie jest jednak sprawa tatwa, szeroka gama czynnikéw wplywajacych na
zachowania konsumentéw powoduje, ze zawsze nalezy poszukiwac takich kryteriéw segmentacji, ktére bylyby
wlasciwe z punktu widzenia przedsiebiorstwa, jego produktéw i klientéw. Dla przygotowania wlasnej
segmentacji rynku warto rozwazy¢ cztery grupy kryteridw, umozliwiajacych jednorodny podzial na
konsumentow. A mianowicie:

- potrzeby konsumentdw,

- zachowania wzgledem produktu,

- zachowania konsumentéw w procesie zakupu,
- czynniki demograficzne i przestrzenne.

Przeanalizowanie powyzszych zagadnien pozwali lepiej pozna¢ konsumentéw, do ktérych kierowany jest
produkt, promocje i cene oraz przygotowywac¢ kanaly dystrybucji. Jest tu mowa o elementach
marketingu-mix (tzw. 4p), ktory stanowi kolejny etap formutowania strategii marketingowej[2].
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stanowi realna oferte rynkowa, obejmujaca wszystkie wytwory, ktére mozna zaoferowac¢ nabywcom
do konsumpcji, uzytkowania lub dalszego przetworzenia.

jest suma Srodkow pienieznych, jaka klienci placa za otrzymany produkt. Musi by¢ ona proporcjonalna
do wartosci oferty, w przeciwnym wypadku, gdy bedzie ona za wysoka konsumenci wybiora produkt
konkurencyjny, a gdy bedzie zbyt niska klienci zaczna nabiera¢ podejrzen co do jakosSci oferty.

obejmuje szereg czynnosci majacych udostepni¢ produkt klientom. Ustala sie tu przeptyw
produktu w odpowiednich kanatach, w odpowiednie miejsce i czas.

Zadaniem promociji jest przekazanie informacji o przedsiebiorstwie i jego produktach oraz komunikowanie sie
z rynkiem. Gléwnymi srodkami promocji sa: reklama, sprzedaz osobista, promowanie sprzedazy, public
relations.

Nie zawsze idealna kompozycja marketingu-mix jest mozliwa do realizacji, czasami bowiem $rodki nie
pozwalaja na jej urzeczywistnienie. Wybiera sie wtedy alternatywna kompozycje, ktéra by¢ moze nie zapewnia
maksymalnych efektéw, ale miesci sie w granicach naktadow.

I1. Strategia Produktu

Podstawowym elementem marketingu-mix jest produkt, czyli jakikolwiek przedmiot wymiany, ktéry znalazltszy
sie na rynku moze zosta¢ nabyty, a nastepnie uzyty lub skonsumowany, zaspokajajac czyjes pragnienia i
potrzeby[3]. Produkt sktada sie z kombinacji cech fizycznych i niefizycznych, lub inaczej materialnych i
niematerialnych, ktére daza do mozliwie pelnego usatysfakcjonowania klienta. Posiadanie produktu zapewnia
nabywcom okreslony pozytek, dlatego definiowany jest on czesto jako pewien zbidr korzysci. Rézne preferencje,
gusty i potrzeby sprawiaja, ze ten sam produkt jest réznie postrzegany przez nabywcow, ktorzy dokonuja
zakupu sugerujac sie jedna lub kilkoma jego cechami wiodacymi, tworzacymi tzw. rdzen korzysci produktus.

Struktura produktu pozwala wyodrebni¢ pie¢ jego pozioméw. Najnizszy poziom stanowi podstawowy pozytek,
czyli istote produktu. Nastepny poziom to produkt w formie podstawowej. Trzeci poziom to produkt
oczekiwany, zbidr cech i warunkow, jakie oczekuja nabywcy decydujac sie na zakup. Na czwartym poziomie
znajduje sie produkt ulepszony, tzn. taki, ktory proponuje dodatkowe ustugi lub korzysci pozwalajace na
odrdznienie go od oferty konkurentdéw. Piaty poziom to produkt potencjalny, czyli zapewnienie mozliwosci
dokonania ulepszen i przeksztalcen, jakim moze ulega¢ produkt w przysztosci[5].

Podstawowym zatozeniem i celem marketingu jest proces maksymalizacji uzytecznosci produktow i satysfakcji
konsumenta. Nabywca kupujac okreslona oferte, oczekuje nie tylko zaspokojenia swoich potrzeb, ale takze
satysfakcji z dokonanego zakupu.

Planowanie asortymentu musi odzwierciedla¢ w swaojej strukturze cykle zycia poszczegolnych produktow, czyli
zmienne w czasie wielkosci sprzedazy, co ma znaczacy wplyw na sume uzyskiwanych przychodéw. Dziatania
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kompozycyjne powinny by¢ realizowane w taki sposéb, aby zapewni¢ harmonijny wzrost globalnej sprzedazy i
optymalny zysk. Poszczegolne produkty musza by¢ zatem tak dobrane, aby konsekwencje spadku i zwiekszania
popytu na jednych rynkach byty kompensowane wzrostem sprzedazy na innych.

Analiza produktéw jest jedna z gtéwnych przestanek programowania innowacji i jednoczesnie
jedna z istotnych metod oceny programu asortymentowego. Cykl zycia produktu dzieli sie na cztery fazy:

1. wprowadzenie produktu na rynek,
2. wzrost sprzedazy,

3. dojrzatosc¢

4. spadek sprzedazy.

11 FAZA 1 IV FAZA

A [FAZA . [IFAZA

>

Wprowadzenie produktu cechuje powolny wzrost sprzedazy. Produkt jest jeszcze mato znany na rynku,
aklientami sa przede wszystkim ,innowatorzy”.

Cecha stadium wzrostu sprzedazy jest jej szybki rozw6j w wyniku akcji promocyjnej, rozwoju, dystrybucji oraz
rozchodzenia sie informacji drogami nieformalnymi. Waznym srodkiem oddziatywania na rynek na tym etapie
jest reklama.

W stadium dojrzatosci rynkowej rozmiary sprzedazy wzrastaja, a tempo tego wzrostu maleje. Produkt jest
nabywany przez duze segmenty rynku, jego jakos¢ jest juz powszechnie znana. Szczegdlne znaczenie dla
konsumentéw moze miec tutaj cena. Rynek na koncu tej fazy zaczyna sie nasycac i jezeli poprzednio jako
srodek oddzialywania uzyto cene, to obecnie traci ona swa skutecznosc.

W fazie starzenia (spadku) sie produktéow ewolucja potrzeb konsumentdw, a takze konkurencyjnos¢ innych
produktéw powoduja zanik danego produktu na rynku.

- produkt zostaje wprowadzony na rynek

- cena zalezy od strategii cen, wysoka albo niska
- dystrybucja ograniczona lub intensywna

- promocja intensywna

- sprzedaz na niskim poziomie

- zysk-brak a nawet straty

- klienci-innowatorzy
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- produkt- pojawiaja sie produkty konkurencyjne
- cena wysoka spada, niska rosnie

- dystrybucja- udoskonalenie

- promocja ma mniej intensywny charakter

- sprzedaz-duze tempo wzrostu sprzedazy

- duze tempo wzrostu zysku

- klienci nasladowcy, liderzy opinii

- ulepszanie produktu, nowy kolor, opakowanie, nowe zastosowania
- cena na tym samym poziomie

- dystrybucja stabilna

- promocja przypominajaca

- sprzedaz ustabilizowana, stata na max poziomie

- zysk staly na max poziomie

- klienci: weczesna i pdZzna wiekszos¢

- spada popularnos¢ produktu

- cena spada

- maleje intensywnos¢ produkcji
- promocja-stabe oddzialtywanie
. sprzedaz spada

- zysk spada, zanika

- klient-maruderzy

Analiza cyklu zycia pozwala wtasciwie kreowac strategie produktu. Narzedziem optymalizacji programu
asortymentowego jest analiza portfelowa, polegajaca na rozmieszczeniu produktéow stanowigcych oferte
marketingowa w dwuwymiarowej macierzy i na tej podstawie przeprowadzeniu diagnozy catego ich zbioru. Jej
gtéwne zatozenie jest to, Zze obecna sytuacja finansowa i rozwojowa kazdego przedsiebiorstwa jest wypadkowa
sumy sytuacji poszczegdlnych jego produktéw, ktérych plany rozwojowe powinny zosta¢ wzajemnie

zbilansowane w celu dlugookresowej maksymalizacji efektow dziatan danego podmiotus.

W ramach analizy portfolio kazdy produkt klasyfikowany jest do jednej z czterech kategorii. Najszerzej
stosowana wersja analizy portfelowej jest tzw. model bostonski, ktérego graficzne przedstawienie obrazuje

ponizszy wykres:
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Analiza BCG (Boston Consulting Group) zaklada, ze produkty nalezy zidentyfikowa¢ wedtug dwéch kryteriow:
udzialu w rynku i dynamiki sprzedazy. W ten sposéb mozna podzieli¢ produkty na cztery grupy, tj. ,gwiazdy”,
»dojne krowy” (,ztote kury”), ,trudne dzieci” (,znaki zapytania”), ,psy” (,porazki”, ,kule u nogi”). Analiza
portfelowa wskazuje na pozadane sekwencje przeptywu srodkow finansowych miedzy grupami produktow,
pozwala utrzymac¢ harmonie miedzy ,zywicielami dnia dzisiejszego” a ,produktami jutra”.

to produkty majace poczatkowo wzglednie maty udziat w rynku. Sa to z reguly produkty
nowe, innowacyjne, pochtaniajace znaczne srodki na ich rozwdj i wprowadzenie na rynek.

maja juz wzglednie wysoki udziat w rynku. Znajduja sie w fazie wzrostu i rokuja, ze w przysztosci
to one wtasnie beda dostarczaty srodki finansowe, lecz na tym etapie jeszcze one same ich wymagaja.
»,Gwiazdy” gwarantuja dlugofalowy wzrost i przyczyniaja sie do ekspans;ji.

maja wysoki udzial w rynku, dopiero w tej fazie mozna méwic¢ o sukcesie danego produktu.
Dostarczaja srodkéw finansowych na rozwdj produktéw z grupy ,trudnych dzieci” i ,gwiazd”. Zwrot
zainwestowanego w nie kapitatu warunkuje przyszty rozwoj firmy, w zwiazku z tym kazda firma stara utrzymac
sie opanowana juz czes¢ rynku bez jego rozbudowy, gdyz zmniejszajac koszty i prowadzac inwestycje
podtrzymujace dany stan rzeczy osigga maksymalny zysk.

zwane ,porazkami” to produkty w fazie nasycenia badz spadku, przynosza strate bedac jedynie
obcigzeniem dla firmy. Polityka w tej fazie prowadzi do odciecia od nich sSrodkéw inwestycyjnych i jak
najszybszego wycofania z produkcji.
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Analiza portfolio metoda BCG pomaga w oznaczeniu faz produktéw w asortymencie i wskazuje na takie jego
ksztaltowanie, by bylo w nim jak najwiecej ,gwiazd”, ktére w przysztosci moga by¢ wylansowane na ,dojne
krowy”.

Cena odzwierciedla popyt na to dobro, przesadza o jego konkurencyjnosci. Przy planowaniu cen zasadnicze
znaczenie ma réwniez aspekt psychologiczny, czyli tzw. paradoks cen. Konsumenci akceptuja jezeli ustalone sa
na odpowiednim poziomie. Podniesienie lub obnizenie ceny moze spotka¢ sie z ich negatywna reakcja. Cena
zbyt niska moze by¢ kojarzona z niska jakoscig produktu, a cena zbyt wysoka moze doprowadzi¢ do ujemnych
zmian w popycie, a co za tym idzie do spadku sprzedazy.

Wiele przedsiebiorstw o mniejszych rozmiarach, podporzadkowuje cene przecietnemu jej poziomowi. Strategia
ceny oparta na poziomie oferowanym przez konkurencje jest istotna, gdy nasilenie konkurencji jest tak duze,
Ze nie pozostawia marginesu wyboru. W innej sytuacji, kiedy na rynku dominuja niektérzy z producentdw, cene
ksztaltuje lider, a pozostali dostosowuja sie do tej ceny. W ramach tej strategii mozna wyrdznic¢ jej dwa
warianty: strategie ceny na poziomie nieco wyzszym od ceny konkurencyjnej i drugi - na poziomie nieco

nizszym.

Pierwsza odmiana jest dopuszczalna dla firm, ktére maja ustabilizowana marke na rynku i lepszy od innych
image. Inne jednostki, zwlaszcza te ktére dopiero wchodza na rynek, musza stosowac drugi z wymienionych
wariantow.

Kolejna strategia jest tzw. strategia ceny maksymalnej, to znaczy najwyzszej ktéra zaakceptuje rynek. Jest ona
stosowana, gdy konkurencja jest znikoma, popyt jest nieelastyczny i przewyzsza podaz. Wada jej jest, oprocz
wzgledéw moralnych i spotecznych, ze wysoki poziom zysku osiagany przez taka firme jest zacheta dla
pozostatych, ktére nie dziataly dotychczas na danym rynku, ale podejmuja dziatania konkurencyjne.

1. ceny w zaleznosci od warunkow sprzedazy i zaplaty za produkt(rabaty)
2. i ustalenie ceny jednego z nich na nizszym poziomie
3. - nabycie produktu po nizszej cenie po spemieniu okreslonych warunkéw
o z charakterystyka nabywcy-obnizanie cen ze wzgledu na wiek, zawdd, przynaleznos¢ do
organizacji,
o -obnizenie ceny w zwiazku z zakupem okreslonej ilosci produktow:
- niekumulatywny - przy jednorazowym zakupie
- kumulatywny - dla tych ktérzy kupuja okreslona ilo$¢ produktéw w danym czasie
o -obnizka ceny dla nabywcéw kupujacych poza czasem jego konsumpcji,
o -sprzedaz po nizszej cenie w okreslonych rejonach,
o -obnizanie ceny dla posrednikéw w zamian za realizacje funkcji zwigzanych z oferta
sprzedazy.
4, to zaplata za produkt nie w momencie dostawy, lecz po uptywie okreslonego czasu.
5. to obnizenie ceny w wypadku zaptaty za produkt w momencie realizacji umowy lub okreslonym

przez sprzedawce czasie.
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Niejednorodna polityke cenowa stosuje sie wobec réznych segmentéw rynku. Zalezy on bowiem od pozycji i
znaczenia klienta oraz jego sity przetargowe;j.

Polityka cenowa moze takze polega¢ na oferowaniu po wzglednie niskich cenach swoich produktow
podstawowych, zachecajac w ten sposob do korzystania z pozostalej oferty asortymentowej.

Aby klient mégt by¢ w peini usatysfakcjonowany z zakupu i posiadania produktu oferta rynkowa musi
wykreowa¢ odpowiednig uzyteczno$¢ formy, czasu i miejsca. Realizacja tego celu jest réwnoznaczna z
podejmowaniem okreslonych dziatan i wykorzystywaniem instrumentéw, ktére skladaja sie na polityke
dystrybucji i stanowia kolejny po produkcie i cenie element marketingu-mix. Podstawowym instrumentem tej
polityki sa kanaly dystrybucji, czyli sposéb potaczen i kolejnos¢ jego uczestnikéw warunkujacych przeplyw
produktéw od producenta do odbiorcy.

Przy badaniu segmentu klientéw, ktérym zamierza sie oferowac¢ swoje produkty istotne staja sie czynniki
demograficzne, ekonomiczne i spoteczne. Za ich pomoca mozna zaprogramowac¢ dtugos¢ kanatu dystrybucji,
stopien bezposredniosci sprzedazy i sposéb przedstawienia oferty.

Sam produkt wraz ze swoimi funkcjami wskazuje na wybor kanatu o okreslonej dltugosci i gtebokosci. Od
wielkos$ci asortymentu zalezy bowiem liczba punktéw lokalizacyjnych i sposob obstugi klientéw. Im wyzsza jest
cena danego produktu tym krétszy i bezposredni powinien by¢ kanat dystrybucji.

Do instrumentéw promocji naleza wszelkie srodki taktyczne i strategiczne, ktdre daza do umocnienia na rynku
pozycji oferowanych produktéw i akwizycji ich sprzedazy. Promocje traktuje sie jako uzupeknienie pozostatych
elementow marketingu-mix. Jej nieuwzglednienie moze przy opracowywaniu marketingowej strategii dziatania
moze prowadzi¢ do tworzenia strategii niepeinej lub nieskutecznej. Chodzi bowiem, by klient nie spotkat sie z
oferowanym produktem w sposéb przypadkowy. Zapobiec temu maja $rodki polityki promocji sprzedazy
spetniajacej dwie funkcje:

- informacyjna o produkcie, jego cechach, cenie i formach sprzedazy;
- wspierajaca sprzedaz.

Jej elementami sg: popieranie sprzedazy, reklama, sprzedaz osobista, public relations i publicity. Zaleznosci i
powiazania Srodkdéw promocji z pozostatymi elementami marketingu-mix zostaly przedstawione na ponizszym
schemacie.
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obejmuje dziatania i $rodki w celu zwiekszenia atrakcyjnosci produktu wobec klienta,
wzmozenia jego zainteresowania oferta, uSwiadomienia lub wywotania potrzeby jego posiadania i zachecania
do podjecia decyzji o jego zakupie. Srodki takie powinny wykreowaé pewng warto$é dodatkowa produktu,
ktora zwieksza jego atrakcyjnos¢. Sa one wykorzystywane nieregularnie i w stosunkowo krétkim okresie (w
przeciwnym razie staja sie czyms normalnym i tracg walor promocyjny), przyjmuja najczesciej postac
materialna stanowigc dla klienta wyrazna korzy$¢- sa nimi np. rabaty, ulgi, okresowe obnizki cen, premie
specjalne, konkursy z nagrodami itp.

na bezposrednich kontaktach sprzedawcy z nabywca, podczas ktoérego sprzedawca
stara sie przekonac¢ nabywce do zakupu, wskazujac na zalety i korzysci. Wykorzystanie sprzedazy
bezposredniej jest tym bardziej uzasadnione, jezeli produkt jest skomplikowany, decyzja o zakupie jest
poprzedzona dluga analiza oferty przez klienta, kanaly dystrybucyjne sa kroétkie i bezposrednie, reklama nie
jest wstanie skutecznie oddziatywac¢ na rynek docelowy lub nie moze przekaza¢ wszystkich informacji o
produkcie.

Waznym $rodkiem - wszelka ptatna forma nieosobowego przedstawiania i popierania
produktéw i ustug przez okreslonego nadawce. Reklame charakteryzuje to, ze wykorzystuje kontakt posredni z
klientami za pomoca srodkéw masowego przekazu. Mozna wyrdznic trzy jej rodzaje:

- reklame pionierska - informuje klienta o cechach produktu, zakresie ustug, warunkach sprzedazy, terminach
i miejscach sprzedazy itp.,

- reklame konkurencyjna - przekonuje klientéw do zaakceptowania oferty poprzez ukazanie atutéw w stosunku
do konkurencji,

- reklame utrwalajaca - przypomina nabywcom walory reklamowanych juz wczesniej produktow.

Proces wyboru danego rodzaju reklamy wymaga wczesniejszego ustalenia: podmiotéw reklamy (producenci,
posrednicy) odbiorcéw, celéw reklamy (np. stymulacja popytu pierwotnego czy wtérnego), sposobéw reklamy
(oddziatywanie bezposrednie lub posrednie), srodkéw reklamy (prasa, radio, telewizja, publikacje, poczta,
ulica), sposobu finansowania.

Istotne znaczenie w formutowaniu przekazu reklamy ma stopien oryginalnosci, czytelnosci, atrakcyjnosci.
DZzwignia reklamy jest slogan, stanowi on wyjatkowo skuteczne narzedzie zmiany postaw konsumenta, czesto
mimowolnie pojawia sie w Swiadomosci i jest szybko rozpowszechniany.

http://zse kalisz.pl/zse/biznesplan.html 8/10



BIZNESPLAN

Dodane przez Tomasz, 22.02.2017r.

Duzy sukces odnosza reklamy mobilne (nadrukowane na autobusach, przewozone przez samochody najbardziej
ruchliwymi ulicami miast) wspomagane bilbordami o tej samej tresci.

Innymi instrumentami promowania produktéw jest propaganda gospodarcza (public relations) i publicity. Sa
one rodzajem komunikacji przedsiebiorstwa z otoczeniem i w przeciwienstwie do reklamy maja forme
bezplatna mimo, ze rowniez zwiazane sa z kosztami. Propaganda gospodarcza oznacza zespol celowo
zorganizowanych dzialan zapewniajacych systematyczne nawigzywanie i utrzymywanie wiezi ze
spoleczenstwem. Publicity to zespot celowo zorganizowanych dzialan nastawionych na wywolanie rozgtosu w
$rodowisku.

Do srodkow przekazu wykorzystywanych przez public relations naleza: przekazywane przez firme lub
niezaleznie od niej wiadomosci, konferencje, sympozja, pokazy, oferty, sponsoring, akcje na rzecz srodowiska
itp. Idea stosowania powyzszych srodkéw jest tworzenie i utrwalanie zaufania otoczenia do danego
przedsiebiorstwa oraz ksztaltowanie przychylnej atmosfery wokot jego dziatalnosci. Kreacji reputacji,
wlasciwego image’u i tozsamosci firmy stuzy publicity, czyli przychylne opinie niereklamowe w Srodkach
masowego przekazu. Wizerunek firmy jest jej obrazem w swiadomosci spolecznej, natomiast tozsamosc¢ to za
pomoca czego firma sie identyfikuje.

(wiecej informacji znajdziesz w podreczniku strona 143)

Gotowa prezentacje nalezy wysta¢ na adres tom_tomi@wp.pl do 30 maja br.

- Slajd O - slajd tytulowy z danymi ucznia (imie, nazwisko nr dziennika)

- Slajd 1 - DANE IDENTYFIKACY]JNE i STATUS PRAWNY PRZEDSIEBIORSTWA (nazwa, adres, NIP,
REGON, numer konta oraz forma organizacyjno-prawna przedsiebiorstwa)

- Slajd 2 - STRESZCZENIE (jak kazde streszczenie bedzie napisane po skonczeniu calej pracy wiec na razie
tylko informuje, ze takowy slajd bedzie, ale uzupetniony jako ostatni).

- Slajd 3 - PRZEDMIOT DZIARALNOSCI (tu trzeba opisa¢ czym doktadnie zajmuje sie przedsiebiorstwo,
komu sprzedaje produkty tj. okresli¢ segment)

. Slajd 4 - HISTORIA DZIARALNOSCI (krétko opisana historia od momentu zalozenia do chwili obecnej np.
jak zmieniala sie wielkos$¢ sprzedazy, zatrudnienia, mozna uzy¢ wykreséw, schematow itp.)

. Slajd 5 - FORMA RACHUNKOWOSCI I OPODATKOWANIA (to element z dzisiejszych zaje¢, tu nalezy
okresli¢ i uzasadni¢ dlaczego przedsiebiorstwo stosuje taka czy inng forme).

. Slajd 6 - GROWNE PRODUKTY (na tym slajdzie trzeba przedstawi¢/ opisa¢ najwazniejsze produkty lub
ustugi jakie oferowane sa przez przedsiebiorstwo, moga tu by¢ tez zamieszczone np. mate zdjecia tych
produktow)

- Slajd 7 i 8 - ANALIZA SWOT

- Slajd 9 i 10 - STRATEGIA PRODUKTU (opis produktu, zdjecia, stwierdzenie, ktére wyraznie definiuje
wyrob, ustuge na swoim rynku i poréwnuje go z konkurencja w przysztosci, analiza portfelowa BCG, obietnica
dla klienta - stwierdzenie podsumowujace korzysci z wyrobu lub ustugi dla klienta)

- Slajd 11 - STRATEGIA CENY (omo6w w zarysie specyficzne wyceny lub polityke cenowa, poréwnaj z
podobnymi wyrobami, wymien narzedzia cenowe i uzasadnij zalozZenia strategii cenowej).

- Slajd 12 - STRATEGIA DYSTRYBUC]I (opisz zaplanowane kanatly dystrybucyjne)

- Slajd 13 - STRATEGIA PROMOC]I (oméw w zarysie plan promogji, stosowane narzedzia promogji i
wykorzystane do tego media promocyjne, uzasadnij tychze narzedzi i mediéw np. jesli bedzie reklama to jaki

http://zse kalisz.pl/zse/biznesplan.html 9/10


mailto:tom_tomi@wp.pl

BIZNESPLAN

Dodane przez Tomasz, 22.02.2017r.

bedzie slogan, w jakich mediach reklama ma by¢ wyemitowana (prasa, TV, radio, portal internetowy wp.pl,
plakat itp.) i dlaczego akurat w tych mediach).

- Slajd 14 - BILANS (planowane skladniki aktywéw i pasywdw w ujeciu tabelarycznym).

- Slajd 15 - PLAN FINANSOWY (Planowana sprzedaz ilosciowo i wartosciowo, obliczenie i analiza progu
rentownosci).

- Slajd 16 - PODSUMOWANIE (Opisac¢ czyyniki ryzyka, ktére moga zaszkodzi¢ lub poméc w przedsiewzieciu
opisanemu w biznesplanie np. wprowadzeniu nowego produktu, rozwinieciu rynku, zwiekszaniu sprzedazy itp.

. Slajd 17 - SPIS TRESCI (facza do poszczegélnych sladéw, aby mozna tatwo przeskakiwa¢ do konkretnego
slajdu).
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