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Waszym gtéwnym zadaniem w tym module jest znalezienie pomystu na wtasny biznes. Nastepnie
opracowanie i opisanie czym, gdzie i jak bedzie zajmowac sie Wasza firma. Nadanie jej nazwy i
stworzenie logo, a takze ustalenie, kto czym bedzie sie zajmowat Waszym wirtualnym
przedsiebiorstwie.

SKAD POMYSt NA DZIAtALNOSC?

Od czego zaczynacie?

Jak zawsze od burzy mdzgow, z ktdrej rodzi sie pomyst na Wasz biznes. Pamietajcie, zaden pomyst
nie jest zty! Kazdy pomyst nalezy przeanalizowac i przeliczy¢, bo nawet najbardziej wariackie moga
okazad sie realne do stworzenia.

Skad wzigé pomyst na biznes?
Inspiracji moze by¢ wiele i mogg to by¢ np.:
e wasze zainteresowania — Co lubimy robi¢? W czym jestesmy dobrzy?
e poszukanie niszy rynkowe]j — Jakich produktéw lub ustug brakuje na rynku?
e faczenie dwdch pomystéw w jeden — Jak potaczyé kawiarnie z ksiegarnig?
e ulepszenie jakosci ustug, czy produktdw juz istniejgcych na rynku — Jak lepiej moze dziataé
zaktad fryzjerski?
e nowe sposoby sprzedazy produktéw — W jaki inny sposéb mozna dotrze¢ z towarem YYY do
klienta?

Czy mozna zatozy¢ firme, nie majac zadnego pomystu na biznes i nie majac wiedzy, jak taka firme
prowadzic¢?

Jest to mozliwe. Obecnie wiele firm oferuje mozliwo$é skorzystania z tzw. systemu franczyzowego.
W takim modelu, po podpisaniu umowy z franczyzodawcy otrzymujemy wszystko, co jest
potrzebne do prowadzenia dziatalnosci: szkolenia, know-how jak prowadzié¢ firme, wystréj, logo,
wspolny marketing, czasem obstuge ksiegowg, kontakty do dostawcéw itd. Przedsiebiorca musi
tylko zapewnié lokal i srodki inwestycyjne na rozpoczecie dziatalnosci np. remont. W zamian musi
jednak optaca¢ comiesiecznie tzw. optate franczyzowg i ma dosy¢ ograniczong samodzielnos¢
odnosnie decyzji biznesowych — musi korzystaé¢ z gotowego asortymentu produktowego, strategii
wizerunkowej itd. Markami dziatajgcymi na zasadzie franczyzy sg np. McDonald’s, Kolporter, Ruch,
Zabka, Tele Pizza, Czerwona Torebka, Sphinx, Super Apteka, stacje benzynowe Lotos.

CZY NASZ POMYSt MA SENS? CZYM BEDZIEMY ZAJMOWAC SIE W NASZEJ FIRMIE?

Sam pomyst i cheé to jednak za mato. Nawet najbardziej nowatorska i odkrywcza idea moze byé
niemozliwa do zrealizowania.

Dlatego, kiedy juz wybierzecie przedmiot Waszej dziatalnosci lub rodzaj swiadczonych ustug,
musicie zastanowic sie nad nastepujacymi problemami:



e (Czy mamy odpowiednie umiejetnosci i wiedze, aby wykona¢ dany produkt lub Swiadczy¢
dang ustuge? Jezeli nie, to, w jaki sposdb bedziemy mogli je zdoby¢?

e (Czy posiadamy wystarczajgce srodki finansowe (kapitat) na realizacje naszego pomystu? A
jezeliich nie mamy, to, w jaki sposéb mozemy je pozyskac?

e (Czy znajdziemy nabywcéw naszych produktéw i ustug? Jezeli nie, to, w jaki sposéb
bedziemy mogli wzbudzi¢ w klientach potrzebe posiadania tego produktu lub koniecznosé
korzystania z oferowanej ustugi?

e Czy na rynku oferowane sg podobne produkty lub ustugi? Jesli tak, to, co zrobié, aby klienci
kupowali nasz produkt?

e Czy nasza dziatalno$¢ przyniesie nam zysk?

NASZ POMYSt NA FIRME - BIZNES PLAN

Proponujemy Wam, byscie wykorzystali do tego schemat biznes planu, ktéry w prosty sposéb
pozwoli Wam zebra¢ wszystkie kluczowe informacje dotyczgce Waszego pomystu na firme.
Catosciowe spojrzenie na tak przygotowany wstepny opis Waszego przysztego przedsiewziecia
pomoze Wam stwierdzié, czy Wasz pomyst na biznes jest dobry czy moze nalezy go jeszcze
dopracowac.

W przygotowaniu biznes planu Waszego biznesu, mogg Wam pomac ponizsze pytania:

1. Na czym polega pomyst?
Opiszcie na czym zamierzacie zarabiac? Jakie produkty/ustugi bedziecie sprzedawac?

2. Co Was wyroéznia?

Co nowego zamierzacie oferowac? Czym sie bedziecie wyrdzniaé, jakie unikatowe cechy bedzie
posiada¢ wasz produkt/ustuga? Jakie potrzeby bedzie zaspokajat wasz produkt/ustuga? Jakie s3
planowane ceny sprzedazy? Czy i jakimi gwarancjami bedzie objety produkt/ustuga? W jaki sposéb
bedzie wytwarzany i jakie s wasze mozliwosci wytwodrcze?

3. Jakie macie cele?
Jakich efektow realizacji swego pomystu oczekujecie w pierwszym roku dziatalnosci i za
3 lata?

4. Czego potrzebujecie?

Co jest niezbedne do zrealizowania pomystu? Co juz posiadacie i czego jeszcze brakuje (zasoby
finansowe i rzeczowe) oraz jak zamierzacie to pozyska¢ (np. kredyt bankowy, dotacja z
Powiatowego Urzedu Pracy, fundusze venture capital, itd.).

4.1. Co juz posiadacie?

4.2. Czego Wam jeszcze brakuje i jak zamierzacie to pozyskac?

5. Dla kogo przeznaczony jest produkt/ustuga?

Identyfikacja rynku docelowego (segmentu rynku); na jakim obszarze zamierzacie dziata¢? Kto
bedzie odbiorcg produktéw/ustug (firma, osoba indywidualna, kobieta, mezczyzna,

w wieku ..., itd.)?



6. Kim sg konkurenci?

Analiza konkurentéw: Kto jest konkurentem? llu macie konkurentow? Czy istnieje ryzyko
pojawienia sie nowych konkurentéw? Scharakteryzujcie 3 gtéwnych konkurentéw (nazwa,
lokalizacja, obszar dziatalnosci, wielkos¢ firmy, oferowane produkty i ich ceny, marka, inne istotne
informacje, ktére mozna wykorzystaé¢ w walce konkurencyjnej).

7. Jak zamierzacie pozyska¢ nabywcéw swoich produktow/ustug?
Plan marketingowy: Jakie dziatania podejmiecie, aby pozyskaé klientéw? Co zrobicie, aby zatrzymac
klienta? Jak bedzie budowany pozytywny wizerunek firmy?

8. Szanse i zagrozenie
Wskazcie po 3 gtéowne zjawiska (czynniki), ktdore mogg przyczyni¢ sie do rozkwitu badz
niepowodzenia realizacji pomystu.

Szanse Zagrozenia

9. Dlaczego to wtasnie WY powinniscie zrealizowa¢ ten pomyst?
Jakie sg Wasze motywacje? Dlaczego wtasnie ten pomyst chcielibyscie realizowac?

& Karta pracy — Nasz pomyst na biznes

FIRMA, CZYLI NAZWA

Nazwa jest bardzo waznym elementem w dziataniach rynkowych firmy. Od wtasciwego wyboru
nazwy zalezy to, czy przyciggnie ona, czy tez zniecheci klienta do korzystania z ustug firmy lub
nawigzania z nig wspotpracy.

Przy wyborze nazwy zwraca sie zazwyczaj uwage na nastepujgce kryteria:

e nazwa powinna by¢ prosta i tatwa do zapamietania, a takze krdotka - w niektérych rubrykach
po prostu sie nie zmiesci;

e dobra nazwa firmy powinna przywotywac jakies wizualne wyobrazenia;

e udana nazwa musi budzi¢ pozytywne skojarzenia w ramach dziedziny, ktérg firma sie
bedzie zajmowag;

e powinna w pewnym stopniu kojarzy¢ sie z dziatalnoscig firmy lub jej cechami, np. miejscem
lokalizacji, wtascicielem, nazwg produktu itp.;

e nalezy wzigé¢ pod uwage, kto bedzie klientem. Sugeruje to ewentualne wykorzystanie np.
nazw z mtodziezowego lub specjalistycznego zargonu, np. Slide and Flip (zargon
snowboardowy), Bosch (szlifierka katowa);



e nalezy mie¢ na uwadze tatwos¢ uzywania nazwy w hastach reklamowych;

e nalezy zapewni¢ dostepnos¢ wybranej nazwy pod adresem internetowym w wybranej
domenie (np.: .pl, .biz lub .com) — trzeba sprawdzi¢, czy wybrana domena jest wolna;

e nazwa powinna by¢ oryginalna (nalezy unika¢ wykorzystywania nazw zblizonych do nazwy
firmy znanej na rynku, np.: Addidas (Adidas), Panasonix (Panasonic) — stosowanie takich
nazw w celu oszukania klientdw moze doprowadzié do procesu sgdowego.

LOGO - IDENTYFIKACJA WIZUALNA

Logo i identyfikacja wizualna firmy to dzisiaj jedno z podstawowych narzedzi budowania jej
wizerunku. Logotypy informujg odbiorcéw o zakresie dziatania firmy i pozwalajg oszczedzaé czas w
dalszej komunikacji. Dobrze dobrane logo przekazuje zaplanowane informacje o firmie i jej
charakterze.

Przy projektowaniu logo nalezy kierowac sie nastepujacymi kryteriami:

e logo powinno by¢ poprawne technicznie tzn. mie¢ dobrze skomponowane elementy, ktére
tworzg spdjng catosé, proporcjonalnie zaprojektowane puste przestrzenie;

e dobrane kolory, dopracowany ksztatt;

e powinno by¢ w petni czytelne oraz mie¢ estetyczny znak;

e logo musi dobrze reprezentowaé firme — odpowiadac charakterowi firmy, informowac w
jasny sposdb, utozsamiac idee i misje firmy, powinno budzi¢ pozytywne skojarzenia;

¢ logo powinno by¢ oryginalne, niepowtarzalne, wyrdzniajace;

e powinno umozliwia¢ komunikowanie sie z odbiorcami w dowolnym miejscu na Swiecie;

e logo powinno dobrze kojarzy¢ sie potencjalnym klientom, zwraca¢ uwage, bawic¢ lub
intrygowac;

e nalezy pamietac o znaczeniu symboli w réznych kulturach i religiach: logo nie moze urazac
niczyich uczuc.

JAK PODZIELIC SIE OBOWIAZKAMI | ZADANIAMI W FIRMIE?

Zespot stanowi jeden z najwazniejszych filardw firmy. Jezeli duzo uwagi poswiecimy na jego
zbudowanie, mozemy stworzy¢ swietnie wspotpracujgcy organizm. Jezeli zespot bedzie sie sktadat z
grupy zupetnie odmiennych oséb, kazda z nich wniesie co$ od siebie.

O sukcesie Waszego biznesu moga wiec przesadzi¢ odpowiednie role rozdzielone miedzy Was.
Rozdzielone tak, by kazdy z Was wykonywat odpowiednie dla swojej osobowosci i predyspozycji
zadania. Nie wystarczy dobiera¢ cztonkow zespotu wedtug wyksztatcenia, umiejetnosci czy wiedzy,
nalezy zadba¢ réwniez o odpowiednig charakterystyke osobowg i preferowane role w zespole.

Role w zespole wedtug M. Belbina
Twoércy jednej z znanych teorii réol w zespole jest Meredith Belbin. Obserwujgc pracownikéw
brytyjskich firm, zauwazyt on, ze poziom wykonania danego dziatania jest wprost proporcjonalny



do zakresu wiedzy tylko wtedy, gdy idzie ona w parze z odpowiednimi cechami osobowosci.
Oznacza to, ze mimo posiadania wysoko specjalistycznych kompetencji merytorycznych dana osoba
nie zrealizuje danego przedsiewziecia, jesli nie bedzie przejawiata jednoczesnie okreslonych
zachowan i predyspozycji.

W ponizszej tabeli zostata przedstawiona charakterystyka poszczegélnych rél zespotowych wg M.

Belbina.
‘Rolawzespole Opis

KREATOR osoba petnigca te role jest zazwyczaj introwertykiem, co znaczy, ze najlepiej
pracuje jej sie w samotnosci i ciszy, a nadmiar kontaktéw z innymi odbiera jej
energie; kreator moze znajdowacé zupetnie inne rozwigzania problemoéw i zadan
dzieki kreatywnosci i skutecznosci, ktérg sie cechuje; taka osoba ma problem z
przyjmowaniem krytyki, bardzo bierze jg do siebie.

PRACOWNIK pracownik zespotowy jest idealnym wspdtpracownikiem, ktéry jest pomocny i

ZESPOLOWY mity dla wszystkich cztonkéw zespotu, a praca w grupie nie sprawia mu zadnych

probleméw; dba o jednos$¢ grupy i dobrg atmosfere, tagodzi spory; ze wzgledu
na to, ze pracownik zespotowy lubi wszystkich i chce by¢ w stosunku do nich
lojalny, czesto nie umie podejmowac waznych dla zespotu decyzji.

OBSERWATOR obserwator jest obiektywny, wnikliwie przyglada sie pracy grupy, odbierany jest
jako osoba powazna, nieco chtodna, wycofana od zbyt zazytych kontaktéw;
obserwatorzy Swietnie oceniajg prace i potrafig wskaza¢ niedociggniecia.

KORDYNATOR Nadzoruje wielkos¢ sprzedazy, prowadzi rozmowy z kontrahentami, zawiera
umowy. Sciéle wspdtpracuje z Dyrektorem dziatu marketingu.

LOKOMOTYWA osoba petna energii z jasno wyznaczonymi celami, do ktérych uparcie dazy;
cechuje sie ambicja, najlepiej pracuje pod presjg czasu, nie boi sie wyzwan,
jednak jednoczesnie jest niecierpliwa, dziata pod wptywem chwili, moze wiec
szybciej méwié niz myslec.

POSZUKIWACZ poszukiwacze zrédet to najczesciej ekstrawertycy, energie czerpigcy z kontaktu

ZRODEL z innymi ludzmi, liczy sie dla nich interakcja, nie majg problemu, aby nawigzaé z
kims kontakt; osoby petnigce te role sg energiczne, jednak nierzadko cechuje je
takze stomiany zapat i brak realizmu.

FINALIZATOR finalizator jest perfekcjonistg, najbardziej aktywnym w koricowej czesci
projektu; rola polega na ostatecznym sprawdzeniu pracy, odnalezieniu bteddéw i
poprawie ich; nierzadko cechuje sie nadmiernym perfekcjonizmem.

REALIZATOR dziata systematycznie, jezeli wpada na jakis pomyst, szybko doprowadza do
jego realizacji, nie znosi zostawiania wszystkiego na ostatnig chwile, ceni
systematycznos$é; realizator z duzg niepewnoscig i niechecig podchodzi do
zmian i nowosci.

SPECJALISTA specjalisSci majg ogromng wiedze na temat tego, czym sie zajmujg, s3
stuprocentowymi profesjonalistami, praca jest dla nich niezwykle istotna;
bywa, ze sg zbyt skupieni nad swojg czescig zadania i wiedzy teoretycznej, przez
co mogg utrudniaé prace zespotu.

Zrodto: www.poradnikpracownika.pl



http://www.poradnikpracownika.pl/

Jak rozdzieli¢ role i obowigzki w Waszym zespole?

W oparciu o charakterystyke rol zespotowych wg M. Belbina, a takze Waszg znajomos¢ siebie oraz
siebie nawzajem zastandwcie sie, kto z Was jaka role petni lub moze petni¢ w Waszym zespole
podczas rozwijania Waszego pomystu na biznes.

Pamietajcie o tym, ze mimo tego, ze model Belbina wymienia 9 osobowosci, to nie znaczy, ze Wasz
zespot musi sie sktadaé z 9 osob. Niejednokrotnie jedna osoba tgczy ze sobg kilka z wymienionych
typow i role w zespole sg spetniane w catosci, mimo mniejszej liczby osdb.

Nastepnie w oparciu o rodzaj Waszej dziatalnosci, ustalcie, kto z Was czym bedzie zajmowat sie w
Waszej firmie, jaka funkcje petnit i jakie bedzie miat obowigzki. Przydzielajgc poszczegdlnym
cztonkom zadania i funkcje pamietajcie wezcie pod uwage posiadang wiedze i umiejetnosci a takze
predyspozycje osoby, ktéra ma odpowiadaé¢ za okreslony zakres obowigzkéw. Opiszcie, jakie
kluczowe cechy i umiejetnosci posiada osoba, ktérg bedzie zajmowaé sie danym obszarem
obowigzkow.

Powodzenia w tworzeniu Waszego pomystu na biznes!



