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Opracowanie merytoryczne poradnika:

o Justyna Bledowska

e  Katarzyna Rajda-Szostak
e  Gertruda Fijotek

o Pawet Werbowy

Opracowanie graficzne i skfad tekstu poradnika:
o Drukarnia Mlllenium - www.drukmillenium.pl
Realizator projektu:

e Stowarzyszenie Debicki Klub Biznesu, ul. Rynek 32, 39-200 Debica, tel./fax: (14) 681 90 30, www.dkb.info.pl
o Wersja elektroniczna poradnika znajduje sie na stronie internetowej: www.karierawdebicy.pl

“Szkota Miodych Przedsigbiorcow - podnoszenie kompetencii kluczowych uczniéw szkét ponadgimnazjalnych powiatu debickiego
z obszaru przedsiebiorczo$ci, ICT i jezyka angielskiego”. Projekt realizowany jest w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki
przy wspotfinansowaniu ze $rodkéw Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego

STOWARZYSZENIE

UNIA EUROPEJSKA G

KAPITAL LUDZKI ((‘- % EUROPEJSKI [

NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI Wolowsd Uradprcy FUNDUSZ SPOLECZNY Ry
Yy Reeszowle DEBICKI KLUB BIZNESU

Wszelkie prawa autorskie zastrzezone, Debica 2009 r.

Stowarzyszenie Debicki Klub Biznesu, ul. Rynek 32, 39-200 Debica, tel./fax: (14) 681 90 30;
Internet: www.dkb.info.pl; e-mail: poczta@dkb.info.pl



“Szkota Mtodych Przedsiebiorcow - podnoszenie kompetencji kluczowych uczniéw szkét ponadgimnazjalnych powiatu debickiego
z obszaru przedsigbiorczosci, ICT i jezyka angielskiego™. Projekt realizowany jest w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki
przy wspoffinansowaniu ze $rodkéw Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego

5 KAPITAL LUDZKI
NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

Spis tresci:

|. PrzedsiebiorczoSe......ccoovvvvnvvnniieeceininienns 5
1.1. Przedsigbiorczos¢ i aktywno$¢ gospodarcza
cztowieka W SpPOIECZENSIWIE. ..........vveerrvererrienriieriris 5

Pojecie dziatalno$ci gospodarczey............ccowvvvvnrunn 5
Pojecie przedsiebiorcy.............uowvrevneeonrnsrisrsninsinns 5
1.2. Formy prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej.......... 6

Indywidualna dziatalno$¢ gospodarcza

Sp6tki osobowe i kapitatowe

SPOIKA CYWIING .....coooveeveeiserrscrrineeseecneeris 6
SpOtka PArtNerska............c..couvecmmevenneerioneveiissseinserinnes 7
Spétka komandytowa i komandytowo-akcyjna............ 7

Spétka z ograniczong odpowiedzialnoscig

Spotka akcyjna
1.3. Podjecie indywidualnej dziatalnosci gospodarcze;...... 8
Zgtoszenie do ewidencji dziatalno$ci gospodarczey.... 8

Koncesje i ZEZWOINIA ...........c.ovevvereesrerrrsriisrirnissinns 9
Wyrobienie pieczatki firmowej oraz zatozenie konta
DANKOWEQO. ... ssissssssnnns 9
Zgtoszenie do ZUS

Wybér formy opodatkowania

Rejestracja w Krajowym Rejestrze Sadowym........... 10

1.4. Panstwo i spoteczenstwo w gospodarce rynkowej... 10

II. Komunikacja interpersonalna ..

I1.1. Komunikacja w kontakcie z klientem - wybrane
zagadnienia

Komunikacja otwarta

Skuteczna komunikacja w biznesie ..........c....c....... 18
Umiejetnosci dobrego komunikowania sig: ............... 18
Dobra KomuniKaCa...........cc..cceeeviveniimniiinniicnieiensiinenns 18
Zasady komunikacji

Style komunikacji interpersonalnej. 19
SUYL PASYWNY ..vovrvisrisrississiseiissisnsisssssisssssssssssnsns 19
StYI @GrESYWNY .....vvovviereiseerisserissesiinsseiseseineesnes 19
SHYI @SEITYWNY ...t 19

11.2. Jak komunikowac¢ sig z trudnym klientem

Gadatliwy rozméwca. 20
Zazalenia i problemy...............cc.couwcomeeccnnerricnecriinnes, 20
AGreSywny r0ZMOWCA.............ooveemeverererserrsererseraseeenns 20

11.3. Charakterystyka procesu komunikacji
interpersonalnej (klient-sprzedawca)...

Proces komunikacji

Ptaszczyzny komunikacji: werbalna i niewerbalna.... 21
11.4. Charakterystyka wybranych komunikatow

niewerbalnych jako element autoprezentagji .................. 21
Elementy komunikacji niewerbalngj .......................... 21
Savoir - Vivre W DIZNesie................cccovwvvcenrveonerrrnncnnns 23
Kontakt wzrokowy

Dystans - odlegtosc.

Mimika Twarzy

11.5. Bariery i zaktdcenia komunikacyjne .........c.covceene. 25
Bariery w KOmUNIKAC]i ...........cccocveeveeerenicricne. 26

11.6. Zastosowanie podstawowych narzedzi

kOMUNIKaCYJNYCN ... 27
AKtywne SHUCRANIE ...........cc.ovveeeeerrisereseiseie e 27

11.7. Skuteczna rozmowa handlowa - podsumowanie.....29
Pierwszy kontakt z klientem ................cccoceoevvceeerenenn. 29

Stworzenie pozytywnego klimatu - najpierw klient

1. Marketing..........cveeeereercccerceeeee 34

IIl.1. Elementy marketingu w poszczegélnych fazach
cyklu dziatalno$ci gospodarcze;............ccuceveererreenrenens 34

Segmentacja rynku

Plan marketingowy.

Biznes Blap...e..¢.-2--2-¢--2..5..2.B..0.2...> 35
I1.2. Program marketingowy - miX...........cccoeevererrneeenns 36

MarketingOWy MiX ..........cc..ouwesevnnseesesinsesinsenssneesseeennes 36

I1I.3. Charakterystyka i cykl zycia produktu i ustugi ........ 38
Charakterystyka faz cyklu zycia produktu na rynku .. 38

11.4. Polityka CENOWA .........cvuuiererereeireiissieseiisesiisseienes 39
ROQZEJE CON......oeoeve et 40
DUMPING cvvoevviersiseeseesetsee s 40
Dominacja 40
Parasol cenowy 40
Przechwycenie ¢Z@SCi ryNKU..............cccc.ovvevevereirnene. 40
Porzucenie rynku 40
Prestizowa (Smietankowa)................cc.coueevereevvereerennn. 40
Penetracia rynku .............o.ccoweeomeeeomeenneeonsinsvssiineens 40

Stowarzyszenie Debicki Klub Biznesu, ul. Rynek 32, 39-200 Debica, tel./fax: (14) 681 90 30;
Internet: www.dkb.info.pl; e-mail: poczta@dkb.info.pl




“Szkofa Miodych Przedsiebiorcow - podnoszenie kompetenciji kluczowych ucznidw szkét ponadgimnazjalnych powiatu debickiego
z obszaru przedsigbiorczo$ci, ICT i jezyka angielskiego”. Projekt realizowany jest w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki
przy wspétfinansowaniu ze $rodkéw Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego

E KAPITAL LUDZKI
NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

I11.5. Narzedzia skutecznej promocji - kampanie prasowe,
plakatowe, radiowe i telewizyjne

PIEKL...........cvverivrieisssnesec s 42
Folder firmowy

Internet ....

Elektroniczne listy reklamowe

SEIWiSY INtErNELOWE............oceeverrererseerieeriseiinenees 43
11.6. Marketing - Bibliografia: ...........ccccccrmeeeermecrmieeriennees 44
IV. KSIEQOWOSE ...

IV.1. Informacje podstawowe
IV.2. Formy opodatkowania..

Karta podatkowa

Ryczatt od przychoddéw ewidencjonowanych. ........... 48

Z3SadY 0GOINE. .......vooeveeirirerrsirirserscrsirreeserieeins 48
IV.3. Ksigga przychodow i rozchodow ............cceevvnvennee. 49

IV.4. Metody rozliczania przychodow

IV.5. Metody rozliczania koSztOw. .............c.coeceuneee

IV.6. Metody rozliczania dochodu. ............ccvcereenerenens 51
IV.7. Podatek VAT i stawki podatku VAT .........ccccomeveens 51
IV.8. Faktura VAT ......cccieeeneerneeereeineeeisessssesesssessesenees 54
IV.9. Podstawowe Pojecia..........ocuuuevercriermmcriereinerirens 54
IV.10. Umowa o dzieto, zlecenie, wynajmu i dzierzawy.54

UMOWa O UZIEIO ... 54

UMOWa ZIECENIE. ........ccoveveereeriseirneineeineesneiiansians 55

Umowa wynajmu/Majmu..............cceccccomeeeeonierineenininnies 56
Umowa dZierzawy ................cccececomevecnncrvcnnerrcnnevicsnnnes 56

IV. 11. Ksiegowo$¢ Bibliografia:..............ccoeveemervevnecruenane 58
cSPrZEAAZ ... 61
V1. Profesjonalna obstuga klienta ..............ccccoeveunurrenne. 61

V.2. Poznajemy klienta

Rozpoczecie rozmowy

V.3. Typologia klientow. ..........c.......

Co powinien wiedzie¢ sprzedawca? ........................ 63
Klient typu D - dOminUgCy: ........ocvevevenreenererserenerenees 63
Klient typu [ - ekspresyjny:..........

Klient typu S - staly: ....
Klient typu C - analityczny: .........

V.4. Pierwszy kontakt z klientem. .........ccccooveunerunrcrnennnn. 64
V.5. Techniki sprzedazy. .........cccovvvnervncrinnerncrnscrirenenn. 66
1. Sztuka zadawania pytan............cccceeecomecreonncnnees

2. Sztuka prezentacji: cecha - zaleta - korzysc ..
3. Zamknigcie prébne = sekwencja sell..................... 67
4. Aktywne stuchanie ..............cocconeer.n. 68

V8. NEJOGIACIE. ...vervrerreerreereiireieeeieesee st

Style negocjacji
Techniki negocjacji i sprzedazy ..

Stowarzyszenie Debicki Klub Biznesu, ul. Rynek 32, 39-200 Debica, tel./fax: (14) 681 90 30;
Internet: www.dkb.info.pl; e-mail: poczta@dkb.info.pl



“Szkota Mtodych Przedsiebiorcow - podnoszenie kompetencji kluczowych uczniéw szkét ponadgimnazjalnych powiatu debickiego
z obszaru przedsigbiorczosci, ICT i jezyka angielskiego™. Projekt realizowany jest w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki
przy wspoffinansowaniu ze $rodkéw Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego

E KAPITAL LUDZKI
NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

. Przedsigbiorczos¢

1.1, Przedsiebiorczo$¢ i aktywno$¢ gospodarcza
cztowieka w spofeczeristwie.

Przedsigbiorczo$¢ jest to cecha dziatania zmierzajacego
do zapewnienia racjonalnej i efektywnej koordynacji zasobow
gospodarczych firmy. W praktyce pojecie przedsiebiorczosci
rozumiane jest, jako forma pracy lub jako czwarty (obok
pracy, kapitatu oraz ziemi) czynnik produkcji.

Przedsiebiorczos¢ moze byé takze rozumiana, jako
sposdb dziatania, polegajacy na sktonno$ci podejmowania
nowych, ryzykownych i niekonwencjonalnych przedsiewzig¢
oraz na wykazywaniu inicjatywy w ich poszukiwaniu
i wdrazaniu w zycie. Jest to, wiec dziatanie skierowane na
rozw6j o charakterze innowatorskim. W wymiarze
ekonomicznym przedsigbiorczo$¢ polega na tworzeniu
bardziej efektywnych form organizacyjnych, wprowadzaniu
nowych czynnikéw produkcji, zdobywaniu nowych rynkéw
zbytu i zaopatrzenia oraz wprowadzaniu nowych wyrobow.

W nieco szerszym znaczeniu, przedsigbiorczo$¢
rozpatruje sie, jako ceche, a wiasciwie zespdt cech
psychicznych warunkujacych bycie dobrym przedsigbiorca,
tzn. osigganie sukcesow w kierowaniu przedsiebiorstwem.

Gltowne cechy przedsigbiorcow to przede wszystkim
umiejetnos¢ dostrzegania potrzeb i doskonalenia pomystow,
zdolno$ci do wykorzystywania nadarzajacych sie okazji oraz
gotowo$¢ do podejmowania ryzyka.

Pojecie dziatalnosci gospodarczej

(pojecie  przedsiebiorcy, ~ formy  prowadzenia  dziafalnosci
gospodarczej fj. indywidualna dziatalno$¢ gospodarcza, spotki
osobowe, spotki kapitatowe, dziafalno$¢ gospodarcza prowadzona
przez fundacje i stowarzyszenia)

Pojecie dziatalnosci gospodarczej jest w polskim
prawie regulowane przez kilka zapisow. Wedtug definicji
zapisanej w art. 2 ustawy o swobodzie w dziatalnosci
gospodarczej (s.d.g.) ,dziafalno$cig gospodarczg  jest
zarobkowa dziatalno$¢ wytworcza, budowlana, handlowa,
usfugowa oraz poszukiwanie, rozpoznawanie i wydobywanie
kopalin ze z6z, a takze dziatalno$¢ zawodowa, wykonywana
W Sposob ciggly i zorganizowany’.

Jednakze wyzej wymieniona ustawa nie jest jedyna,

ktéra postuguje sie pojeciem dziatalnosci gospodarczej i co

= ustawa o podatku dochodowym od o0sdb fizycznych

definiuje dziatalno$¢ gospodarcza, jako dziatalno$¢

zarobkowa wykonywana w sposob zorganizowany

i ciagly, prowadzong we wtasnym imieniu i na wiasny

lub cudzy rachunek, z ktérej uzyskane przychody nie

sq zaliczane do innych przychodow ze Zrodet
wymienionych w dalszej czesci tej ustawy;

= w ustawie o VAT dziatalno$¢ gospodarcza obejmuje

wszelkg dziatalno$¢ producentéw, handlowcéw Iub

ustugodawcéw, w tym podmiotéw pozyskujacych

zasoby naturalne oraz rolnikéw, a takze dziatalnos¢
os6b  wykonujacych  wolne  zawody, réwniez
wowczas, gdy czynno$¢ zostata wykonana
jednorazowo w okolicznosciach wskazujacych na
zamiar  wykonywania czynnosci W  sposob
czestotliwy. Dziatalnos¢ gospodarcza  obejmuje
réwniez czynno$ci polegajace na wykorzystywaniu
towaréw lub wartosci niematerialnych i prawnych
w sposob ciagly dla celéw zarobkowych.

Definicja dziatalnosci gospodarczej wylacza z niej
dziatalno$¢ rolniczg (takze agroturystyke w ograniczonej
szczegbtowymi przepisami skali).

Istotnymi  elementami  definiujagcymi  dziatalno$¢
gospodarcza sa;

= zarobkowy charakter prowadzonej dziatalnosci -
dziatalno$¢ gospodarcza prowadzona jest w celu
zarobkowym, wazna jest tu intencja osoby
prowadzacej dziatalno$¢, a nie to czy fakiycznie
przynosi ona zarobek;

= zorganizowanie i ciggto$¢ prowadzonej dziatalno$ci -
przedsiebiorca organizuje dziatalno$¢ tj. wykorzystuje
ziemig, prace i kapitat w celu osiggniecia dochodéw.
Warunek ten oznacza, ze dziatalno$¢ gospodarcza
prowadzi pracodawca (ktéry organizuje prace), ale
nie pracownik (ktéry prowadzi takze dziatalno$¢
zarobkowa, ale nie organizuje swojej pracy).

Pojecie przedsigbiorcy

Przedsiebiorca. w rozumieniu ustawy o swobodzie
dziatalno$ci gospodarczej jest osoba fizyczna, osoba prawna
i jednostka organizacyjna niebedaca osoba prawna, ktorej
odrebna ustawa przyznaje zdolno$¢ prawng - wykonujaca we
wiasnym  imieniu  dziatalno$¢  gospodarcza.  Za
przedsiebiorcow uznaje si¢ takze wspélnikow spotki cywilnej
w  zakresie wykonywanej przez nich dziatalnosci
gospodarcze;.

Uzyte w powyzszej definicji pojecia 0znaczaja;

= osoba fizyczna - w tym wypadku osoba petnoletnia
posiadajaca petng zdolno$¢ do czynnosci prawnych;

= osoba prawna (m.in. spotki kapitatowe, a wiec
spotki z ograniczong odpowiedzialnoscig i akcyjne,
spotdzielnie, fundacje prowadzace dziatalno$¢
gospodarczg) - instytucja, ktéra na podstawie
przepiséw posiada zdolno$¢ prawng oraz zdolnosé
do czynnosci prawnych (. moze by¢ strong uméw,
zaciaga¢ zobowigzania, wystepowac przed organami
administracji publicznej, jako strona i inne);

= jednostka organizacyjna niebedaca osoba
prawng - pozbawione osobowosci prawnej spofki
prawa handlowego (spotki jawne, partnerskie,
komandytowe, komandytowo-akcyjne), ktdre nie
posiadajg osobowosci prawnej, mogg jednak
posiada¢ wyodrebniony majatek oraz zawiera¢
umowy cywilne poprzez osoby upowaznione do
reprezentowania spraw spotki;
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= wspolnicy spotki cywilnej w  zakresie
wykonywanej przez nich dziatalnosci
gospodarczej - jako przedsiebiorca nie jest
traktowana spotka, jako taka, lecz jej wspdlnicy, jako
osobni przedsiebiorcy, zwigzani umowa spotki.

1.2. Formy prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej

Kazdy podejmujacy dziatalnos¢ gospodarcza musi
okreslic, jaka forma dziatalnosci bedzie dla niego
najkorzystniejsza. Podstawowymi kryteriami wyboru formy
dziatalnosci gospodarczej sg poziom odpowiedzialnosci
finansowej za zobowigzania, mozliwos¢ zarzadzania
i kontrolowania, wymogi formalne oraz zwigzane z nimi
koszty oraz dostepne formy opodatkowania.

Ponizej skrotowo oméwione zostaty podstawowe formy
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, ze szczegéinym
uwzglednieniem form najkorzystniejszych i mozliwych od
podjecia przez osoby rozpoczynajace  dziatalno$¢
gospodarcza.

Indywidualna dziatalno$¢ gospodarcza

Jest to najprostsza, najtafisza i najpowszechniejsza
forma zalozenia wiasnej firmy. Wiasciciel firmy prowadzi
dziatalnos¢ we wiasnym imieniu i na wiasne ryzyko.
Samodzielnie podejmuje decyzje i reprezentuje firmg na
zewnafrz. Pod wzgledem formalnym przedsigbiorca i firma to
jeden podmiot, dotyczy to takze majatku firmy, ktdéra stanowi
osobisty majatek wiasciciela. Dochod firmy stanowi dochéd
przedsiebiorcy. Niestety odpowiada on za zobowigzania
swojej firmy catym swoim majatkiem. W przypadku
matzenstw dotyczy to takze wspoinego majatku matzonkow.

Podstawe prawng  tworzenia przedsigbiorstw
jednoosobowych w Polsce stanowi ,Ustawa o swobodzie
dziatalno$ci gospodarczej’. Przedsigbiorca moze, zatrudnia¢
pracownikow jak inne podmioty gospodarcze, przy czym za
calq dziatalno$¢ firmy odpowiada wiasciciel.

Indywidualna dziatalno$¢ gospodarcza w najwigkszym
stopniu umozliwia samodzielne dziatanie i zarzadzanie. Jest
ona dobra dla osdb, ktére nie lubig sie podporzadkowywaé
innym, sg skuteczne i sprawcze w dziataniu i majg wtasne
pomysty i zasoby finansowe potrzebne do prowadzenia firmy.

Plusami tej formy prowadzenia dziatalnosci sa: wysokie
mozliwosci decyzyjne wiasciciela, tatwo$¢ wprowadzania
zmian zwigzanych np. z profilem dziatalnosci, niewysokie
koszta rejestracji i prowadzenia firmy, mozliwo$¢ korzystania
z nieskomplikowanych form rozliczeh ksiggowo-finansowych,
mozliwo$¢  dokapitalizowania lub  wycofania  $rodkéw
finansowych z przedsigbiorstwa.

Gtéwne wady tego sposobu prowadzenia dziatalnosci to:
odpowiedzialno$¢ ~ finansowa za zobowigzania firmy
(majatkiem wtasnym oraz wspolnym majatkiem matzonkéw),
uzaleznienie catego rozwoju firmy od jednej osoby, brak
mozliwosci pozyskiwania kapitatu z zewnatrz przez przyjecie
nowych wspolnikow.

Utworzenie przedsigbiorstwa jednoosobowego nie wigze
sie ze spelnieniem jakichkolwiek wymagan kapitatowych
(minimalna wielko$¢ kapitatu) i w sensie prawnym - poza

nielicznymi dziedzinami wymagajacymi uzyskania koncesji -
wystarcza zgloszenie faktu utworzenia przedsigbiorstwa do
tzw. ewidencji dziatalnosci gospodarczej prowadzonej przez
urzedy Gmin (Miast).

Spotki osobowe i kapitatowe

Prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej bardzo czesto
wymaga zaangazowania kilku oséb lub potaczenia Srodkow
finansowych kilku podmiotéw. W celu uregulowania tego typu
dziatalnosci mozna utworzy¢ spétke osobowa (cywilng,
jawna, partnerska, komandytowa, komandytowo-akcyjna) lub
kapitatowa (z ograniczong odpowiedzialno$cig lub akcyjng).

Spotki osobowe

Spotki osobowe zawigzywane sg pomigdzy konkretnymi
osobami, z ktérych co najmniej jedna odpowiada za
zobowigzania spotki catym swoim majatkiem.

Sposrod spotek osobowych, dziatalnos¢ spétki cywilnej
uregulowana jest w Kodeksie cywilnym, dziatalno$¢
pozostatych spolek osobowych uregulowana zostata
w Kodeksie spotek handlowych.

Spétka cywilna jest najmniej sformalizowana ze spofek
osobowych, jako jedyna nie wymaga wpisu do Krajowego
Rejestru  Sadowego. Spotki osobowe uregulowane
w Kodeksie spotek handlowych, dysponujg wiasnym
majatkiem, z ktérego pokrywane sg w pierwszej kolejnosci
zobowigzania spéfki. Zakres odpowiedzialnosci wspolnikéw
moze by¢, w przypadku spotek osobowych handlowych
regulowany przez umowe spotki, przy czym za jej dziatania,
co najmniej jeden wspdinik odpowiada calym swoim
majatkiem.

Spoétka cywilna

Spotka cywilna moze zosta¢ utworzona, przez co
najmniej dwie osoby. Pod wzgledem formalnym spétka
cywilna nie stanowi samodzielnego podmiotu gospodarczego
i nie moze wystepowaé samodzielnie w obrocie
gospodarczym.

Wszyscy wspolnicy rejestrujg  sie, jako osoby
prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza. Dziatalno$¢ spotki
regulowana jest przez umowe <zawartg pomigdzy
wspélnikami. Umowa moze w dowolny sposob okre$laé cele
spotki, wielkos¢ i forme wkiadéw (kapitat, prawa wiasnosci
lub uzywania rzeczy, prace wspdlnikéw), podziat zyskéw,
czas trwania spotki.

Wszyscy wspdlnicy sg uprawnieni i zobowigzani do
reprezentowania interesow  spotki. Za  zobowigzania
odpowiadajg solidarnie catym swoim majatkiem, oznacza to,
ze zobowigzania spotki moga by¢ egzekwowane od
wszystkich wspélnikow w pelnej wysokosci zobowigzan.
Wspdlnicy miedzy sobg moga dochodzi¢ wzajemnych
zobowigzan.

Zatozenie spotki cywilnej jest stosunkowo proste i niezbyt
kosztowne. Wspdlnicy muszg zarejestrowaé dziatalno$¢
gospodarczg oraz sporzadzic umowe spétki. Umowa
zawierana jest w oparciu o ,Kodeks cywilny” i powinna
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zawiera¢: imiona i nazwiska wspdlnikéw, miejsce i zakres
dziatalnosci, obszar dziatania, wysoko$¢ wnoszonych
kapitatow,  zakres =~ odpowiedzialnosci  wspdinikdw,
uczestnictwo w zyskach i stratach spotki (zwykle uzalezniony
od procentowego udziatu wspdlnikéw), czas trwania spotki
i sposdb jej rozwigzania

Do gtéwnych zalet spotki cywilnej nalezy zaliczyc:
nieskomplikowane procedury tworzenia i funkcjonowania
spotki, niski koszt rejestracji, duza elastycznos¢ w zakresie
ksztattowania umowy spétki i wnoszonych przez wspdlnikow
wkiadow, mozliwos¢ korzystania z nieskomplikowanych form
rozliczen ksiggowo-finansowych, mozliwo$¢ taczenia réznych
zasobow (kapitat, prawa wtasnosci, wiedza i umiejetnosci
wspdlnikéw) na rzecz realizacji jednego przedsigwziecia.

Do wad tego rodzaju dziatainosci mozna zaliczy¢:
solidarng  odpowiedzialno$¢  wspdlnikéw calym swoim
majatkiem, brak mozliwosci wystepowania w obrocie
gospodarczym, jako spotka, konieczno$¢ zaangazowania
wszystkich wspdlnikéw w sprawy spofki, utrudnienia
w prowadzeniu dziatalnosci na szersza skalg, opodatkowanie
wspolnikéw podatkiem od oséb fizycznych, ktore przy
wysokich zyskach, jest mniej korzystne niz opodatkowanie
podatkiem od oséb prawnych.

Spotka jawna

Spétka jawna jest zblizona do spotki cywilnej. Ta forma
prawna wymagana jest przy wiekszej skali dziatalnosci.
Spétka jawna wymaga umowy spotki sporzadzonej na pismie
oraz wpisu do Krajowego Rejestru Sadowego (KRS). Spétka
nie jest osobg prawna, moze ja, wiec reprezentowaé kazdy
ze wspolnikow, a jej majatek jest wiasnoscig osobistq
wspolnikéw. Jest to coraz czeSciej spotykany rodzaj
dziatalnosci. Spétka posiada wiasny majatek, a za
zobowigzania przekraczajace warto$¢ majatku wspolnicy
odpowiadajgq solidarmie. Wadg tej formy dziatalnosci,
w poréwnaniu ze spétkg cywilng, sg koszty zwigzane
z rejestracjg w KRS.

Spétka partnerska

Spotka partnerska moze zosta¢é utworzona przez
wspolnikéw (zwanych tu partnerami) w celu wykonywania
wolnego zawodu. Lista zawodéw jest z gory okreslona
i obejmuje m.in. lekarzy, pielegniarki, adwokatow, notariuszy,
architektéw, - ksiegowych, rzeczoznawcéw majatkowych,
ttumaczy przysieglych itd. Utworzenie spotki partnerskiej
wymaga opracowania umowy spoki w formie aktu
notariainego oraz rejestracji w Krajowym Rejestrze
Sadowym. Zakres dziatania spotki ograniczony jest do
wykonywania okreslonego zawodu. Umowa spolki moze
okresli¢ sposdb reprezentacji spotki lub ustanowi¢ zarzad
odpowiedzialny za prowadzenie jej spraw.

Spotka  odpowiada catym majatkiem za swoje
zobowigzania, natomiast za bfedy partneréw zwigzane
z wykonywanym wolnym zawodem, kazdy z nich odpowiada
wiasnym majatkiem. Oznacza to, ze wspdlnicy ponoszq,
petng indywidualng odpowiedzialnos¢ za prowadzone
dziatania zawodowe (zaréwno za bledy swoje, jak

i podlegtych im pracownikéw), natomiast za zobowigzania nie
zwigzane z  prowadzong  dziatalnoscig ~ zawodowq
odpowiadajg wspdlnie. Umowa spdtki moze okresla¢, ze
jeden lub wiecej wspéinik odpowiada za jej zobowiazania
catym majatkiem jak w spétce jawne;.

Spotka komandytowa i komandytowo-akcyjna

Spotka komandytowa to rodzaj spétki, w ktérej jeden ze
wspolnikow odpowiada wobec wierzycieli catym swoim
majatkiem (komplementariusz) i przynajmniej jeden musi
mie¢ ograniczong odpowiedzialno$¢ (komandytariusz).

Komandytariusz odpowiada za zobowigzania spéfki tylko
do wysokosci sumy komandytowej (okreslonej w umowie
spotki). Spotka taka nie jest osoba prawng, natomiast
dysponuje wiasnym majatkiem. Forma spétki pozwala na
ograniczenie  odpowiedzialno$ci  finansowej  czesci
wspolnikow (komandytariusze), odpowiadajg oni solidarnie
i osobiscie za zobowigzania spotki jednak tylko do kwoty
sumy komandytowej. Do prowadzenia spraw spotki
upowaznienie sa wszyscy komplementariusze, cho¢ umowa
spotki moze okresli¢ inny sposdb reprezentacji. Natomiast
komandytariusze moga prowadzi¢ sprawy spotki tylko
posiadajac stosowne petnomocnictwo. Ta forma spotki
réznicuje odpowiedzialno$¢ wspdinikéw za zobowigzania
spotki, jednoczesnie roznicujacych ich mozliwosci wptywania
na jej dziatalno$¢ i reprezentowania jej na zewnafrz.

Zblizong ~ forme  dziatalnosci  posiada  spdtka
komandytowo-akcyjna. Moga ja zawigzac
komplementariusze oraz akcjonariusze. Komplementariusze
ponosza petng osobistg odpowiedzialno$¢ za zobowigzania
spotki.  Akcjonariusze  natomiast, nie  ponosza
odpowiedzialno$ci majatkowej za zobowigzania spotki.
Minimalny kapitat spétki komandytowo-akcyjnej wynosi
50 tys. zt

Obydwie formy prowadzenia dziatalnosci sg jeszcze
stosunkowo rzadko spotykane w obrocie gospodarczym.

Spotki kapitatowe

Spotki kapitatowe funkcjonujg w oparciu o wyodrebniony
kapitat i do wysokosci tego kapitalu  ponoszg
odpowiedzialno$¢ za zobowiazania powstajace w trakcie
prowadzenia dziatalnosci.

Spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia

Podstawa ~ rejestracji  spétki  z  ograniczong
odpowiedzialno$cig jest wniesienie okreslonego kapitatu
(minimalny kapitat zaktadowy to 5 tys. zi). Wktad moze
zostat wniesiony w formie gotéwkowej lub aportu
rzeczowego. Spotka moze by¢ zatozona przez jednego lub
wiecej wspolnikéw. Po wniesieniu kapitatu i rejestracji
w Krajowym Rejestrze Sadowym spétka posiada osobowosé¢
prawng (moze zacigga¢ zobowigzania i wystepowac
w obrocie gospodarczym).

Wspdlnicy ponoszg odpowiedzialno$¢ za zobowigzania
spotki do wartosci wniesionych udziatéw, wyjatkiem sg
zobowigzania podatkowe, ktére moga by¢ egzekwowane
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takze z osobistego majatku wspolnikow. Spétka dziata na
podstawie umowy, okre$lajacej m.in. wysoko$¢ kapitatu
zakladowego, udziat poszczegdlnych wspdlnikéw, sposob
reprezentacji spotki, organy nadzoru spotki.

Do zarzgdzania sprawami spotki wyznaczony jest zarzad,
kontrole nad dziataniami zarzadu moze petni¢ komisja
rewizyjna lub rada nadzorcza.

Dziatalnos¢ w  formie  spotki  z  ograniczong
odpowiedzialnoscia. ~ sprawdza  sie w  przypadku
dysponowania przez wspolnikow okreslonym kapitatem
i prowadzenia przedsigbiorstwa na wieksza skale. Ta forma
dziatalnosci umozliwia realizacje bardziej ztoZzonych
i ryzykownych przedsiewzie¢ oraz powierzenie zarzadzania
wykwalifikowanym osobom spoza grona wspdlnikéw.

Do gtownych zalet tej formy nalezy: ograniczona
odpowiedzialno$¢ finansowa wspdinikéw oraz sprawniejsze
zarzadzanie (szczegdlnie przy wigkszej liczbie wspdlnikéw).

Gtownymi wadami tej formy dziatalnosci sa: stosunkowo
wysokie koszty rejestracji.

Spotka akcyjna

Spotka akcyjna to forma spokki kapitatowej, w ktorej
wspélnicy wnoszg udziaty obejmujac (wykupujac) akcje.
Akcjonariusze, czyli podmioty, ktére wykupuja udziaty firmy,
majag wplyw na zarzadzanie spotka oraz prawo do
dywidendy (czesci zysku) w przypadku jej wyptacania. Akcje
sq papierami wartosciowymi, ktére moga uczestniczy¢
w publicznym obrocie. Umozliwia to ich stosunkowo fatwe
nabywanie i zbywanie. W ten sposob prowadzone sg
zazwyczaj duze przedsiebiorstwa. Spdtka akcyjna posiada
osobowo$¢  prawna. W  obrocie  gospodarczym
reprezentowana jest przez zarzad.

Spoétdzielnie

Spétdzielnia jest dobrowolnym zrzeszeniem o nie
ograniczonej liczbie cztonkow, zmiennym sktadzie osobowym
i zmiennym funduszu udziatowym, prowadzacym dziataino$¢
gospodarczg w celu zaspokojenia potrzeb swoich czionkdw.

Spo+d2|eln|e rdznig sie od spotek w dwoch kwestiach:

po pierwsze - udzialy w jednakowej wysokosci
przypisane sg do okreSlonych spétdzielcow,
zmienno$¢ sktadu osobowego powoduje ptynnosé
funduszu udziatowego w przeciwienstwie do kapitatu
zaktadowego czy  akcyjnego  w  spdlkach
kapitatowych;

= po drugie - w przeciwienstwie do spdtek, na plan
pierwszy, jako gtowny cel dziatania spétdzielni,
wysuwa sie  zaspokojenie potrzeb  czlonkéw
spotdzielni, wobec ktérych prowadzenie dziatalnosci
gospodarczej jest jedynie srodkiem.

Réwniez w przeciwienstwie do spotek, gdzie wplyw na
zarzadzanie wigzany jest z reguly z wielkoscig wktadu
kapitatowego, w spdtdzielni wystepuje zasada demokracji
w zarzadzaniu. Oznacza ona, ze kazdy cztonek spotdzielni

ma jednakowe prawo glosu, bez wzgledu na liczbe
posiadanych udziatow.

Utworzenie spotdzielni wymaga uchwalenia statutu przez
cztonkow-zatozycieli oraz zapisu w rejestrze sadowym.
Z chwilg rejestracji spétdzielnia nabywa osobowo$¢ prawna.
Struktura wiadz spotdzielni bliska jest rozwigzaniom
wiasciwym  spotkom kapitatowym i obejmuje: walne
zgromadzenie czlonkéw spétdzielni, rade nadzorcza oraz
zarzad.

Dziatalno$¢ gospodarcza prowadzona przez fundacje
i stowarzyszenia

Fundacje i stowarzyszenia zaliczane sq do sektora
organizacji pozarzadowych. Dziatajqg na rzecz realizacji
okreslonych celéw statutowych. W ramach prowadzonej
dziatalnosci  fundacje mogg prowadzic  dziatalno$¢
gospodarczg w rozmiarach stuzacych realizacji jej celdw.
Natomiast stowarzyszenia moga prowadzi¢ dziatalno$¢
gospodarcza, wedlug ogoélnych zasad. Prowadzenie
dziatalnosci gospodarczej wymaga jej zgloszenia do
Krajowego Rejestru Sadowego. Warunkiem prowadzenia
dziatalno$ci gospodarczej jest przekazanie catosci zysku
z tego tytutlu na dziatalno$¢ statutowa organizacji. Zakres
dziatalnosci gospodarczej musi  by¢ jasno okreslony
i wyodrebniony od dziatalnosci statutowej o charakterze
odptatnym i nieodptatnym tych organizacii.

1.3. Podjecie dziatalno$ci

gospodarczej

indywidualnej

Podjecie indywidualnej dziatalnosci gospodarczej nie
wigze si¢ ze spelnieniem jakichkolwiek wymagan
kapitatowych (nie jest okreslona minimalna wielko$¢
kapitatu). Niewatpliwa zaleta tej formy prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej jest rowniez relatywnie tatwe jej
rozpoczecie - niezbedny jest:

= wpis do Ewidencji Dziatalnosci Gospodarczej,

= uzyskanie w Urzedzie Statystycznym numeru
identyfikacyjnego REGON,

= otwarcie rachunku bankowego.

Podjecie indywidualnej dziatalnosci gospodarczej nalezy
réwniez zgtosi¢ we wiasciwym urzedzie skarbowym, aby
uzyska¢ Numer Identyfikacji Podatkowej oraz wskazac
wybrang forme opodatkowania. Konieczne jest rowniez
zgloszenie do  systemu  ubezpieczen  spotecznych
i zdrowotnych w ZUS oraz w Panstwowej Inspekcji Pracy
i - ewentualnie - Panstwowej Inspekcji Sanitarnej.

Zgtoszenie do ewidenciji dziatalnos$ci gospodarczej

Zgodnie z przepisami osoba fizyczna rozpoczynajaca
dziatalno$¢ gospodarczg sktada wniosek o wpis do
ewidencji dziatalnosci gospodarczej do wiasciwego ze
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wzgledu na miejsce zamieszkania Urzedu Miasta lub Urzedu
Gminy.

W formularzu wpisujemy:

= nazwe firmy,

= imie i nazwisko wiasciciela oraz adres zamieszkania
(zameldowania),

= imig¢ i nazwisko petnomocnika (opcjonalnie),

= rodzaj dziatalnosci wg Polskiej Klasyfikacii
Dziatalno$ci (PKD),

= miejsce wykonywania dziatalnosci - z reguty chodzi tu
o0 siedzibe firmy, ktéra bedzie trzeba odpowiednio
oznakowa¢ na zewnatrz (szyld z nazwa i adresem
firmy). Jednak, gdy prace bedg wykonywane u
klienta, nalezy zaznaczy¢ to obok siedziby firmy,

= date rozpoczecia dziatalnoSci - nalezy wpisaé
planowany  termin  rozpoczecia  dziatalnosci
gospodarczej (moze to by¢ termin pdzniejszy niz data
zgloszenia do ewidencji),

= numer zezwolenia, jesli nasza dziatalno$¢ wymaga
wydania zezwolenia.

Powyzszy dokument skiada sig, uiszczajac optate
skarbowg w wysokosci 100 zt. Pozniej w terminie
wyznaczonym nalezy zgtosi¢ sie po dokument wpisu firmy do
ewidencji dziatalnosci gospodarczej. Aktualizacja zgtoszenia
objeta jest dodatkowa optata (50 zt), dlatego przy zgtoszeniu
warto wpisa¢ nie tylko aktualnie podejmowany rodzaj
dziatalnosci, ale takze potencjalne dziedziny dziatalnosci,
jakie bedzie podejmowata firma w przysztosci.

Koncesje i zezwolenia

Istotnym elementem podjecia dziatalnosci gospodarczej
jest rozwazenie kwestii obowiazku uzyskania koncesji,
zezwolen czy tez zgody w niektorych przypadkach.

Koncesji wymaga dziatalno$¢ gospodarcza w zakresie
m.in.: poszukiwania i eksploatacji zt6z kopalin, wytwarzania
i obrotu materiatami wybuchowymi i amunicjg oraz wyrobami
0 przeznaczeniu wojskowym lub policyjnym, wytwarzania,
przetwarzania, magazynowania, przesytu dystrybucji i obrotu
palwami i energia, ochrony o0séb i mienia,
rozpowszechniania programéw radiowych i telewizyjnych,
przewozéw lotniczych.

Koniecznoé¢ posiadania zezwolenia na prowadzenie
dziatalnosci regulujg odrebne ustawy, wymienione w art. 75
ustawy o swobodzie dziatalnosci gospodarcze;.

Natomiast uzyskania licencji wymaga wykonywanie
dziatalnosci  gospodarczej w  zakresie  okreslonym
w przepisach o transporcie drogowym i kolejowym.

Uzyskanie zgody wymaga prowadzenie systemu
ptatnosci lub systemu rozrachunku papieréw warto$ciowych
w  zakresie  okreSlonym w  przepisach  ustawy
z dnia 24 sierpnia 2001 r. o ostateczno$ci rozrachunku
w systemach ptatnosci i systemach rozrachunku papieréw
warto$ciowych oraz zasadach nadzoru nad tymi systemami.

Wyrobienie pieczatki firmowej oraz zatozenie konta
bankowego.

Na tym etapie konieczne jest wyrobienie pieczatki
firmowej z peing nazwa firmy, adresem oraz innymi danymi
identyfikacyjnymi (np. NIP, REGON). Ustawa o swobodzie
dziatalnosci gospodarczej z dnia 2 lipca 2004 (Dz. U. Nr 173,
poz. 1807) naktada na przedsigbiorcow obowigzek
posiadania rachunku bankowego. O zatoZeniu konta nalezy
poinformowa¢ Urzad Skarbowy, w ktérym to osoby fizyczne
muszq ztozy¢ wypetniony formularz NIP-1 oraz wczesniej
zdecydowac, w jakiej formie chca ptaci¢ podatek dochodowy:
w formie karty podatkowej, ryczattu od przychodéw
ewidencjonowanych czy na zasadach ogdlnych, wypetniajac
ksiege przychodow i rozchodow.

Zgtoszenie do ZUS

Aby zglosi¢ dziatalnos¢ firmy w Zaktadzie Ubezpieczen
Spotecznych, nalezy:

= zglosi¢ firme, jako pfatnika sktadek ZUS - stuza do
tego formularze ZFA (zgtoszenie pfatnika sktadek -
osoby fizycznej) i ZPA (zgtoszenie ptatnika sktadek -
0soby prawnej);

= w przypadku, gdy prowadzenie firmy jest jedynym
zajeciem i jedynym miejscem zatrudnienia dla
wiasciciela lub zatrudnianych pracownikéw, wéwczas
dla kazdego z osobna wypetnia si¢ formularz ZUA
(zgtoszenie do ubezpieczenia osoby ubezpieczonej);

= jesli osoba fizyczna prowadzaca dziatalnosé
gospodarczg albo pracownicy majg petnoetatowa
prace ptatng powyzej minimalnej pensji krajowej,
wowczas te osoby nalezy zgtosic tylko do
ubezpieczenia zdrowotnego na formularzu ZZA.

Osoby, ktdre nie prowadzily dziatalnosci gospodarczej
w ciggu ostatnich 60 miesiecy mogg na podstawie ustawy
z dnia 1 lipca 2005 o zmianie ustawy o systemie
ubezpieczen spotecznych oraz niektorych innych ustaw (Dz.
U. nr 150 poz. 1248) skorzysta¢ przez pierwsze 24 miesiace
prowadzonej dziatalnosci z obnizonej sktadki stanowigcej
30% minimalnego wynagrodzenia. Nie dotyczy to os6b, ktore
wykonujg ~ dziafalno$¢ gospodarcza na rzecz bylego
pracodawcy.

Wybor formy opodatkowania

Podstawowymi formami opodatkowania dochodéw osob
fizycznych, jest opodatkowanie na zasadach ogéinych
(z mozliwoscig opodatkowania wg stawki liniowej) oraz
w formach zryczaltowanych (karta podatkowa, ryczaft
ewidencjonowany).  Podstawowe  réznice  dotycza
szczeg6towosci prowadzonej dokumentaciji oraz mozliwosci
dokonywania odliczen.

Do chwili przekroczenia 10.000 euro obrotéw
przedsigbiorca moze takze dobrowolnie zdecydowac sie na
rozliczanie VAT. Powyzej tej kwoty wigkszo$¢ podmiotow ma
taki obowigzek.
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Rejestracja w Krajowym Rejestrze Sagdowym

W celu prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w innej
formie niz jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza oraz
spotka cywilna konieczne jest zgtoszenie prowadzonej
dziatalnosci w Krajowym Rejestrze Sadowym. KRS jest
scentralizowana, informatyczng bazg danych skiadajaca sig
z trzech rejestrow:

= rejestru przedsigbiorcow,

= rejestru  stowarzyszen, innych  organizacji
spotecznych i zawodowych, fundacji oraz publicznych
zaktadow opieki zdrowotnej,

= rejestru diuznikéw niewyptacalnych.

Krajowy Rejestr Sadowy prowadzony jest przez Sady
Gospodarcze. Dokonanie wpisu do KRS wigze sie
z koniecznoscig ztozenia odpowiednich dokumentéw (statut
lub umowa spétki, wzory podpisow, lista wspdlinikéw) oraz
wniesienia optat za dokonanie wpisu oraz publikacje
informacji w Monitorze Sadowym i Gospodarczym.

Aktualny odpis z KRS umozliwia wszystkim
zainteresowanym weryfikacie czy dana firma (instytucja)
funkcjonuje, okre$lenie, kto jest upowazniony do jej
reprezentowania (imie i nazwisko oséb upowaznionych oraz
sposob reprezentacji - ilu czionkdw wiadz firmy musi
wystepowac w jej imieniu), jakie sg cele statutowe i siedziba
firmy itd. Ponadto Krajowy Rejestr Sadowy zawiera takze
dane o przedsigbiorcy, w tym miedzy innymi o zalegtosciach
podatkowych, celnych, wobec ZUS, wierzycielach
i niesptaconych wierzytelnosciach.

1.4. Panstwo | spofeczeristwo w gospodarce
rynkowej

Gospodarka rynkowa jest to system gospodarczy,
w ktorym alokacja zasobow czynnikéw wytwérczych (pracy,
ziemi i kapitatu) pomiedzy alternatywne mozliwosci ich
wykorzystania, a takze podziat wytworzonych produktow
pomiedzy poszczegolne jednostki dokonuje sie gtdwnie za
po$rednictwem rynku, przy niewielkim wplywie pafstwa.
Podmiotami gospodarki rynkowej sa: gospodarstwa domowe,
przedsiebiorstwa, instytucie  finansowe, administracja
panstwowa, wiadza lokalna.

Podstawowym celem polityki panstwa w gospodarce
rynkowej jest zwigkszenie efektywnosci ekonomicznej
systemu rynkowego, obnizanego przez okresowe recesje, jak
réwniez przez inne przyczyny np. niesprawne dziatanie
rynkéw w wyniku istnienia monopolu oraz istnienia w coraz
wiekszym zakresie zewnetrznych spofecznie korzysci
i kosztow (np. zanieczyszczenie $rodowiska). Aby ustrzec sie
zagrozen wynikajacych z ,niedoskonatosci” rynku, pafstwu
przypisuje sie odpowiednie funkcje korygujace rynek.

Rozréznia sie trzy podstawowe funkcje panstwa
w gospodarce:

= funkcja alokacyjna - polega na podejmowaniu
dziatan sprzyjajacych optymalnej alokacji zasobéw
gospodarczych;

= funkcja redystrybucyjna - obejmuje dziatania
w_sferze zabezpieczenia spofecznego oraz inne
majagce na celu zmnigjszenie  nierdwnosci
wynikajacych z dziatania czynnikéw rynkowych
w zakresie majatkowym i dochodowym;

= funkcja stabilizacyjna - polega na podejmowaniu
dziatan majacych ogranicza¢ lub eliminowa¢ inflacje
i bezrobocie, osigganiu i utrzymywaniu w diuzszym
okresie wysokiego tempa wzrostu gospodarczego,
zmniejszaniu amplitudy wahan koniunkturalnych,
czyli zachowaniu ogdlnej rownowagi rynkowej.

Spoteczeristwo odgrywa kluczowg role w gospodarce
rynkowej, co odzwierciedla pojecie ,spotecznej gospodarki
rynkowej”. Jak czytamy w Konstytucji RP ,spofeczna
gospodarka rynkowa oparta na wolnodci dziafalnosci
gospodarczej, wlasnosci prywatnej oraz solidarnosci, dialogu
i wspotpracy partneréw spotecznych stanowi podstawe
ustroju gospodarczego Rzeczypospolitej Polskiej".

1.5. Dobre praktyki prowadzenia przedsigbiorstw

Wadrazanie zmian w przedsigbiorstwach przechodzacych
kryzys czesto zwigzane jest z redukcjg w kosztach
i zatrudnieniu. Nie musi jednak tak by¢c. Aby temu
zapobiegaC tworzy sie tzw. zestawy dobrych praktyk, ktore
moga zostat wdrozone w przedsigbiorstwach w celu
zoptymalizowania ich struktury i metody zarzadzania
w czasie kryzysu.

W okresie kryzysu zmiany kojarza sie gtownie
z konieczno$cig obnizenia kosztéw. Biorac pod uwage
metody wdrazania zmian w przedsiebiorstwie wyréznia sie
dwie gtowne przeciwstawne sobie metody-strategie
wprowadzania zmian w firmie.

Pierwsza metoda sa tzw. ,,szybkie cigcia”. Podejscie to
dotyczy zmian, ktérych plan tworzony jest w waskim gronie
najczesciej zarzadu. Zmiana jest wdrazania w firmie
w mozliwie najkrotszym czasie. Zazwyczaj nie sg to zmiany
omawiane wcze$niej w organizacji. Jak sama nazwa
wskazuje metoda ta stosowana jest zwykle w przypadkach
redukcji zatrudnienia czy tez redukcji poszczegdlnych
dziatéw. Zatozeniem tej metody jest przeSwiadczenie, zeby
,oolesne” zmiany przygotowa¢ wczesniej i mozliwie szybko
przeprowadzi¢, ze wzgledu na pracownikdw, ktorzy
odchodzg jak i dla tych, ktorzy pozostajg dalej
w przedsiebiorstwie.

Druga strategia opiera si¢ 0 metode partycypacyjna,
czyli takie podejscie, w ktérym udziat biorg pracownicy
zaréwno wyzszego, jak i nizszego szczebla. Zarzadzajacy
ustalajg kierunki zmian i ich cele, natomiast plany zmian i ich
szczegotowe koncepcje wypracowywane sa przez zespoly
ztozone z pracownikéw réznych szczebli. Komunikacja
w takich zmianach powinna by¢ moZliwie najbardziej otwarta,
a informacije dostepne dla szerokiego grona pracownikéw. To
podejscie doskonale sprawdza si¢ w zmianach polegajacych
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na optymalizacjach ~ kosztowych, —czy  podnoszeniu
efektywnosci procesow.

Przedsiebiorstwa w czasie kryzysu wprowadzajg zmiany
dwutorowo. Z jednej strony skupiajg si¢ na obnizeniu
kosztéw, z drugiej strony zmniejszaja strukture firmy,
racjonalizujg, zatrudnienie. Ogdlnie jednak przedsiebiorstwa
preferujg te metody, ktére w malym stopniu angazujg
pracownikow. Komunikacja miedzy zarzadem,
a pracownikami szeregowymi jest znikoma lub nie wystepuje,
a zafrudnieni bazujg na nieformalnie zastyszanych
informacjach. ~ Zostalo  jednak  udowodnione, iz
najefektywniejszym rozwigzaniem jest taczenie obydwu
podej§¢ z nastawienie na metody partycypacyjne.
Oczywiscie nie nalezy takze zapominaé, iz w niektorych
sytuacjach poszczegdlne podejscia sa mniej lub bardziej
odpowiednie.

Przyktadowo, gdy mamy do czynienia z redukcjg catego
zaktadu, dziatu czy zespotu, bardziej skuteczna jest metoda
L,szybkich cie¢”. Jednakze, gdy trudna sytuacja firmy zmusza
do zmniejszenia wielkosci zatrudnienia, nalezy otwarcie
komunikowa¢ taka zmiane, tj. nakresli¢ obecng sytuacje
firmy, przedstawi¢ powody redukcji oraz konsekwencje
zaniechania dalszych dziatan, ustali¢ jasne kryteria zwolnien.
Przed zaplanowaniem zwolnier koniecznie jest takze
przeprowadzenie analizy, czy podejmowane dziatania nie
wplyng negatywnie na efektywno$¢ dziatania firmy. Jest to
mozliwe  dzieki  jednoczesnemu  okreSleniu  zmian
procesowych zwiekszajacych efektywnosé prac.

Doswiadczenia wielu firm pokazujg, ze je$li do tego
trudnego tematu podejdzie sie z zaangazowaniem i empatia,
przynosi to mniej negatywnych efektow, zaréwno
pracownikom, jak i organizacji. Jednocze$nie wazne jest, aby
firma tworzyta grupy zadaniowe ds. optymalizacji, ktorych
celem jest obnizanie kosztéw  dziatalnosci  firmy
w poszczegolnych obszarach. Dzigki temu uwaga
pracownikéw koncertuje si¢ na konstruktywnych i realnych
dziataniach, majacych na celu poprawe sytuacji firmy, a tym
samym perspektywe ich zatrudnienia. Znacznie gorsza jest
sytuacja, w ktérej pracownicy do$wiadczajg redukgji, a kadra
zarzadzajaca nie przeciwdziata marnotrawstwu w firmie.

Metody partycypacyjne sa skuteczniejsze w wielu
zmianach w okresie kryzysu. Zarzad najczesciej ocenia
efektywno$¢ na podstawie wskaznikéw. Warto mie¢ na
uwadze, ze pracownicy bezpo$rednio zarzadzajacy danym
zespotem, a zwlaszcza  pracownicy  bezposrednio
wykonujacy ~ pracg, wiedzg na ile mozliwe jest
zoptymalizowanie wykonywanych zadan. Aby przeku¢
wilasne know-how (wiedze z danej dziedziny) w efekty,
niezbedne jest postawienie jasnych celow zwigzanych
z optymalizacjg i wyjasnienie ich zasadnosci. Pracownicy
powinni mie¢ mozliwos¢ otwartego  komunikowania
oproblemach i  dotychczasowych  nieefektywnych
rozwigzaniach oraz zyska¢ konsekwentne wsparcie przy
wdrazaniu wypracowanych przez nich rozwiazan. Niezbedne
jest rowniez obustronne zaufanie, ze za mozliwe btedy przy
takim eksperymentowaniu nie czekajg ich same przykrosci.
Takie dziatanie wymaga projektowego podejscia, silnego
igodnego  zaufania lidera, zaangazowanej  grupy

nadzorujacej, ktéra nie tylko rozlicza efekty, ale réwniez
nagradza i motywuje do dalszych dziatan.

W czasie kryzysu ludzie sg bardziej skionni do
wspotpracy i konsensusu. Dotyczy to zaréwno spraw
wewnetrznych organizacji jak rdwniez dostawcow i klientow.
Otwierajg, si¢ nowe mozliwosci obnizania kosztéw poprzez
np. zaangazowanie pracownikéw organizacji
w optymalizacje, czy mozliwo$¢ renegocjacji warunkow
z dostawcami. Jest to, zatem dobry czas by ksztattowaé
kulture organizacji opartg o silng orientacje na cele,
gotowos$¢ do zmian, otwarta komunikacje oraz dyscypline
pracy. W tym okresie warto rozwija¢ ludzi poprzez stawianie
im bardziej ambitnych celéw optymalizacyjnych, a dopiero
w drugiej kolejnosci dawanie wsparcia w postaci know-how,
mozliwosci szkolen czy coachingéw.

W wyzej wymienionych przypadkach mozemy $wiadomie
budowa¢ kulture, w ktérej dostarczanie ustug wewnetrznych i
zewnetrznych realizowane jest przy optymalnych kosztach.
Niezbedne jest wypracowanie obiektywnych miar méwiacych
pracownikom czy podejmowane dziatania rzeczywiscie
obnizajg koszty i podnosza efektywno$¢. Dobrze, jesli sg one
zdefiniowane wspélnie z pracownikami na nizszych
szczeblach. Dziatanie takie zdecydowanie zwigksza ich
sumienno$¢ i zaangazowanie w konsekwentne stosowanie
wypracowanych miar, jezeli mogli zaangazowa¢ sie w ich
stworzenie. Samo wdrozenie takich miernikéw to juz
ogromny krok w kierunku efektywnej kultury zorientowanej na
cele i dyscypling pracy. Srednio podnosi to efektywnosé
dziatar 0 7%.

Po zastosowaniu typowych metod obnizania kosztéw
warto zaangazowa¢ pracownikow w mnigj oczywiste
rozwigzania. Ponizej przedstawione zostaty przyktadowe
dobre praktyki mozliwe do wprowadzenia
w przedsigbiorstwach:

*  Metoda ,Pienigdze tkwia pomiedzy” - zwykle firmy
zwracajace uwage na koszty majg relatywnie dobrze
zoptymalizowane dzialy w organizacji, jednak pomija
sie mozliwosci optymalizacji znajdujace sie na styku
réznych dziatéw oraz w taicuchu dostaw.

= Waskie gardfo - planujgc sprzedaz nalezy
uwzgledniajac przestoje w wydajnosci produkcji tzw.
waskie gardta. Diagnozy firm pokazuja, ze firma
stawiajac na rozwoj produktow, ich promocie i sprzedaz
zapomina o mozliwych, lecz kluczowych etapach, na
ktorych moze dojs¢ do zmniejszenia efektywnosci
produkcji. Klasycznym przyktadem jest wytwarzanie
produktu, ktéry przynosi potencjalnie najwyzsza marze
i cata organizacja koncentruje sie na sprzedazy wiasnie
tego wyrobu. Glebsza analiza pokazuje, ze moze by¢
to putapka systemowa. Tworzac oferte handlowa
uwzgledniajacq fakt, czy produkt przechodzi przez
,waskie gardio” mozna zwigkszy¢ sprzedaz nawet do
15%.

= Opakowania - do$wiadczenia wielu firm pokazuja, ze
ogromne mozliwosci obnizania kosztéw bardzo czesto
wynikajg z optymalizacji opakowan, zaréwno
zbiorczych, jak i jednostkowych. Nalezy o tym
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pomysle¢ juz na etapie projektowania produktu. Jesli
wezmiemy pod uwage przyszite koszty logistyczne
zwigzane z magazynowaniem i wysytka produktow
okaze sig, ze zastosowanie optymalnego dla danego
produktu opakowania przynosi wymierne korzysci.
Dlatego warto na tym etapie tworzy¢ produkty przy
aktywnym zaangazowaniu pracownikéw logistyki. Duze
efekty przynosi réwniez standaryzacja opakowan
zbiorczych.

= Aukcje internetowe - kolejng dobrg praktykg coraz
czesciej stosowang przez firmy sq aukcje internetowe,
ktore przynosza oszczednosci rzedu nawet ok. 20%.
Wystepuja oczywiscie istotne bariery wejscia. Klient
ogtaszajac aukcje musi reprezentowa¢ podaz istotng
dla dostawcéw. W przeciwnym wypadku aukcja nie
bedzie cieszy¢ si¢ zainteresowaniem. Nawet po
uwzglednieniu kosztow administracyjnych
i organizacyjnych jest to bardzo opfacalna metoda.
Rozwigzanie to wcale nie oznacza gorszych relacji
z dostawcami. Sg one dla nich dobrg informacjg
o mozliwych kosztach, efektywnosci konkurencji
i zmuszajg czesto do wewnetrznych optymalizacji. To
rozwigzanie czesto zacheca dostawcow do faczenia
tafcuchéw dostaw. Gdy wystepujq bardzo niskie
marze, wzmacnia sie tendencja do szukania
oszczednosci  pomiedzy dostawca a  klientem,
szczegdlnie  po  stronie  kosztéw  transportu
i przechowywania zapasow.

= Minimalizacja [pustych kurs w( - pomyst ten polega
na redukcji kosztéw poprzez transport wykorzystany
w obie strony i minimalizacje tzw. ,pustych kurséw”
opierajagcych sie o platforme handlu ustugami
transportowymi. Stworzenie do tego celu tatwo
dostepnej ustugi internetowej, moze znaczaco wptynat
na redukcje kosztow transportowych.

Przedstawione dobre praktyki sg jedynie przyktadowymi.
Kazde przedsigbiorstwo moze je indywidualnie tworzy¢
i wdraza¢. Najwazniejsze jest to, aby przetrwa¢ okres
kryzysu. Przemy$lana strategia zarzadzania w czasie
kryzysu pozwoli bowiem nie tylko na racjonalizacje
wydatkow, lecz takze na pogtebienie wigzi pracownikow
z firmg. W ten sposéb firma moze wyjs¢ z kryzysu
wzmocniona w wymiarze ekonomicznym i spotecznym.

1.6. Spofeczna odpowiedzialno$¢ biznesu

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (ang. Corporate
Social  Responsibility, CSR) to dobrowolna strategia
uwzgledniajaca spoteczne, etyczne i ekologiczne aspekty w
dziatalnosci ~ gospodarczej  oraz  w  kontaktach
z interesariuszami (m.in. -z pracownikami, klientami,
akcjonariuszami, dostawcami, spoteczno$cig lokalng). To
wkiad biznesu w realizacje polityki zrownowazonego rozwoju
gospodarczego oraz taki sposob prowadzenia firmy,
w ktorym celem priorytetowym jest osiggnigcie réwnowagi
miedzy jej efektywnoscig i dochodowoscig a interesem
spotecznym.

Realizowanie CSR opiera sie na zasadzie petnej
dobrowolnosci, nie wynika ze zobowigzan prawno-
ustawowych. W celu wywotania publicznej  debaty
pos$wieconej odpowiedzialnosci  biznesu roku Komisja
Europejska przedstawita w 2001 dokument pt. Zielona
Ksigga w  sprawie  odpowiedzialnosci  spofecznej
przedsigbiorstw. W proces konsultacji wigczyly sie instytucje
Unijne: dyrekcje generalne Komisji ds. zatrudnienia, spraw
socjalnych, przedsiebiorstw i spoteczefistwa informacyjnego,
handlu, ochrony $rodowiska, przedstawiciele ~sektora
przedsiebiorcow, zwigzki zawodowe, media, eksperci,
organizacje pozarzadowe i instytucje naukowe. Efektem
konsultacji po opublikowaniu Zielonej Ksiegi stat sie nowy
dokument - strategia realizacji i upowszechniania spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu - Biafa Ksiega: Komunikacja
w ramach CSR. Dokument ten jest adresowany do instytucji
europejskich, panstw cztonkowskich, partneréw spotecznych,
organizacji biznesowych i konsumenckich. Oba dokumenty
dostepne sa w dziale CSR w UE.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu zdecydowanie nie
dotyczy jedynie duzych korporacji miedzynarodowych. Po
pierwsze, mate firmy czesto majgq lokalny rodowod,
funkcjonujg w miejscu, gdzie zyja i mieszkajg ich wiasciciele
i pracownicy sg, wiec blisko lokalnych spraw. Po drugie, mate
firm angazujg sie w rozwigzywanie lokalnych problemoéw
dotyczacych chociazby edukaciji czy wspierania rynku pracy,
pomocy tej nie definiujac, jako CSR. Ponadto CSR moze by¢
realizowany przy uzyciu réznych narzedzi i $rodkéw
w zaleznoci od potrzeb, preferencji czy rozmiaru firmy.

Jak kazda inicjatywa spoleczna odpowiedzialno$¢
biznesu ma swoich zwolennikéw i przeciwnikéw. Argumenty
zwolennikéw CSR: dziatalno$¢ gospodarcza powoduije liczne
problemy (np. zanieczyszczenie $rodowiska, wyczerpywanie
zasobow naturalnych), w rozwigzywaniu, ktérych powinna
uczestniczy¢ takze firma; przedsiebiorstwa posiadajg
0sobowo$C¢ prawng, sa wiec swoistego rodzaju obywatelami,
ktérzy powinni dba¢ o swoje otoczenie; przedsigbiorstwa
dysponujg czesto nadwyzkami dochodéw, ktére mozna
przekazac na cele publiczne (np. firmy przekazujace sprzet
komputerowy dla szkét i bibliotek); dzieki odpowiedzialnosci
spotecznej, firmy mogaq poprawi¢ swojg reputacie, a tym
samym zwigkszy¢ zyski.

Argumenty przeciwnikdw spotecznej odpowiedzialno$ci:
firma powinna skupi¢ sie wylacznie na kreowaniu zyskéw;
moze zaistnie¢ konflikt intereséw, decyzja podjeta przez
menedzera moze byé subiektywna; organizacje nie majg
do$wiadczenia w kierowaniu programami spotecznymi.

Lista narzedzi realizacji odpowiedzialnego biznesu, ktore
stosuje sie w zarzadzaniu spoteczng odpowiedzialnoscig jest
obszerna i $cisle zwigzana z kulturg organizacyjng firmy
i profilem dziatalnosci. Do tych najszerzej stosowanych
naleza:

= kampanie spoteczne, czyli dziatanie ukierunkowane
na zmiane postaw lub zachowan wybranej grupy
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odniesienia, przy pomocy mediow, jako no$nika
przekazu;

= marketing zaangazowany spofecznie (ang. cause
related marketing) jest uwzglednianiem
w dziatalnosci firmy zaréwno celéw marketingowych
jak i potrzeb spotecznych;

= programy etyczne dla  pracownikéw  to
przedsiewziecie majace na celu integrowanie
pracownikow firmy wokét wspolnych wartosci;

= nadzor korporacyjny to zespdt mechanizmow
wykorzystywanych do kontrolowania i koordynowania
zachowan réznych, majacych wiasne interesy
udziatowcow, ktorzy wspéidziataja z  kadrg
zarzadzajaca w celu efektywnej realizacji stawianych
przed spétkq zadan;

= eko-znakowanie i znakowanie spoteczne polega na
umieszczaniu na opakowaniach lub etykietach
produktéw dodatkowych informacji z zakresu
ekologicznej lub spotecznej odpowiedzialnosci;

= inwestycje spotecznie odpowiedzialne, uwzgledniane
przez  analitykéw  gieldowych ~w  analizie
przedsiebiorstwa  kryteriow  oceny  mozliwosci
dlugotrwatego wzrostu wartosci spétek na podstawie
wynikéw spotecznych i ekologicznych.

Prowadzenie odpowiedzialnego biznesu przynosi firmie
wiele  korzysci, ktére jednak nalezy rozpatrywaé
w perspektywie dtugofalowej, co czesto zniecheca
przedsiebiorstwa. Do najwazniejszych zalet CSR zalicza sie:

= Wazrost konkurencyjnosci - wprowadzanie zasad
odpowiedzialnego biznesu to jeden z atutéw, dzigki
ktorym firmy zdobywaja przewage konkurencyjna.
Dla polskich firm przejrzysta polityka CSR moze byé
jednym ze sposobéw budowania swojej pozycji na
rynkach $wiatowych, gdzie oczekiwania dotyczace
spetniania standardéw odpowiedzialnego biznesu sg
bardziej oczywiste.

= Wzrost  zainteresowania inwestorow -
kredytodawcy sg bardziej zainteresowani wspétpraca,
z odpowiedzialnymi firmami, ktére oprocz dobrych
wynikéw  finansowych = zarzadzane w  sposéb
przejrzysty, odpowiedzialnie budujg swoj wizerunek
i dobre relacje z otoczeniem. Dla wielu inwestoréw
wiarygodnos¢ finansowa firmy jest uzalezniona od jej
wiarygodnosci spoteczne;.

= Zwiekszenie lojalnosci konsumentow
iinteresariuszy - wzrost $wiadomosci spofecznej
konsumentéw powoduje, iz w swoich wyborach
kieruja sie oni takze zaufaniem do danej firmy i jej
wizerunkiem. Rosnaca grupa konsumentéw zwraca
uwage na ekologiczno$¢” produktu lub ustugi,
przestrzeganie zasad spotecznej odpowiedzialnosci
W procesie jego wytworzenia oraz 0golng reputacje
firmy.

=  Poprawa relacji ze spofecznoscia i wiadzami
lokalnymi - udziat firmy w Zyciu spotecznosci
lokalnej, podejmowanie dtugofalowych i wymiernych
inwestycji  spotecznych, ufatwia jej sprawne

i bezkonflktowe  funkcjonowanie.  Spoteczna
odpowiedzialno$¢ umozliwia jej trwate zakorzenienie
sie w spoteczno$ci i pozyskanie przychylnosci jej
mieszkancow, a takze zdobycie zaufania wiadz
samorzadowych.

= Pozyskanie i utrzymanie najlepszych
pracownikéw - gdy poprawie ulega wizerunek firmy
i rosnie do niej zaufanie wsroéd pracownikow, to
zwigksza sig réwniez atrakcyjnos¢ firmy na rynku
pracy, co pozwala przyciagna¢ nowych i zatrzyma¢
najlepszych pracownikéw.

= Ksztaftowanie pozytywnego wizerunku firmy
wsrdd pracownikéw - spoteczna odpowiedzialnosé
firmy stanowi jeden z elementéw poza finansowego
motywowania  pracownikéw. Dzieki  kodeksom
etycznym,  programom  spotecznym,  dbatosci
o $rodowisko, wizerunek firmy w oczach pracownika
ulega poprawie. Pracownicy z wigkszym uznaniem
odnoszg sie do funkcjonowania firmy widzac, iz
czgs¢ jej aktywnosci skierowana jest na
rozwigzywanie istotnych - réwniez dla nich -
probleméw spotecznych.

=  Podnoszenie poziomu kultury organizacyjnej
firmy - poprzez podejmowanie wyzwan spotecznej
odpowiedzialnosci firma podnosi swoje standardy
postepowania wobec interesariuszy (pracownikéw,
kontrahentéw, klientow), a przez to unika kosztow
,Ztego  partnerstwa”.  Zmiany te wplywajg na
ksztattowanie kultury organizacyjnej firmy opartej na
zaufaniu, odpowiedzialno$ci i przejrzystosci dla
wszystkich zainteresowanych.

Zdarza sie, ze stosowanie zasad odpowiedzialnego
biznesu czesto mylone jest z dziataniami public relations.
Z zalozenia odpowiedzialny biznes ma by¢ czyms wiecej niz
jedynie strategia komunikowania sig firmy z jej otoczeniem,
ma on angazowa¢ spotecznie oraz ekologicznie zaréwno
firme jak i jej pracownikéw. Tym, co taczy czeSciowo
odpowiedzialny biznes i public relations jest cel diugofalowy
- wzrost konkurencyjnosci firmy poprzez budowe jej
przyjaznego wizerunku i utrwalenie go w $wiadomosci
konsumentéw i wspétpracownikéw.

Coraz  wiecej polskich ~ firm  realizuje  zasady
odpowiedzialnego  biznesu. Ponad 2/3 menedzeréw
najwigkszych polskich firm zna koncepcje odpowiedzialnego
biznesu. Dla wiekszosci z nich jej fundamentem jest
przestrzeganie norm etycznych w dziatalnosci firmy oraz
regulame i sprawiedliwe wynagradzanie pracownikéw. Coraz
wieksza liczba firm wyraza przekonanie o koniecznosci
doskonalenia  systeméw  zarzadzania w  kierunku
ksztattowania wzajemnie korzystnych relacji ze wszystkimi
interesariuszami. O coraz wigkszym zainteresowaniu
koncepcja odpowiedzialno$ci  przedsiebiorstw  $wiadczy¢
moze rosnaca z roku na rok liczba firm prezentujacych swe
praktyki w raporcie ,Odpowiedzialny Biznes w Polsce”
wydawanym przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu oraz
wystawiajacych sie¢ na Targach Dobrych  Praktyk
Biznesowych.
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Il. Komunikacja interpersonalna

I1.1. Komunikacja w kontakcie z klientem - wybrane
zagadnienia

W Zyciu osobistym i zawodowym najwiecej czynnosci
realizuje sie w kontakcie z innymi ludzmi w zespotowym
dziataniu, dlatego zawsze duze znaczenie w pracy majq
umiejetnosci interpersonalne, komunikowania sie. W Zyciu
komunikujesz sie codziennie. Na przykfad, gdy rozmawiasz z
rodzicami, przekazujesz informacje koledze, wyrazasz opinie
o ogladnietym filmie.. W kazdej z tych sytuacji oddziatujesz
na inne osoby. Zwykle oczekujesz z ich strony jakiej$ reakcii:
zrozumienia tego, co powiedziate$, wykonania polecenia,
odpowiedzi czy opinii.

Skuteczna komunikacja powinna polega¢
na doprowadzaniu do obustronnego zrozumienia. Dzigki
temu mozesz unikng¢ btednego odbioru lub biednej
interpretacji tego, co méwisz oraz wtasnych zachowan.

Cwiczenie: Podaj swoja definicje komunikacji:

e Komunikatywny lekarz potrafi trafnie zdiagnozowac
pacjenta i udzieli¢ mu wsparcia w chorobie,

o Komunikatywny handlowiec potrafi trafnie rozpozna¢
oczekiwania i potrzeby klienta, i w odpowiedni sposéb je
zaspokoit,

Skuteczna komunikacja w biznesie

Zachodzi wéwczas, gdy ludzie rozumiejg co do siebie
nawzajem mowia. Mozna jg okresli¢ jako umiejetnos¢
porozumiewania sig. Cztowiek komunikatywny to taki, ktory
w klarowny i zrozumiaty sposdb przekazuje innym swoje
mysli i odczucia.

Umiejetnosci dobrego komunikowania sie:

zapobiega nieporozumieniom i konfliktom,

tworzy dobra atmosfere miedzy ludzmi,

oszczedza czas,

sprawia, ze inni ludzie wiedza, czego chcemy oraz
€zego moga sie po nas spodziewac.

W_procesie komunikowania istotne znaczenie ma 5

Komunikacja interpersonalna to psychologiczny proces,
dzieki ktéremu jednostka przekazuje i otrzymuije informacje w
bezpo$rednim kontakcie z inng osoba. Jest to proces, ktory
zachodzi nieustannie, bowiem przez caly czas swojg
postawg ciata, mimika, gestykulacjg i stowami przekazujemy
okreslone informacie.

Komunikacja otwarta

Komunikacja jest otwarta, kiedy o naszych
wewnetrznych ~ stanach  (zyczeniach,  oczekiwaniach,
troskach, gniewie, obawach, itp.) méwimy wprost, zamiast
ukrywa¢ je za milczeniem, niejasnymi  aluzjami
i uogdlnieniami. Otwarto$¢ w komunikacji to takze szczere
zainteresowanie tym, co druga osoba ma do powiedzenia. To
dialog skoncentrowany na wymianie mysli i uczué. Otwarta
komunikacja to réwniez klucz do sukcesu w wielu obszarach
zawodowych:

o Komunikatywny przedsigbiorca potrafi sprawdzi¢ sig
w trudnych negocjacjach,

o  Komunikatywny przetozony potrafi budowa¢ pozytywne
relacje w zespole i efektywnie motywowac swoich
pracownikéw,

e co mamy na mysli, gdy méwimy; myslenie to
operowanie symbolami, ktérym nadaje si¢ odpowiedniki
stowne;

e CO rzeczywiscie mowimy (tre$¢ komunikatu, czyli stowne
odpowiedniki);

o jak méwimy (jako$¢ méwienia);

e Coinna osoba styszy;

e co inna osoba mysl, ze slyszy (rozumie
z tego, co ustyszata).

Dobra komunikacja

To réwniez szczere zainteresowanie tym, co ma nam do
powiedzenia druga osoba. To dialog skoncentrowany na
wzajemnej wymianie mysli i uczué. Mozna jg okresli¢ jako
umiejetnos¢ ,dogadywania sig”.

Zasady komunikacji

Ludzie lepiej rozumieja to, co chcesz im przekazaé

kiedy:

e Mobwisz wprost o swoich myslach, spostrzezeniach,
odczuciach: , Tak to widze, tak mysle, tak odczuwam®.
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e  Mowisz za siebie: ,Moim zdaniem...", ,Wedtug mnie...“ i
nie zastaniasz sie innymi sformutowaniami, takimi jak:
,Zdaniem wigkszosci ludzi...", ,Bo wszyscy...", ,U nas sig
sgdzi...", bedacymi po prostu proba ukrycia wiasnego
zdania czy opinii.

o Wypowiadasz sie w jednoznaczny sposéb tzn. tak, aby

Twoj komunikat byt klarowny, jasny i niést dla rozméwcy

jasne intencje.

Nie przerywasz i stuchasz do konica tego, co méwig inni.

Jeste$ gotowy przyznaé sig do pomyiki.

Liczysz si¢ z uczuciami drugiej osoby.

Przyjmujesz punkt widzenia drugiej strony, masz

szacunek do jego ,modelu $wiata“.

Unikasz udzielania ,dobrych rad“.

o Nie oceniasz.

e Zwracasz uwage na sens, a hie na forme wypowiedzi.

Azz |

Style komunikacji interpersonalnej

e  Pasywny
e Agresywny
e Asertywny

Styl pasywny

Komunikacje pasywng cechuje niejasny styl wypowiedzi,
wiele wirgcen typu: no wiesz..., rozumiesz..., stosowanie
zwrotow deprecjonujacych znaczenie wiasnej wypowiedzi,
np. nie jestem ekspertem..., nie powinienem chyba tego
méwic..., nie mam w tych sprawach doswiadczenia...,
rozpoczynanie zdania od stéw typu: no nie wiem...,
a moze..., co powiesz na... Osoby stosujace styl pasywny
mowig, stabym, niepewnym gtosem w czasie stuchania,
czesto sie uSmiechaja, sprzeciw wobec pogladéw rozméwcy
albo tumia albo jedynie wyrazajg posrednio np. poprzez lekki
grymas twarzy, nawigzujq staby kontakt wzrokowy.

Dlaczego zachowujemy sie ulegle?

boimy sig utraty aprobaty

boimy sig reakcji innych

uwazamy to zachowanie za ,grzeczne”, wfasciwe
chcemy unikna¢ konfliktéw

chcemy manipulowac innymi

Co ryzykujemy?

e utrate poczucia wiasnej wartosci
e poczucie krzywdy, zto$¢, frustracje
*  zachecanie innych do dominacji, wybuch agresji

Styl agresywny

Komunikacje agresywna natomiast cechuje bezpo$rednie
wyrazanie swoich potrzeb, mysli, pogladéw ale czesto
kosztem rozméwcy. Osoby stosujace ten styl wypowiedzi
postugujg sie komunikatami typu "Ty", czesto uzywajg
okreslen frekwencyjnych typu: zawsze, nigdy, podkre$laja
swojg nieomylnos$¢, usitujg wzbudzi¢ w rozméwey poczucie
zalu i winy. Zza przymruzonych powiek kierujq krotkie,
zlowieszcze spojrzenia, dionie opierajg na biodrach, ich
ruchy ciata i gesty s sztywne.

Dlaczego zachowujemy si¢ agresywnie?

o Boimy sig, Ze nie dostaniemy tego czego chcemy

®  nie wierzymy w samych siebie

® wczesnigj okazywato sie to skuteczne

e chcemy zwréci¢ na siebie uwage

e chcemy zademonstrowac swojg wiadze

e chcemy wytadowac zfo$¢

e czujemy sie stabi

Co ryzykujemy?

e konflikty w stosunkach z ludzmi, ktorzy mogq sie
czuc zagrozeni

e utrate szacunku dla samego siebie, ze bedziemy
nie lubiany

e powazny stres

*  przemoc

e agresje innych

Styl asertywny

Komunikacje asertywna, w przeciwienstwie do pasywnej i
agresywnej, cechuje jasny styl wypowiedzi. Osoba asertywna
potrafi aktywnie stucha¢, bezposrednio wyraza swoje mysli,
oczekiwania, potrzeby, uczucia (komunikaty typu "tu &
teraz"), potrafi skutecznie radzi¢ sobie z krytyka, jest otwarta
na negocjacje i ustepstwa. Jej gtos jest stanowczy, posiada
dobrg modulacje, utrzymuje dobry kontakt wzrokowy z
rozméwca, W jej zachowaniu odczuwa si¢ empatie, pewnosc¢
i site.

Dlaczego zachowujemy sie asertywnie?

e jestesSmy zadowoleni z siebie i innych

e mamy szacunek do siebie i innych

e pomaga nam to w osiggnieciu celow i realizacji
naszych potrzeb dzigki temu mniej ranimy innych

*  dzigki temu ro$nie wiara w siebie

¢ daje to poczucie kontroli nad wlasnym zyciem
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Co ryzykujemy?

* nie bedziemy lubiani za to , ze wyrazamy swoje
odczucia

*  elykietke cztowieka idgcego przez zycie przebojem

e zmiane w naszych relacjach z innymi.

Asertywnos¢ to:
«  Umiejetnos¢ wyrazania siebie bezpo$rednio
«  Szacunek dla siebie(do tego co sie czuje i mysli)
o Swiadomos¢ wtasnych mozliwosci i ograniczen

Warunki asertywnosci:

o szczero$é ( otwartosé, prawda )

« akceptacja siebie (przyznawanie sie do tego co sig
czuje i mysli)

« odpowiedzialno$¢ za zycie i wybory

«  nie obwinianie innych ludzi

o bezpo$rednie, uczciwe i stanowcze wyrazanie
wobec innej osoby uczu¢, postaw i pragnien

«  zaufanie do siebie i do $wiata

«  umiejetno$¢ méwienia NIE

«  sposob radzenia sobie z konfrontacja, krytyka,

W pracy i zyciu badz zawsze asertywny !

11.2. Jak komunikowac sie z trudnym klientem

Gadatliwy rozméwca

Dzwoni by sie wyzali¢, chce by¢ wystuchany. Rola
drugiej osoby ogranicza sie do podtrzymywania interakcji
(dziki: tak, mhm, acha).

Sposobem zamknigcia takiej rozmowy moze by¢:

e czekanie w milczeniu kilka lub kilkunastu sekund
bez przejmowania rozmowy, po tym jak rozméwca
zakonczyt swoja kwestie

e mozna powtdrzy¢ to kilkakrotnie (az do skutku)

Zazalenia i problemy
Wazne wskazowki:

e nie prébujmy dyskutowaé =z kim$ bardzo
pobudzonym, najpierw  uspokéjmy  sytuacje
(poprzez aktywne stuchanie)

o ustalmy w czym jest problem pozwalajac rozméwcy
wyla¢ swoje zale

e nie traktujmy skarg osobiscie to rozprasza nie
jestesmy firma ale reprezentujemy ja.

Agresywny rozméwca

e skoncentruje sie na wiasnym spokoju

o oddzielaj emocje od informacji

e ogranicz komentarze do ,acha’, ,hm”

o staraj sig doprowadzi¢ do uspokojenia rozmowy po
czym podejmij dialog

e spokojowi i obiektywizmowi powinna towarzyszy¢
empatia- zrozumienie stanowiska i zachowania
rozmowcy

o stosuj parafraze przy wyrazaniu zaldw rozméwcy

e nie oferuj pomocy, ktérej nie mozna udzieli¢, nie
udzielamy nieprzemyslanych zapewnien,
niepewnych informacji

e warto rozwigzac problem ale w tedy gdy uda si¢ go
sprecyzowaé

Jedli nie mozna w Zaden sposob uporaé sie
z 0sobg warto pamigta¢ o uprzejmych formach ,pozbywania
sie” (np. prosze to opisa¢ w liscie, mailu; prosze przestaé fax;
prosze pozwoli pani ze sobie to zanotuje; prosze o telefon za
tydzien; nie zabieram cennego czasu):

e nie przepraszaj, nie dzigkuj za cierpliwos¢.
Przeprosiny to przyznanie si¢ do winy. Doceniaj i
wyrazaj uznanie rozmoéwcy

e kieruj uwage zdenerwowanego rozméwcy na fakty
zmniejszajagc W ten sposéb poziom emocji
rozmowey

e obiecaj ze zajmiesz si¢ sprawg osobiscie dajac w
ten sposéb rozmoéwcy zrozumienie, ze jest to
sprawa wazna

IL3.  Charakterystyka  procesu
interpersonalnej (klient-sprzedawca)

komunikacji

Proces komunikacji

SRR

Nadawca —» | Odbiorca

A

W

Informacja zwrotna

W procesie komunikacji interpersonalnej wyréznia sie
nastepujace elementy:

e zrodto komunikacji (nadawca),

e  komunikat,

e kodowanie,

e  kanat,

o dekodowanie,
e odbiorca,

Zrédtem  komunikacji jest czlowiek wysylajacy
komunikat czyli tzw. nadawca
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Komunikat moze przybiera¢ rézne postacie. Dla
méwcy nadawanym komunikatem jest tre$¢ jego
przeméwienia, dla piszacego - tres¢ pisma, dla malarza -
obraz, dla policjanta kierujgcego ruchem na jezdni -
odpowiedni uktad rgk. Komunikat jest przekazywany do
odbiorcy za pomoca wybranej przez nadawce drogi, ktéra
nazwiemy kanatem. Kanat ma swoje specyficzne kody, czyli
znaki, symbole, gesty, ktorych uzywamy w celu przekazania
tredci i znaczenia wysytanego komunikatu.

Czynno$¢ zamiany naszych intencji na kod nazywamy
kodowaniem. Jesli, na przyktad, chcemy przekazaé
komus pozdrowienia, to mozemy to zrobi¢ na kilka sposobow
(osobiécie powiedzie¢ to tej osobie, wysta¢ kartke, zamowic
pozdrowienia w radiowym koncercie zyczen itp.). Decyzja, w
jaki sposob przekazemy pozdrowienia, jest decyzja wyboru
kanatu, natomiast nasza wypowiedz lub pisanie kartki jest
czynnoscig kodowania.

Odbiorca jest tym elementem w modelu komunikacji
interpersonalnej, do ktérego komunikat jest kierowany.
Wszystkie kody komunikatu wysytanego przez nadawce muszq,
zosta¢ odpowiednio ,przettumaczone”, aby informacja mogta by¢
zrozumiana przez  odbiorce.  Proces ten  nazywamy
dekodowaniem.

Najlepszq formg porozumiewania sie jest kontakt
obustronny. Kontakt obustronny zachodzi wéwczas, gdy
zaréwno nadawca jak i odbiorca wykonujg wszystkie cztery
czynnos$ci:

Méwienie

e mobw prostym jezykiem,

e podsumowuj,

* nie mow zbyt szybko,

e mdw wyraznie,

e podchodz do rozmowy z entuzjazmem.

Zadawanie pytan
e zadawaj pytania, aby sprawdzi¢, ze odbiorca

wszystko rozumie,
e zachecaj do reakcji zwrotnej,
e zachecaj rozméwce do zadawania pytan.

Stuchanie
o stuchaj uwaznie - skup sie na wypowiedzi swojego
rozmowcy,

o sluchaj aktywnie.

Zrozumienie
e mowigcy powinien upewni¢ sie, ze wie i rozumie
wszystko to, co chce powiedzie¢, zanim zacznie
moéwic,
e odbiorca powinien powtarza¢ tre$¢ informacji
(reakcja zwrotna) w celu upewnienia sie, ze ja
wiasciwie zrozumiat,

e obaj powinni zadawac pytania w celu sprawdzenia
i sprecyzowania zrozumienia.

Na drodze przekazywania komunikatu moga wystapic pewne
zakfocenia - i to zarébwno po stronie nadawcy, jak
i odbiorcy. Dlatego tez w fazie koricowej procesu komunikacii,
poprzez sprzezenie zwrotne, upewniamy sie zazwyczaj, czy
komunikat zostat wiasciwie odebrany i czy porozumienie (co do
jego tresci) zostato osiagniete.

Ptaszczyzny komunikacji: werbalna i niewerbalna

O ogromnym znaczeniu mowy ciata moze $wiadczy¢
fakt, ze istniee ponad  1.000.00  $wiadomych
i nieSwiadomych gestow i okoto 550.000 stéw wymienianych
w stownikach. Komunikaty bezstowne (mowa ciata)
odgrywajg bardzo wazna role, szczegdlnie w ksztattowaniu
pierwszego wrazenia o cztowieku - 99% opinii na temat danej
osoby powstaje w ciagu pierwszych dziewiecdziesieciu
sekund kontaktu z nig.

I1.4.  Charakterystyka wybranych komunikatow
niewerbalnych jako element autoprezentacji

Na mowe ciatla skladajag sie gesty dotyczace
nastepujacych kategorii: sygnaly wzrokowe, otwartos¢
i uczciwosé, wspotpraca, sympatia, pewnos$¢ siebie,
ocena, obrona, podejrzliwos¢ niepewnos¢, gniew,
agresja, samokontrola, znudzenie, oklamywanie,
dominacja. Sygnaly wzrokoI]ve charakteryzowane s za
pomoca: czasu spogladania na innych, kierunku
spogladania,  czestotliwosci  mrugania,  rozszerzania
i zwezania zrenic.

O otwartoSci partneréw rozmowy moga S$wiadczyé
otwarte dionie, przyjaznie wyciagnicte do przodu.
Przykladem moga by¢ gesty powitania juz w starozytnym
Rzymie. O checi wspotpracy decyduje zazwyczaj wyraz
twarzy - przyjazny, z lekkim u$miechem, gtadkie czoto.
Przejawem sympatii jest najczesciej szczery usmiech -
z podniesionymi do gory policzkami, $ciagnietymi brwiami
i powiekami, ktére powodujg ,zmieszenie oczu”. USmiech jest
symptomem przyjazni i sympatii, ktére z kolei wigzq si¢ ze
spokojem i bezpieczeristwem.

Poczucie  bezpieczenstwa towarzyszy  natomiast
wszystkim ludziom. Zaspokojenie potrzeby bezpieczenstwa
wywotuje u cztowieka pozytywne emocje i wzmaga jego
zyczliwos¢ dla zrédta pochodzenia. To tylko niektére z
przyktadow obecnosci i znaczenia mowy ciafa w naszym
codziennym zyciu. Nauczmy sie teraz analizowa¢ mowe ciata
wiasna i innych ludzi.

Elementy komunikacji niewerbalnej
Postawa ciata
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Postawa ciata réwniez stanowi zrédio informacii. Jest
typowym przyktadem sygnatu wysylanego, odbieranego,
przetwarzanego i interpretowanego  nieSwiadomie.
Swiadomo$é wiasnej postawy i interpretacja postawy
méwigcego dajg stuchaczowi mozliwo$¢ wzigcia aktywnego
udziatu w rozmowie jesli siedzimy razem przy stole, staramy
sig lekko pochyli¢ do przodu i zachowa¢ postawe otwarta,
tzn. rece nie powinny by¢ zatozone, a dionie spokojnie
spoczywajg na stole, do rozmowy staramy si¢ zasig$¢ przy
dwoch prostopadiych brzegach stolu. Jest to pozycja
partnerska, ktéra sprzyja réwniez naturalnemu, swobodnemu
utrzymywaniu kontaktu wzrokowego.

Postawa otwarta

polegajaca na zwrdceniu sie calym ciatem na wprost, bez
krzyzowania rak i stép - oznacza otwarto$¢ na kontakt
i wymiang informacji, a takze zainteresowanie rozmoéwca
i pewnos$¢ siebie. Taka postawa jest najbardziej dogodna
w trakcie prowadzenia negocjacji, gdyz eliminuje dominacije,
a wyraza partnerstwo migdzy stronami rozméw.

e  Postawa wyprostowana

e  Plecy wyprostowane

o topatki Sciggniete na plecach

o  Glowa podniesiona

o Wzrok skierowany prosto przed siebie

e Rece swobodnie opuszczone wzdluz ciata

Postawa zamknieta

jest przeciwienstwem postawy otwartej, nazywa sie jg
takze postawg pokorna. Przyjmujq ja czesto osoby
zdominowane. Moze takze wyrazaC niepokdj, nieche¢ do
rozmowy lub  unikanie bezposredniego kontaktu lub
konfrontacji. Charakteryzuje sie np. pochylaniem catego ciata
i skuleniem ramion, tak jakby ta osoba chciata ochroni¢ sie
przed ciosem.

o Ciato lekko pochylone
o Plecy przygarbione
e Skulone ramiona

e  Opuszczona glowa
e Spuszczony wzrok
e Rece zaplecione na piersiach

r/{rﬁ#u S
.

-

Potakiwania

Potakiwanie ma niezwykle stymulujacy charakter.
Skinienia gtowa oraz wtracenia typu ,uhm-uhm®, tak-tak*
demonstruja, ze podazamy w $lad za wypowiedzig
i wplywajg bardzo zachecajaco na méwigcego. W bardzo
wyrazisty spos6b wskazujg na zaangazowanie stuchacza
W rozmowe.

Gestykulacja -pozycje dtoni

Podanie dfoni mozemy wykona¢ na trzy podstawowe
sposoby. Pierwszy z nich to proba dominacji nad drugim
cziowiekiem  poprzez  przekrecenie  jego  dioni
w taki sposdb, aby znalazta sie ona pod nasza. Taki gest
sprawi, iz nieSwiadomie wyslemy sygnat do witanego przez
nas cztowieka moéwiacy o tym, iz chcemy go zdominowac,
przejag kontrole nad sytuacja.

Drugim gestem bedzie podanie reki w taki sposéb, aby
od razu jej grzbiet byt skierowany ku dotowi. Jest on
szczegdlnie skuteczny wtedy, jezeli chcemy odda¢ drugiemu
cztowiekowi, choéby pozorne, poczucie, iz jest on panem
sytuacji, poniewaz ten gest $wiadczy o naszej ulegtosci.

Ostatnim i zarazem najbardziej pozgdanym sposobem
podawania reki jest sytuacja, kiedy dior pozostaje w réwnej
pozyciji z dionig drugiego cztowieka. Przez wykonanie takiego
uscisku przekazemy witanemu informacjg, iz jest przez nas
Szanowany i zrozumiany.

s

— AL

Pozycja ulegta Pozycja dominujaca
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Savoir - vivre w biznesie

Kto pierwszy powinien wyciagna¢ reke? Ogolne
reguty dobrych manier sg proste. Kobieta podaje reke
mezczyznie, starszy miodszemu, a dyrektor pracownikowi
nizszej rangi. Najwigcej uchybien w tym wzgledzie popetniaja,
panie, ktdre czesto czekajg by to mezczyzna zrobit pierwszy
krok. Niektore kobiety popetniajg tez inny kardynalny btad -
podajg zbyt wysoko don, sugerujgc mezczyznie, aby zlozyt
na niej pocatunek. Nie kazdy mezczyzna kultywuje ten polski
zwyczaj, wiec takie zachowanie albo zmusi go do ztamania
swojej zasady, albo narazi kobiete na $miesznos¢.

Od tych ogolnych zasad bywaja jednak wyjatki, bowiem
to, kto pierwszy podaje reke zalezy tez od miejsca, w ktorym
przebywamy.

Przyktad pierwszy

Kiedy robimy przyjecie w swoim domu i w drzwiach
witamy starszych od siebie goci, nie kierujemy si¢ zasadg
starszy miodszy, ale gospodarz - go$¢. Zasady dobrego
wychowania nakazuja w takiej sytuacji, aby$my to my podali
pierwsi dton.

Przykiad drugi

W pracy kiedy kobieta jest podwtadna, przy powitaniu ze
swoim przefozonym mezczyzng powinna podporzadkowaé
sie regutom stuzbowym. Pierwszy w tej sytuacji wycigagnie
reke jej szef. Gdyby jednak spotkali si¢ na prywatnym
przyjeciu kobieta ma prawo, a nawet powinna wyj$¢ pierwsza
z inicjatywa. Niestety zasady zasadami, a Zycie Zzyciem.
Coraz czeéciej obserwuje sig ignorowanie zasad
pierwszenstwa podawania reki. Co wiecej, coraz czgsciej
zapominamy w ogéle o tym zwyczaju, albo $wiadomie
z niego rezygnujemy, ograniczajac sie tylko do skinienia
glowa. Warto jednak nie wysyta¢ uscisku dtoni do lamusa,
poniewaz zwyczaj ten, nie tylko wyraza nasz szacunek do
naszego rozméwcy, ale takze pomaga zaciesnic¢ lub ociepli¢
z nim stosunki.

Najczestsze btedy podczas powitan:

o Diugie potrzasanie rekami

e Zbyt wysokie podawanie reki przez kobiety

o Witanie sie przez stot

o  Podawanie reki w toalecie

o Podawanie brudnej reki

o Witanie sie tylko mezczyzn migdzy sobq i
pomijanie kobiet

e  Ztakolejnosc¢ podawania reki w wigkszym
towarzystwie

TAK NIE PODAWAJ DLONI !
%
1 L..:. L 3 ey
Uscisk dtoni polityka
./.‘
-
Sliska ryba

Lamacz kosci

Kontakt wzrokowy
Najlepiej utrzymywac kontakt wzrokowy przez okoto 30-
60% czasu, jesli kontakt trwa ponizej 30% - ukrywanie
czego$, powyzej 60% - moze oznacza¢ wymuszanie,
agresje.
e obserwuj punkt neutralny - na czole, u nasady
nosa,
e  obserwacje ogranicz do twarzy,
o unikaj wpatrywania sie,
o unikaj rozbieganego wzroku,
* nie zaktadaj ciemnych okularéw - stwarzajg bariere
Z rozmowca.

Wiadomo takze, ze:

o diugie spojrzenie oznacza wymuszenie, ulegtosci,
zdobycie dominujacej pozycji.

e Unikanie kontaktu wzrokowego to oznaka
dreczacego poczucia winy, strach, brak pewnosci,
dodatkowo spojrzenie w bok moze oznacza¢
lekcewazenie  rozméwcy, marszczenie  brwi
oznacza niezrozumienie, potakiwanie rytmiczne to
petne zrozumienie, a nawet aprobata.
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Dystans - odlegtos¢

Proksemika bada zaleznosci przestrzenne
i dostarcza informacji o partnerach interakcji na podstawie
odlegto$ci miedzy nimi. Zachowania proksemiczne pozostajg
pod wptywem dwoch sprzecznych potrzeb: afiliacji (bliskiego
kontaktu z innymi) i prywatnosci. W  zachowaniach
przestrzennych wyroznia si¢ cztery strefy uzywane przez nas
nieSwiadomie podczas kontaktéw i interakcji zachodzacych
pomiedzy nami a innymi osobami w kontaktach spotecznych.

0SOBA

Strefa intymna - do 45cm

Strefa osobista - do 120 cm
Strefa spoteczna do 360 cm
Strefa otwarta - od 360 cm

A

A

Sq to:

o strefa intymna (0-45cm) jest to strefa gdzie maja
dostep tylko ludzie, z ktérymi taczy nas szczegdlny
zwigzek emocjonalny. Duzg role odgrywajg w niej
bodzce zapachowe i dotyk. Naruszenie strefy
intymnej jest odbierane jako atak swoistej ,inwazji’
przestrzennej i rodzi poczucie szczegdlnego
dyskomfortu.

o strefa osobista (45-120cm) dzieli nas o$ ludzi
podczas typowych kontaktéw zawodowych z
klientami, ale réwniez tutaj realizowane s kontakty
ze znajomymi i przyjaciétmi. Zauwazono tu istotne
réznice; kobiety stojg blizej siebie niz mezczyzni,
ludzie w podobnym wieku podchodza blizej do
siebie niz gdy dzieli ich duza réznica wieku, ludzie
wychowani i mieszkafncy wsi utrzymujg wiekszg
odlegto$¢ niz mieszkancy duzych miast.

o strefa spoleczna (1,2-3,6m) jest to strefa w ktorej
podejmowane sg akty komunikacyjne z osobami
nieznajomymi. W zalezno$ci od kontaktu nastepuje
przeniesienie kontaktu z obreb strefy osobistej lub
dazenie do utrzymania dystansu.

e strefa publiczna (3,6-6m) przeznaczone jest do
zwracania si¢ do audytorium zlozonego z wigkszej
liczby oséb.

Bliskos¢ przestrzenna jest wskaznikiem lubienia,
sympatii. Im mniejszy dystans, tym blizsza relacja.

Po  naruszeniu  strefy intymnej,  psychiczne
zdystansowanie uzyskuje sie przez odwrocenie twarzy
(zawieszanie wzroku w przestrzeni, skupianie si¢ na czym$
innym), stanie bokiem lub tylem, stosowanie sie do tych
zalecen zwlaszcza, gdy mamy do czynienia z osobg
nieznajoma zapobiega eskalacji agresji i wynikajacej z niej
kiétni. Dzieci moga zareagowa¢ na takq, sytuacje lgkiem.
Chcac zwigkszy¢ odlegtos¢ miedzy soba i rozméwcea, moze

nieznacznie odchyli¢ sig do tytu lub w bok (zachowujac
otwartg przestrzen przed twarza), czasem wyciaga sie nogi
przed siebie.

Proby zmniejszenia dystansu polegajg natomiast na
nieznacznym zblizaniu sie do rozméwcy, wychylaniu sie
w jego kierunku. Ludzie stojacy lub siedzacy prawie wprost
zwrdceni do siebie twarzami lub majacy mozliwo$¢ tatwego
zwrdcenia twarzy w kierunku partnera, dodatkowo sylwetki
obu oséb nie majg cech napiecia (m.in. nie sg usztywnieni,
nie kreca si¢ nadmiernie), cate rece i dionie sg otwarte. -
Swiadczy o tym, ze relacja ta jest "zamknigta", tzn. trudno
bytoby trzeciej osobie wiaczy¢ si¢ do rozmowy.

Ludzie pozostajacy ze sobg w dobrym kontakcie
spontanicznie i nieSwiadomie przyjmujg prawie identyczng
pozycje ciata, a takze wykonujg podobne ruchy ciatem, jak w
lustrzanym odbiciu. Czesto moéwig do siebie glosem
0 podobnej sile, tempie i melodii. MoZzemy je $wiadomie
zastosowac, jezeli zalezy nam na dobrym wczuwaniu sie w
stan przezywany przez rozméwce i chcemy by¢ odbierani
jako osoba rozumiejaca i zyczliwa. Nawet wtedy, gdy mamy
zamiar wyrazi¢ przyjazne uczucia wobec mato znanego
cziowieka (np. gdy podchodzimy do niego blisko,
poklepujemy go po ramieniu, obejmujemy), jest bardzo
prawdopodobne, ze zareaguije na takie gesty niechetnie.

Moze bedzie usitowat zachowaé sig wobec nas
uprzejmie, usmiecha¢ sie, ale najprawdopodobniej bedzie
natychmiast  prébowat  zwigkszy¢ dystans, chocby
nieznacznie. Jednym z nieSwiadomie stosowanych sygnatéw
zaznaczania wlasnego terytorium, a jednocze$nie
wyznaczania minimalnego dopuszczalnego dystansu, jest
rozktadanie wfasnych rzeczy na stolikach, biurkach,
zwlaszcza wtedy, gdy sg one wspdlnie uzywane.

Mimika Twarzy
Dlaczego ekspresja mimiki jest tak wazna? Przynajmniej
z dwdch powoddw:

e Twarz (ekspresja emocji), jako kanat komunikacji
jest czesto potezniejsza niz  umiejetnosé
werbalizowania mysli.

e Jezyk ekspresj — jak udowodnit w wielu
badaniach P. Ekman — jest uniwersalny, fj.
wspolny dla wszystkich kultur. Dzieki temu
komunikat jest czytelny dla przedstawiciela kazdej
Z nagji.

Specijalisci wyodrebnili 6 podstawowych emociji

razanych twarz.
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Rados¢ to uczucie zadowolenia i satysfakcji. Twarz
osoby bedacej pod wplywem tego uczucia przybierze
nastepujacy wyraz: kaciki ust uniosg si¢ do gory, a wokét
nich powstang zmarszczki, jej oczy beda przymruzone,
a szczeki lekko rozchylone. Udawanie radosci jest bardzo
prostym zadaniem tylko z pozoru. Dlaczego? Przede
wszystkim, udawana ekspresja radosci jest asymetryczna.
Oznacza to, iz jedna polowa twarzy jest minimalnie mniej
usmiechnigta niz druga. Wynika to z lateralizacji
(stronniczosci) naszego mézgu.

Rados¢  autentyczna  bedzie  przejawiala  sig
w symetrycznej ekspresji. Stwierdzenie autentycznosci
usmiechu bedzie jednak trudne podczas bezposredniej
rozmowy, mozemy jednak podda¢ analizie kilkka zdje¢
i sprawdzi¢, ktora z os6b zachowuje symetryczno$¢
ekspresji. Innym wskaznikiem autentyczno$ci mimiki sg oczy.
Wyraz prawdziwego zadowolenia angazuje mig$nie
teczowki, ktére powodujg rozszerzenie Zzrenicy. Moéwigc, iz
rado$¢ maluje sie w czyich$ oczach mamy na mysli wiasnie
prawdziwe zadowolenie, poniewaz ruchy miesni teczéwki nie
sq zalezne od naszej woli, tak wigc usmiech udawany tatwo
jest rozpoznac po zimnym spojrzeniu.

Oczywiste przeciwienstwo radosci stanowi smutek.
Smutek pojawia sie wtedy, gdy w czym$ sie nam nie
powodzi, ale takze wtedy, kiedy pozornie wszystko jest w
porzadku, lecz otaczajaca rzeczywistoS¢ nie daje nam
zadowolenia, nie wystarcza. Powodem smutku moze by¢
takze samotnos¢, lenistwo lub przesyt w rozrywkach. Czym
charakteryzuje sie ekspresja smutku? Przede wszystkim
uniesionymi  wewnetrznymi  koficami  brwi, tréjkatnymi
zmarszczkami ponizej powiek, opadnigtymi kacikami ust,
czasem réwniez drzeniem warg. Jezeli dana osoba przyjmie
taki wyraz twarzy, moéwimy o niej, ze smutek rozlewa sie jej
na twarzy. Smutek jest ekspresjq bardzo ciezkg do
podrobienia, poniewaz migsnie oczu i brwi bardzo trudno
poddaja sig naszej kontroli, przez co tak trudno jest nimi
sterowa¢. Dzigki temu, zyskaly one miano wiarygodnych
miesni twarzy. Warto zauwazyé, ze i te ekspresje moga by¢
mylone jezeli nie uwzglednimy w naszej ocenie kontekstu
oraz innych znakéw niewerbalnych.

Trzecig i zarazem ostatnig ekspresjg, ktdra omowie
bedzie zfosc. Ztos¢, jako reakcja emocjonalna, skiada sie
z frzech elementow: mysli, reakcji fizjologicznej oraz
zachowania. Pojawia si¢ u nas wtedy, gdy zostaje
zablokowane jakie$ dazenie lub nastepuje zmiana poczucia
kontroli (czyli tak zwana bezsilna zto$¢). Wyraz twarzy, jaki
przybieramy, gdy jesteSmy Zli, to opuszczone i $ciagniete
brwi oraz pionowe zmarszczki pomiedzy nimi, napiete
powieki i przymruzone oczy, $ciggniete wargi, a takze
rozchylone nozdrza. Méwimy wéwczas, iz marszczymy na
co$ brew.

Przedstawione tutaj trzy z szeSciu podstawowych gestow
mimicznych to wyrazy twarzy, ktére beda niosty ze sobg
komunikat zrozumiaty dla wigkszosci ludzi, niezaleznie od ich

pochodzenia. Ale co z pozostatymi, kilkoma tysigcami gestow
mimicznych? Tutaj pojawia sig problem zaleznosci ekspresji
od kultury. Ot6z ten sam grymas twarzy w kilku kulturach
moze oznacza¢ zupelnie co innego, przez co nikt nie jest w
stanie poddac¢ unifikacji wszystkich ekspresji twarzy.

Jak wida¢, mimo iz ekspresja twarzy czesto trafnie
odzwierciedla uczucia komunikujacego, moze by¢ takze
wykorzystywana do wprowadzania w biad. Zakiadajac
maske, komunikujacy moga postuzy¢é si¢ technikami
tagodzenia, modulowania lub falsyfikowania uczug.

Zaskoczenie/Zdziwienie Zto$¢/Gniew
Uniesione brwi Opuszczone

Diugie poziome zmarszczki przez | i Sciagniete brwi
catg szerokos¢ czota Pionowe zmarszczki
Szeroko otwarte oczy pomiedzy brwiami
Opuszczona zuchwa Napiete powieki i
Ekspresja zdziwienia/ przymruzone oczy
zaskoczenia przypomina strach. Sciagniete wargi.
Rados¢ Smutek

Uniesione kaciki ust

Mozliwe pokazanie zgbow
Zmarszczki od skrzydetek nosa
do kacikow ust "Kurze tapki"

w okolicach oczu

Uniesione wewnetrzne
konce brwi

Tréjkatne zmarszczki
ponizej powiek
Opadniete kaciki ust.
Mozliwe drzenie warg

Niesmak

Lekko uniesiona gérna warga
Uniesiona dolna warga
Zmarszczony nos. Uniesione
brwi i policzki

Zmarszczki ponizej dolnych
powiek

Strach

Podniesione brwi
Zmarszczki na czole
Uniesione gorne powieki
Otwarte

11.5. Bariery i zaktocenia komunikacyjne

Czasami interesujaco rozpoczeta rozmowa zaczyna

sie nagle rwa¢. Oznacza to, ze na linii nadawca -
odbiorca pojawita sie jakas przeszkoda, utrudniajaca
proces komunikowania sie. Przeszkody te sg zwykle
nazywane barierami komunikacyjnymi. Niektére z nich
stanowig czynniki zewnetrzne, takie jak: gto$na
muzyka w sasiedztwie, hatas z ulicy, szepty oséb
w Twoim towarzystwie. Te bariery tatwo zauwazy¢
i usunag, jesli sie tylko tego chce.

Inny typ barier to bariery wewnetrzne, wynikajace
z réznicy pogladoéw, réznych standéw emocjonalnych,
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zdenerwowania, gniewu, zazdrosci, braku zaufania do
partnera, ztej interpretacji zaréwno komunikatow
werbalnych, jak i niewerbalnych. Bariery te moga sie
pojawia¢ po obydwu stronach relacji w procesie
komunikowania sie, tzn. zaréwno po stronie nadawcy, jak
i odbiorcy. Aby méc je przezwycieza¢ (lub umiejetnie
wykorzystywac), nalezy umie¢ je rozpoznawa¢ i zdawac
sobie sprawe ze zrddet ich powstawania.

Wewnetrzne bariery komunikacyjne ujg¢ mozna w cztery
nastepujace grupy:

e 0sgdzanie

e decydowanie za innych

e uciekanie od cudzych problemow
e blokady jezykowe

osadzanie tworzy bariery polegajace na narzucaniu
wilasnych wartosci innym osobom oraz wskazywaniu
rozwigzan cudzych probleméw bez uwzgledniania racji 0séb,
ktérych problemy te dotycza.

decydujac za innych, pozbawiamy ich samodzielnego
podejmowania decyzji i w ten sposéb doprowadzamy do
ulegtosci. Nawet jesli jest to podyktowane nasza troska lub
checig pomocy, zawsze w takich sytuacjach wywotujemy
odczucia, ze wartosci i problemy innych oséb sg dla nas
mato wazne. W konsekwencji doprowadza to do
ograniczenia otwartosci i szczeroci naszego rozméwcy.

uciekanie od cudzych probleméw tworzy bariery
komunikacyjne wéwczas, gdy nie przejawiamy checi
stuchania drugiej osoby, nie chcemy wzigé po uwage ani
jej uczu¢, ani jej zmartwien, gdy tymczasem ta osoba
czesto oczekuje od nas wylacznie poswigcenia jej
odrobiny czasu.

blokady jezykowe moga by¢ stosowane w sposdb
Swiadomy, w celu obniZzenia wartosci rozméwcey, lub
zupetnie nieSwiadomie.

Wszelkie z wymienionych barier wywolujq  ktdra$
z ponizszych reakcji:

e oporlub bunt

o Ziost

e agresje

e Dezsilnos¢

o frustracje

e poczucie niskiej wartosci

e ostabienie motywacji do dziatania
e odczucie braku zainteresowania

Bariery w komunikacji

Do najczesciej wystepujacych barier w  komunikacji
zaliczymy:

o krytykowanie: Bo ty zawsze..., Bo ty jeste$..., To
jest bez sensu...;

e obrazanie: Po prostu idiota...,

e orzekanie: To sie musiato tak skonczyc...,
zawalites...;

e chwalenie z ocena; Lepiej juz tego nie mogle$
zrobic...,

o rozkazywanie: Masz to zrobic i to natychmiast...,

e grozenie: Ty lepiej uwazaj...,

e moralizowanie: Przyzwoity i uczciwy cztowiek tak
nie zrobi..., Ale haniba...,

e zasypywanie pytaniami: Po co?, Dlaczego?, Z
jakiego powodu?,

e ucieczka od cudzych probleméw;

e doradzanie jako: Ja na Twoim migjscu to bym...,
Bo Ty jestes..., To jest bez sensu...,

e przerywanie; niestuchanie;

e brak jasno sprecyzowanego celu rozmowy;

e konfrontacyjne nastawienie  (che¢ lepszego
zaprezentowania sig od rozméwcy);

o filtrowanie informacji (zamykanie si¢ na sprawy nie
odpowiadajace wlasnym przekonaniom);

e decydowanie za innych;

e uleganie emocjom.

Podstawowymi barierami w komunikacji z klientem sg:

e Poziom zainteresowania tematem (nieuwazne
stuchanie)

e Czynniki rozpraszajagce uwage (hatas, dialog
wewnetrzny, inne czynniki zewnetrzne)

e Brak czasu na komunikacje (presja czasu)

e Sposdb przekazywania informacji  (uzywanie
nieadekwatnych stéw, zle tempo modwienia,
postugiwanie si¢ zargonem)

o Nieadekwatna do stow mowa ciata

e Oczekiwanie na zabranie gtosu (prze$wiadczenie,
ze wiemy co chce powiedzie¢ Kklient zanim
skoriczy, che¢ wypowiedzenia sie,
niedopuszczanie do glosu)

e Emocje (zablokowanie stuchania w przypadku
silnych emocji, np. gniewu, przezywanie silnych
emocji zwigzanych z jakimi$ wydarzeniami)

e Komunikaty odbierane jako zagrozenie (krytyka,
nieprzyjemne informacje)
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I1.6.  Zastosowanie  podstawowych  narzedzi
komunikacyjnych

Aktywne stuchanie

Umiejetno$¢ aktywnego stuchania sprzyja porozumieniu
i poprawnej komunikacji. Rozrézniamy dwie formy stuchania:
Stuchanie pasywne (styszenie), polegajace na biernym
odbieraniu  wszystkiego, co dociera do naszych uszu.
Stuchacz nie zdradza zadnej reakcji na stowa.

Stuchanie aktywne (stuchanie) oznacza demonstrowanie
rozmoéwcy, ze sie go stucha z zaangazowaniem i uwaznie.
Pomagajg w tym sygnaty werbalne i niewerbalne.

Umiejetno$¢ aktywnego stuchania jest bardzo istotna,
gdyz zwykle rejestrowanie tego, co rozméwca nam
przekazuje, nie wystarcza. Czesto konieczne jest zachecenie
méwigcego do kontynuowania wypowiedzi, upewnienie go,
ze jest stuchany i utatwienie mu skonkretyzowania mysli.
Aktywne stuchanie pomaga pobudzi¢ zainteresowanie
rozméwey i unikngé nieporozumien. Innymi  stowy,
minimalizuje  mozliwo$¢  wystapienia  probleméw  we
wzajemnym porozumieniu, gdyz informacje odbierane sg
bardziej efektywnie. Aktywne stuchanie pomaga w zdobyciu
informaciji. Ponadto sprawia, ze rozméwcy dobrze sie z nami
rozmawia, gdyz czuje sie rozumiany.

Cechy dobrego stuchacza:

e motywacja do stuchania - che¢ stuchania i wiara,
ze od rozméwcy mozna dowiedzie¢ sie czego$
waznego,

e obiektywizm - szacunek dla sposobu myslenia
rozmoéwcy, nawet jesli nie podziela sie jego zdania,

e cierpliwos¢ - stuchanie calosci wypowiedzi
rozméwcy (nie zawsze jest to mozliwe),

e wnikliwo$¢ stuchania - dazenie do zrozumienia
sensu wypowiedzi,

e doktadnos¢ - oddzielanie wtasnych interpretacii
wypowiedzi od tego, co rozméwca w niej
przekazat,

o otwarto$¢ - umozliwienie rozmoéwcy przedstawienia
wiasnych przekonan.

Korzysci z aktywnego stuchania:

e umozliwia odbiorcy sprawdzenie zrozumienia
nadawcy,

e pozwala wnikna¢ w glebsze warstwy danego
procesu komunikowania sie, np. pozwala dostrzec
emocje partnera,

e stwarza szanse dotarcia do istotnych zagadnien
poruszanych w konwersacji,

e buduje zaangazowanie partneréw oraz pozytywne
relacje miedzy nimi,

e jest ,narzedziem® sprawowania kontroli nad
konwersacja.

Techniki aktywnego stuchania

Parafraza to podstawowa technika aktywnego stuchania.
Przydatna zwlaszcza przy sprawach ziozonych, ktore
zawierajg duzo szczegotow.

Cel: podsumowanie najwazniejszych ustalen; wyraza
koncentracje na rozmowie

Zwroty:
e Jesli dobrze zrozumiatem, to...

o Awigc twierdzi Pan, ze...
o Jezeli sig nie myle, to Pana opinia jest......

Argumentowanie wyrazajac swoje zdanie wydaje nam sig,
ze mamy monopol na madro$¢. Tymczasem jesli
,Zmiazdzymy” klienta argumentami, pozostawimy zle
wrazenie.

Technika ,tak - ale[] Polega na przyjmowaniu
i potwierdzaniu stuszno$ci stanowiska rozmoéwcy przy
jednoczesnym zaznaczeniu wtasnego zdania.

Zwroty:
o, Podzielam Pariskie stanowisko, ale dostrzegam

réwniez inne rozwigzanie...”

o, To brzmi zachecajgco, ale nalezy jeszcze wzigé
pod uwage, ze...”

e ,Ztakim zdaniem czesto sie spotykamy, ale nie
nalezy pomijac faktu, ze...”

Technika ,tak - i” Stosowana do sygnalizowania stuchania
i uzupetniania opinii

Zwrot:
e ,Zgadzam sig z Pariskim punktem widzenia i chce
jedynie uzupetni¢ go swoimi spostrzezeniami...”

Stwierdzenia podtrzymujace Szczegolnie wazne podczas
rozmowy telefonicznej. Stwierdzenia podtrzymujace mogg
by¢ zaréwno werbalne jak i niewerbalne.

Zwroty:
o fak tak’,

e rozumiem’,

e rzeczywiscie’,
o dokfadnie”,

e ,aha’ efc.
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Odzwierciedlanie Jest technika, stuzaca uzmystowieniu
rozmowcy, jaki jest wedtug nas jego stan emocjonalny. W
przypadku rozmowy z klientem zdenerwowanym pomaga to
opanowat¢ emocje rozmowcy

Zwroty:
o Wydaje mi sig, ze jest Pan zdenerwowany..”
o Wyglada na to, ze wywotuje to w Panu”
o ,Sadze, ze informacja ta zaskoczyta Pana”

Klaryfikacja Technika szczegoélnie przydatna w kontakcie
z klientem niezorientowanym, gadatliwym, poruszajacym
wiele watkéw. Pozwala na uporzadkowanie wypowiedzi
i skoncentrowanie sie na gldwnym temacie.

Zwroty:
e ,Rozumiem, Ze to zlozony problem. A czym
chciatby sie Pan zaja¢ na poczatku?”
o “Ktory z watkdw jest dla Pana najwazniejszy?”
e ,Co Pana zdaniem jest w tej sprawie kluczowego?”
e ,Uporzadkujmy dotychczasowe informacie...”

Dowartos$ciowanie Stuzy dostrzezeniu sukcesow drugiej
strony, pozwala pokazac, ze dostrzegamy wysitki drugiej
strony i ze jest ona dla nas wazna.

Zwroty:
e Potym spotkaniu stwierdzam, Ze jest Pani

dos$wiadczong negocjatorkg”

o Ciesze sig, ze tak powaznie podszedt Pan do tej
sprawy”

e Paniobecnos¢ w tym zespole jest dla nas bardzo
wazna”

Pytania

Istniejg  rozne rodzaje pytan. Jakos¢ otrzymywanej
informacji zalezy od jakosci zadanego pytania. Pytania
w réznym stopniu definiujg mozliwo$¢ odpowiedzi.

Pytania ograniczajace okreélajq $cisle mozliwosé
odpowiedzi.  Pytania  nieograniczajace  pozostawiajg
rozméwey nieskrepowane pole odpowiedzi i zapewniajg
stuchaczowi informacje najwyzszej jakosci. ,Ten kto pyta, ten
nie bigdzi“ Pytania ograniczajace to inaczej zwane pytania
zamkniete, a pytania nieograniczajace - pytania otwarte.

Pytania zamkniete

Poniewaz pytania zamkniete ograniczajg odpowiedz, tym
samym nie pozwalajg stuchaczowi na uzyskanie wszelkich
potrzebnych informacji. Pozyskanie wiasciwych informacii
przy uzyciu tego typu pytan wymaga duzo czasu, a nawet
moze by¢ niemozliwe. Dlatego pytania zamkniete nie
powinny by¢ uzywane w celu uzyskania informacji. Natomiast
z powodzeniem mozna je stosowaé, aby sprawdzi¢

informacje lub uzyska¢ zobowigzanie rozmoéwcy, gdyz
wymagaja zdecydowanej odpowiedzi.

Cel: uzyskanie potwierdzenia lub zaprzeczenia (TAK, NIE)

Na przyktad:

o Czy dodzwonitem sig do firmy ABC?
o Czy na zamédwieniu sq wszystkie elementy, o
ktérych rozmawiali$my?

Pytania otwarte

Pytania otwarte zaczynaja si¢ od pytajnikoéw takich jak:
co?, kto?, jak?, gdzie?, kiedy?, ile?, w jaki sposob? Itd.
Pozwalajg rozméwcy udzieli¢ informacii, ktére on sam uwaza
za najbardziej istotne. Pytania otwarte nie zawezajq
odpowiedzi do takiego stopnia jak pytania zamknigte.

Cel: uzyskanie petnej informacii
Na przyktad:

e Kto u Panstwa zajmuje sie zamowieniami?
o Gdzie i kiedy mogliby$my sie spotkac?
o Co Pan sadzi o takim rozwigzaniu?

Informacja zwrotna

To nic innego jak umiejetnoS¢ méwienia o swoich
uczuciach, potrzebach i wyobrazeniach w kontekscie
konkretnych zachowan drugiej osoby.

Rodzaje informacji zwrotnych:

e Rzeczowe - koncentruja sie na rzeczowym opisie
zastanej sytuacji.

o Motywujace - koncentruja sie na pozytywnych
aspektach dziatania drugiej osoby.

e  Rozwojowe - koncentrujg sie negatywnych
aspektach zachowania drugiej osoby

Nadawca informacji zwrotnej musi pamieta¢, ze jego
komunikat to sugestia, majaca na celu zmiane zachowania
drugiej osoby, a w zwigzku z tym powinien:

o By¢ zapraszajacy do rozmowy

e QOdnosit sie do zachowan, a nie do osoby
o Dotyczyc¢ faktéw a nie opinii

o Odnoscie si¢ do szczegdtu, a nie ogdtu

Potakiwania
Potakiwanie ma niezwykle stymulujacy charakter.

Skinienia gtowa oraz wiracenia typu ,uhm-uhm‘, tak-tak*
demonstruja, ze podazamy w $lad za wypowiedzig
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i wptywajg bardzo zachecajaco na méwiacego. W bardzo
wyrazisty sposob wskazujq na zaangazowanie stuchacza
W rozmowe.

Zasada 5 sekund

Stuchacz musi by¢ cierpliwy. Pozwala to méwigcemu na
pouktadanie mysli, a ponadto uspokaja rozmowe. Niestety
wiekszosé ludzi traktuje kazdg pauze
w rozmowie jako okazje, by wtraci¢ co$ swojego. Oczywiscie
przerywa to tok mysli rozméwcy i w efekcie dziata jak
blokada informacji. Dlatego nalezy stara¢ sie dac¢
méwigcemu czas na dokonczenie wypowiedzi. Krétkie, 5-
sekundowe przerwy czesto stymulujg rozméwce do
spontanicznego uzupetniania informacji.

Prowadzenie

Jest to $wiadome sterowanie rozmowq,
w pozadanym przez nas kierunku. Zazwyczaj mozemy to
osiggna¢ poprzez: porzadkowanie chaotycznych lub
wielowatkowych wypowiedzi, oSmielanie rozméwcy (zyczliwe
gesty, odstanianie siebie),proponowanie tematu rozmowy.
Uwazne prowadzenie zacheca do wspdipracy, wzbudza
wdzigczno$¢ partnera i kieruje rozmowe na istotne dla obu
stron tematy( np. wazne interesy).

Wyrazaj sie w sposob jednoznaczny. Komunikat
jednoznaczny to taki, ktéry nie daje sie Zle zrozumiec.
Mozemy stara¢ sie unika¢ typowych putapek, mogacych
doprowadzi¢ do nieporozumien. W wiekszosci postugujemy
sie z koniecznosci skrotami mySlowymi, stwierdzeniami,
w ktorych brakuje czesci informacji. Relacje z innymi ludzmi
wymagaja, by swoje uwagi formutowa¢ w sposob klarowny
i jednoznaczny. Taki styl przekazu daje pewno$¢, ze druga
osoba ,wyraznie ustyszy* to, co nadawca ma do
powiedzenia.

I1.7.  Skuteczna
podsumowanie

rozmowa  handlowa -

Pierwszy kontakt z klientem

Opinie o rozmoéwcy wyrabiamy sobie w ciggu pierwszych 10-
30 sekund spotkania.

Pozytywne pierwsze wrazenie - wywoltuje tendencje do
przypisywania bardziej pozytywnych niz jest to w
rzeczywistosci cech danej osobie, sprawie, miejscu pracy,
instytucji, ktora reprezentujesz.

Negatywne pierwsze wrazenie - zniecheca klienta do oséb
oraz przebywania w danym miejscu.

Na pierwsze wrazenie wplyw maja:
o wystrdj i organizacja wnetrza,
e wyglad personelu (uroda, ubiér, higiena osobista,
wyraz twarzy, usmiech)

e postawa ciata (sposéb siedzenia, fizyczne

odchylenie od rozmowcy,
niepewno$c/zdecydowanie, postawa gesty, mimika
personelu),

e sposdb moéwienia personelu, ton glosu, pierwsze
wypowiedziane stowa,

e sposob przywitania (u$miech, otwarta postawa,
mite przywitanie, sposéb podania dtoni).

Budowanie relacji w zachowaniu

Kontakt wzrokowy

-

Mimika, dlos
Ubiér

A

22 —‘ulw
—
—

—

e

Postawa Przestrzen

Pracownia Psychologiczna
Elzbieta Soltys www.abpsych.pl

Stworzenie pozytywnego klimatu - najpierw klient potem
problem

Rozmowa handlowa to sprzedaz/sytuacja konfliktowa,
klient chce bowiem tanio kupi¢, a sprzedawca drogo
sprzedac. Mozna te sytuacje rozwigzac tak, by dwie strony
mogly jednoczesnie zrealizowaC swoje potrzeby. Sposdb
prezentacji produktu, ktéry nie uwzglednia potrzeb klienta,
bombardowanie go informacjami o ktére nie prosi, to typowe
zachowania sprzedawcy, ktére blokuja wspotprace z
klientem, doprowadzajg do niepowodzenia w sprzedazy.
Podkreslenie réznic, pozytywne ich konotowanie, odkrywanie
w negatywnych reakcjach klienta informacji o jego
potrzebach, docenianie jego obaw, watpliwosci jako
komunikatéw o jego preferencjach, moze zapobiec
konfliktom w relacii klient - sprzedawca.

Czestym  bitedem  osoby  sprzedajacej  jest
skoncentrowanie sie na wiasnej wizji procesu sprzedazy, w
ktérej pomija sie realnego klienta, a ,wchodzi” w kontakt ze
swoim schematem, wizjg abstrakcyjnego klienta.

| znéw wraca jak bumerang zasada ,najpierw cztowiek,
potem sprawa’. Realizacja tej zasady jest kluczem sukcesu
w biznesie, poniewaz ludzie tworzg konflikty, a sprawy sg
tylko pretekstem do zauwazenia ich i rozwigzania.

W trakcie rozmowy

e Patrzmy na twarz swojego rozmoéwcy, jesli sprawia
nam trudno$¢ patrzenie w oczy, skupmy wzrok na
jego ustach.

e Okazujmy zainteresowanie tym, co méwi. Mozemy
do tego wykorzysta¢ cate spekirum gestow
(uSmiech, potakiwanie glowa, utozenie ciata
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wyrazajacym zainteresowanie i zrozumienie itp.) i Czas to pieniadz

dzwiekow( mhy, ach itp.).

o Wybierzmy odpowiedni dystans, ktéry preferuje
nasz rozmowca.

o Odzwierciedlajmy jego postawe i gesty.

o Nie przerywajmy, badzmy cierpliwi, dopytujmy
0 szczegoly.

o Trzymajmy sie tematu, ktéry podjat rozméwca

Jak stosownie sie ubra¢

Na spotkanie przyjdz 5 minut wcze$niej. Nie planuj
przedtem Zzadnych innych spraw, bo spdznienie
jest niedopuszczalne.

Jesli jednak z przyczyn od Ciebie niezaleznych (np.
awaria_komunikacji miejskiej) nie mozesz zdazy¢
na czas, telefonicznie powiadom o tym osobe
oczekujaca.

Gdy sam czekasz juz diuzszg chwile na rozméwce,
popro$ o nowy termin spotkania.

Najwazniejsze, aby nasz str6j byt zgodny ze stylem Pamietaj aby:

ubierania si¢ w danej firmie. Warto zasiegna¢ informacji na
ten temat bezposrednio w firmie. W przypadku, gdy nie
jestesmy w stanie tego zrobi¢ radzimy:

e ubra¢ sig starannie i czysto,

e zadbac o nasz image garnitur i garsonka stanowig
trafny wybor,

e zadbat o elegancje i profesjonalizm, pokaza¢
wiasny styl (ale zgodny z osobowoscig danej
firmy),

e zadbaé o szczegdly pidro, kalendarz, inne
drobiazgi, ktére moga okaza¢ si¢ przydatne.

Zawsze stuchac swojego rozmoéwce

Dostréj sie do jego mowy ciata i sposobu
mowienia poprzez: jezyk, modulowanie
gtosu, mowe ciata

Zadawaj pytania (rozpocznij rozmowe od
pytan otwartych)

Pamietaj o potrzebach i oczekiwaniach
klienta

Precyzuj wypowiedzi rozméwcy aby lepiej
sie zrozumie¢

Podsumuj i zamknij rozmowe
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11.8. Komunikacja interpersonalna - Bibliografia:

NLP W 21 DNI, Harry Alder, Beryl Heather, Dom Wydawniczy "REBIS" Poznan 2008
Zachowania cztowieka w organizacji, Barbara Kozusznik PWE 2002

Twoja rola w zespole, R. Meredith Belbin, GWP 2008

Mowa ciata, Allan Pease, Dom Wydawniczy "REBIS" Poznarn 2008

Gesty zamiast stow, Wiestaw Sikorski, Oficyna Wydawnicza Impuls Krakéw 2005
Pracownia Psychologiczna Elzbiety Soltys w Krakowie

Opracowania wiasne

No oW =2
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lll. Marketing

Ill.1. Elementy marketingu w poszczegdlnych
fazach cyklu dziatalno$ci gospodarczej

Nowo utworzona firma, cheac zarabia¢
i prosperowa¢ w diuzszym okresie czasu z perspektywaq
rozwoju, musi najpierw wejs¢ na rynek, utrzymac sie na nim
i poszerza¢ swoj udziat w rynku. Nie bedzie to fatwe, bowiem
w prawie kazdej dziedzinie dziatalnosci znajdujesz dla siebie
konkurencje. Wejscie na rynek jest utrudnione, konkurencja
coraz silniejsza. Prawa rynku sg twarde. Czy w takich
warunkach nowa firma ma szanse wej$¢ na konkurencyjny
rynek i dziata¢ na nim?

Z pewnoscig tak, ale musi uruchomi¢ dobrze
zorganizowany, technicznie niezawodny i metodycznie trafny
system zdobywania klientbw na rynku lokalnym,
regionalnym, krajowym, a niekiedy zagranicznym.

Najwazniejsze, o czym nie wolno zapomina¢ i na czym
oszczedzat, to dziatania marketingowe, adresowane do
konsumentéw na zaspokojenie ich potrzeb.

IDEA MARKETINGU JEST ZASPOKOJENIE POTRZEB
KONSUMENTA, KTORY DLA FIRMY POWINIEN BYC
NAJWAZNIEJSZY.

Kazda firma musi $wiadomie ksztattowa¢ swoje zwiazki z
otoczeniem. Zmiany w tym otoczeniu stwarzajg dla kazdego
podmiotu okazje do dziatania lub zagroZenia. Aby wybra¢ dla
siebie najlepsze okazje lub w optymalny sposéb ustrzec sig
od zagrozen kazda firma powinna:

o Sledzi¢ i identyfikowa¢ zmiany w otoczeniu, tj.
umie¢ je nazwa¢, okresli¢ ich wartos¢ dla firmy,
stopien powigzania zmian z dziatalnocig firmy,

e wybra¢ swdj docelowy rynek, ktory chce
obstugiwag, tj. okreslic segment rynku, zbada¢ jego
potrzeby, nature zmian tych potrzeb,

e przygotowa¢ program marketingowy i rozwingé
strategie, umoZliwiajacq osiagnigcie wyznaczonych
celéw - tj. przygotowa¢ oferte produktowa odpo-
wiadajaca potrzebom wybranego rynku, opracowac
system dystrybucji i promocji wtasnego produktu,
opracowa¢ metody i drogi realizacji zatozonych
celdw poprzez sprzedaz swojego produktu,

e wprowadzi¢ system zarzadzania, pozwalajacy na
uruchomienie wybranych drog realizacji celow, tj.
mechanizméw i struktur. Oznacza to, ze firma
Swiadomie musi ustalic swoich dostawcdw,
odbiorcow i relacie migdzy nimi a firma, musi
podja¢ decyzje w kwestii produkcji (co i ile
produkowac), finansowania, gospodarki zapasami,
sprzedazy itd.

Podstawa kazdego udanego przedsigwzigcia jest
okreslenie potrzeb potencjalnych odbiorcéw. Dokonujac
zakupu kazdy cztowiek, dazy do zaspokojenia swoich
potrzeb. Dokfadne okreslenie tych potrzeb umozliwi
dostosowanie produktu oraz strategii marketingowej do
potrzeb klientow. Wg réznych potrzeb mozemy takze
dokona¢ segmentaciji rynku tz. Wyodrebni¢ grupy klientow
0 podobnych potrzebach. Przypomnijmy jakie to potrzeby:

Potrzeby fizjologiczne
e potrzeba jedzenia,
e potrzeba odpoczynku,
e potrzeba przyjemnych doznan zmystowych,
e potrzeby seksualne.

Potrzeby bezpieczenstwa
e potrzeba zaleznosci,

e potrzeba opieki i oparcia,
e potrzeba braku leku,
e potrzeba fadu.

Potrzeby przynaleznosci
e potrzeba mitosci,

e potrzeba akceptacji,

Potrzeby szacunku i uznania
e potrzeba potegi,
e potrzeba wyczynu,
e potrzeba wolnoci,
e potrzeba respektu i uznania innych,
e potrzeba dobrego statusu spotecznego,
e potrzeba stawy,
e potrzeba dominacji

Potrzeby samorealizacji
o dazenie do rozwoju mozliwosci
e dazenie do realizacji celu

Segmentacja rynku

Marketing w skali pojedynczej firmy polega na
dostarczeniu okreslonych dobr i ustug wybranym $wiadomie
klientom w okreslone miejsce, w okre$lonym czasie, po
okreslonych cenach i przy udziale okreslonych $rodkow
komunikacji i promocji. Powtarzajace sie stowo ,okreslony”
oznacza, ze dziatania firmy nie sg przypadkowe ani dowolne.
Zdeterminowane sg potrzebami wybranego segmentu rynku,
produktem, jaki jest w stanie zaspokoi¢ te potrzeby.

Segment rynku sktada sie z grupy klientow,
ktérzy maja taki sam zestaw pragnien.

Dlatego tez mozemy wyrézni¢ nabywcédw samochoddw,
ktorym zalezy gtéwnie na niedrogim $rodku transportu,
i takich, ktérym zalezy na podrézowaniu w luksusie.
Philip Kotler ,Marketing”
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Nie kazda oferta moze by¢ interesujgca dla
potencjalnych nabywcoéw. Przyszli klienci zainteresujq sie
tylko tym produktem, ktory jest im potrzebny i ktéry sprosta
ich gustom, upodobaniom, potrzebom. Totez absolutnie
pierwszoplanowe dziatania firmy przy prowadzeniu
marketingu polega¢ powinny na rozpoznaniu potrzeb rynku.

Zadna firma nie jest w stanie zaspokoi¢ potrzeb
wszystkich potencjalnych klientow, nie ma produktow
uniwersalnych. Stad tez, aby osiagna¢ sukces - firma
powinna zna¢ segmenty rynku, tj. takie grupy nabywcow,
ktore réznig sig migdzy sobg potrzebami, poszukujg innych
produktéw, majq odmienny styl zycia, odmienne gusty,
odmienne potrzeby. Segment rynku musi by¢ na tyle liczny,
aby firma mogta sie utrzymac¢ z obstugi tego segmentu.

Sposrdd segmentéw rynku firma wybiera te, ktdre
decyduje sie obstugiwa¢, to znaczy dla niego nie jest
obojetne, kiedy klient chce zakupi¢ potrzebny jemu produkt.

Dobry marketing to taki, ktory umozliwia klientowi
nabycie dobra wdwczas, gdy on tego najbardziej
potrzebuje. Dlatego tez w definicji zaznacza sie konieczno$¢
dostarczenia produktu w odpowiednie miejsce - {j. tam, gdzie
produkt jest najblizej klienta.

Postuzmy sig prostym przyktadem ustugi, jaka jest zaktad
krawiecki. Firma o tym profilu moze:

e szy¢ ubrania na zaméwienie - dla segmentu
zamoznych klientéw,

o robi¢ poprawki krawieckie - dla najwiekszego
segmentu i zréznicowanych klientow,

e szy¢ ubrania dla okolicznych sklepow i stoisk
z odziezq - dla segmentu instytucjonalnego.

Aby doprowadzi¢ do zadowolenia klienta i osiggnigcia
sukcesu w sprzedazy, mozesz stworzy¢ swoj wiasny model -
dokonac¢ klasyfikacji lub segmentacji Twoich klientéw wedtug
tego, co ich zadowala. Taka segmentacja pozwoli Ci
osiggna¢ co$ wiecej niz "jedynie" zadowolenie klientow,
znajdziesz sie w sytuacji umozliwiajacej Ci wywotanie ich
"zachwytu".

Segmentacja pozwala firmie na:
e zastosowanie  odpowiedniego  modelu  do

przyciagnigcia okreslonej grupy klientow,

e dobre ich obstuzenie,

e uporanie sie z ich niezadowoleniem.

o w konsekwencji doprowadza to do powrotu klienta
i budowania lojalno$ci klienta wobec firmy.

Prawidfowe decyzje marketingowe dajg
przedsiebiorstwu szanse na sukces rynkowy. Decyzje
marketingowe krétkiego okresu zawierajg sie w programie
marketingowym,  ktére uklada przedsigbiorstwo  dla
wybranego segmentu rynku wedtug celéw, jakie chce na tym
rynku zrealizowac.

Plan marketingowy

Plan marketingowy wytycza dla blizszej i dalszej
przysziosci cele, jakie zamierza osiagna przedsigbiorstwo
i drogi, ktore do nich prowadza, wskazujac spadki
i wzniesienia, mielizny i obejécia, a réwnoczesnie tworzy
strategie i taktyke osiggania celéw, przy mozliwie najnizszych
kosztach i optymalnych efektach. Plan marketingowy
zmniejsza ryzyko wybrania ztej drogi zwiekszajac szanse
wygrania konkurencji.

Planu marketingowego nie nalezy traktowaé tylko jako
procedury wypetniania zbioru formularzy. Jest on bowiem
kompleksem programéw  dziatania  wynikajacych
z analizy terazniejszo$ci, przewidywania przysztosci i wyboru
dziatan  wzmacniajacych pozycje firmy na rynku dzigki
zaplanowanemu  postepowi w  zaspokojeniu  potrzeb
nabywcow.

Biznes Plan

W gospodarce rynkowej czesto zachodzace zmiany
zmuszajg do ciggtego aktualizowania strategii firmy. Biznes
plan opracowuje sie w celu szczeg6towego okre$lenia
sytuacji  wyjsciowej oraz  spodziewanych  efektow
ekonomicznych planowanego przedsigwzigcia. Celem biznes
planu  jest  przedstawienie  przysztego  ksztaltu
przedsiebiorstwa lub przedsigwziecia; jego istota jest:

o okreSlenie przysztosci firmy kontrola realizacji
plandw,

o ufatwienie okreslenia wielko$ci $rodkéw
finansowych potrzebnych do finansowania
planowanych dziatar

e ufatwia  uzyskanie  zewnetrznych  $rodkow
finansowych,

e jest narzedziem komunikacji wewnetrznej firmy,

e ponadto moze ufatwiac m.in.: wybdr strategii
dziatania, oszacowanie ryzyka, ocene rynku,
poznanie konkurencji, o0szacowanie przysztych
przychodow i kosztow, itp.

W biznes planie powinno si¢ znalez¢ m.in

Rynek na ktorym firma zamierza dziata¢: lokalizacja rynku,
charakterystyka  potencjalnych  klientéw  (ich ~ liczba,
lokalizacja, wiarygodnos¢ ptatnicza),tendencje na rynku (czy
rynek ro$nie, spada, jest stabilny?) i ich wptyw na firme,
konkurenci na rynku, ich charakterystyka, liczba, zagrozenia
z ich strony, przewagi firmy nad konkurentami.

Produkt, ustuge, ktora firma chce zaoferowac:
charakterystyka oferowanych produktéw (ustug),czy produkt
ma wiasna, unikalna marke (nazwe) oraz opakowanie, silne
i stabe strony asortymentu firmy w poréwnaniu z konkurencja.
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Planowana strategia marketingowa: zmiany produktow
w przysziosci, dziatania w zakresie cen (rabaty, upusty,
zmiany cen w zalezno$ci od pory roku), dziatania w zakresie
dystrybucji  produktéw (po$rednicy, zasieg geograficzny
sprzedazy),dziatania promocyjne (foldery, ulotki, reklama
prasowa, reklama radiowa, sponsoring, budzet promocyjny).

Program sprzedazy: zatozenia (informacje, na podstawie
ktérych powstat taki, a nie inny program sprzedazy),
planowana sprzedaz w ujeciu ilosciowym i warto$ciowym.

Szczegoly dotyczace produktu: zapotrzebowanie na
surowce (od kogo sg kupowane i za ile), opis procesu
technologicznego.

II1.2. Program marketingowy - mix

Program marketingowy obejmuje decyzje odno$nie
czterech podstawowych elementéw marketingu: produktu,
ceny, promocji i dystrybucji. Jest to tzw. marketing mix (4 P)
- dla oznaczenia zaleznosci tych elementéw i podkre$lenia
ich wzajemnego oddziatywania w grze rynkowe;.

Prowadzac dziatania zwigzane z marketingiem - mix na
poszczegdlnych  poziomach podejmujemy réznorodne
decyzje. Obejmujg one, obok waznych sposobow
optymalizowania narzedzi dystrybuciji czyli drogi produktu od
wytwoércy do konsumenta oraz aktywizacji sprzedazy, takze
polityke cen, problemy zwigzane z kreowaniem samego
produktu gtéwnie pod katem maksymalizowania jego
uzytecznosci, jak tez doskonalenia form i drég promowania
(informowania) firmy i produktu w oczach klienta i szerokiego
otoczenia rynkowego.

Marketingowy mix
PRODUKT

asortyment
jakosé
wzor

cechy
marka
opakowanie
serwis
gwarancja

Decyzje zwigzane z produktem.

Produkt (Product) jest rzeczg badz ustugq
zaspokajajaca potrzeby nabywcy. Jest zbiorem korzysci
(uzytecznodci, przyjemnosci, prestizu) dla nabywcy. W
marketingu wyodrebnia sie rézne grupy produktow, ktore sa
przedmiotem odmiennej strategii marketingowe;.

Obszary decyzyjne w dziedzinie produktu:

e decyzje odpowiadajace na pytanie: co
produkowac?

e decyzje w sprawie wygladu produktu, czyli jego
cechy fizyczne, techniczne itp.

o decyzje odpowiadajace na pytanie, jaka bedzie

miat pozycje na rynku? Innymi stowy - czy bedzie

to produkt masowy czy indywidualny; a moze
specjalistyczny,

decyzje w sprawie wielkosci produkgji,

e decyzje dotyczace oznakowania produktu, to
znaczy czy da¢ znak fabryczny, czy marke
produktowi, czy produkt ma by¢ znaczony znakiem
wytworcy czy dystrybutora,

o decyzje odpowiadajace na pytanie: jak opakowac
produkt?

o decyzje odpowiadajace na pytanie: jakie ustugi i
korzysci nabedzie kupujacy wraz z produktem?

CENA
e  cenakatalogowa
e rabaty
e upusty
o okres ptatnosci
e warunki kredytu

Decyzje zwigzane z cena.

Cena (Price) - najczesciej definiowana jest jako wartosc,
znajdujaca odzwierciedlenie w pienigdzu. Przy czym warto$¢
te tworzy praca ludzka niezbedna do wytworzenia
okre$lonego towaru. Nie mozna jednak postawi¢ znaku
réwnosci pomiedzy ceng a wartoscia, gdyz zazwyczaj s one
rozbiezne. Cena powinna by¢ zgodna z relacjq podaz -
popyt, ale takze by¢ zgodna z pozycjg firmy na rynku
i sytuacja konkurencyjna.

Przy ustalaniu polityki cenowej nalezy:

e Ustalic stosunek cen mojej firmy do cen
stosowanych przez konkurencje.

o Wyznaczy¢ cele firmy na rynku.

e Ustalic metode wyznaczania cen na konkretne
produkty.

W praktyce stosuje sie nastepujace metody wyznaczania
cen:

Koszty plus marza - nalezy do najpowszechniejszych z
metod, w ktérej cene ustala sie jako sume kosztéw nabycia
lub wytworzenia towaru plus marza (narzut), liczona jako
procent od tych kosztow.

Metoda ceny wiodacej - sprzedawca wybiera kilka
produktéw i wyznacza na nie bardzo niska cene (ponizej
kosztow wiasnych). Zwykle sg to produkty na ktére istnieje
duzy popyt. Obnizona cena obowiazuje przez krotki czas,
jednakze przyciaga klientéw, ktérzy kupujg przy okazji inne
towary.
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Metoda ceny rynkowej - polega na przyjmowaniu cen
stosowanych przez konkurencie. Wymaga to stalej
obserwaciji rynku.

Metoda progu rentownosci - wyznacza zréwnanie sig
przychodéw z kosztami catkowitymi. Poziom kosztéw i liczba
sprzedanych jednostek wyznacza poziom cen.

We wszystkich w/w przypadkach nalezy uwzgledni¢ jeszcze
aspekt psychologiczny ceny, np. cena 29 a 30 czy 31 zt.
Réznica w wartosci malo istotna, ale oddziatuje na psychike.
Waznym elementem jest takze elastyczno$¢, przejawem
€zego sa réznego rodzaju rabaty, upusty, przeceny itp.

PROMOCJA

promocja sprzedazy
reklama

personel promocji
public relations
marketing bezpo$redni

Decyzje zwigzane z promocja:

Promocja (Promotion), czyli dziatania informujaco -
nakfaniajace, ktére majq sie przyczyni¢ do wzrostu popytu
na towary (ustugi) danej firmy. Cel promocji jest $ciste
zwigzany z docelowg grupg odbiorcow, do ktérych jest ona
skierowana  Srodki promocji i komunikacji marketingowej
(porozumiewania sie firmy z klientami) sa waznym
instrumentem  dotarcia do nabywcéw z informacja,
0 produkcie, s instrumentem zachety, przekonania
o koniecznosci kupna, pokazujacym korzysci, jakie otrzymuje
klient wskutek zakupu dobra czy ustugi. Rodzaj audytorium,
do ktérego przekaz ma trafic ma wiec istotny wplyw na
decyzje o zawarto$ci przekazu, na sposdb oraz miejsce jego
dokonania.

System komunikacji marketingowej firmy z rynkiem
docelowym (zwany niekiedy promotion-mix) skfada sie
z pieciu podstawowych instrumentéw:

e Reklama - kazda platna forma nieosobowej
prezentacji i promociji idei, dobra lub ustugi przez

okreslonego sponsora.

o Marketing  bezposredni - to  system
komunikowania si¢ polegajacy na bezpo$rednim
dotarciu  do nabywcow i wywotaniu ich

bezposredniej reakcji w postaci zakupu produktéw,
zamoéwieniu towaru lub nawiagzaniu kontaktu.

e Promocja sprzedazy - krotkookresowe dziatanie
stosujace bodzce ekonomiczne w celu pobudzenia
sprzedazy produktu lub ustugi.

o Public relations - wszelkie dziatania majace na
celu promowanie i/lub ochrone wizerunku firmy lub
produktu.

o Sprzedaz osobista - osobista i bezposrednia
prezentacja oferty przez sprzedawce
potencjalnemu nabywcy.

Promocja polega zatem na manipulowaniu nabywcami
tak, aby ich przekona¢, ze dane dobro jest im niezbgdne do
zachowania zdrowia, urody, prestizu etc. Promocja nie jest
jednak informacjg o tym, co firma wytwarza i co ma do
sprzedania, lecz powinna pokazaC nabywcy, czego
i dlaczego potrzebuje, oraz przekona¢ go, ze te potrzeby w
najwigkszym stopniu zaspokaja produkt bedacy przedmiotem
promocji. Nalezy bowiem pamigta¢, ze nabywca nie kupuje
materialnego wyrobu, lecz wyobrazenie i przekonanie
o0 pozytkach i satysfakcji, jakie zapewnia jego posiadanie.

Aby osiagnaé¢ wysoka skuteczno$¢ oddziatywania
promoc;ji nalezy:

e zna¢ potrzeby nabywcéw, motywy dokonywania
zakup6w, nawyki i uprzedzenia, nastawienie na
innowacje, emocjonalne argumenty promocji i
sposoby ich przekazywania;

o okredlic wymieme cele i oczekiwane efekty
promocii;

e stosowa¢ instrumenty  promocji  najlepiej
odpowiadajace poznanym cechom nabywcow oraz
ich liczebno$ci i lokalizacji;

e mie¢ atrakcyjne pomysly, trafne argumenty,
utrwalajace sie w pamieci slogany, zrozumiaty i
trafiajacy do przekonania jezyk;

e zapewni¢ wysoki poziom techniczny przekazu
promocii;

e badac¢ prawdopodobienstwo skutecznosci promocii
przed jej rozpowszechnieniem;

e analizowa¢ wplyw promocji na zachowania
nabywcow i popyt;

e przeznaczy¢ na promocje taka ilos¢ Srodkow
finansowych, aby promocja byta skuteczna i
pozwolita uzyska¢ przewage nad promocja
konkurenciji.

DYSTRYBUCJA

kanaty

zasieg terytorialny
oferowany asortyment
lokalizacja

zapasy

transport

Decyzje zwigzane z wyborem kanatéw dystrybucji.

Dystrybucja (Places), czyli sposoby doprowadzenia
produktu do koricowego nabywcy tak, by dostepnos¢ towaru
dla konsumenta lub uzytkownika byta optymalna.

Kanaly dystrybucji: bezposrednie - przedsigbiorstwo
samodzielnie dociera do finalnych nabywcéw, posrednie -
producenci docierajg do finalnych nabywcéw za pomocg
posrednikéw handlowych.
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1I1.3. Charakterystyka i cykl zycia produktu i ustugi

Kazdy produkt wprowadzony na rynek ma okreslony cykl
zycia. Dlugos¢ i przebieg tego cyklu zalezg od wielu
czynnikéw. Przedsiebiorstwa starajq sie na ogét o jego
wydiuzenie za pomocg roznych $rodkow - strategii
w zaleznosci od rodzaju produktu oraz fazy cyklu zycia,
w ktorej sie znajduje. Wyodrebnia sie 5 podstawowych faz
cyklu zycia produktu.

Faza powstawania produktu jest czesto diuga
i kosztowna. Obejmuje okres od powstania idei produktu do
realizacji i prébnej sprzedazy. Pomysty i koncepcje produktu
podlegaja weryfikacji i selekcji pod katem cech produktu,
jego kosztdw oraz mozliwosci produkcji i zbytu. Po
pozytywnym  okre$leniu szans koncepcji  nastepuje
techniczne  przygotowanie  wyrobu. Po  opracowaniu
dokumentacji wykonuje sie jeden lub kilka prototypow, ktére
sq testowane. Po ewentualnych poprawkach technicznych
wprowadza sie na rynek serig probng

Druga faza - to okres wprowadzenia produktu na rynek.
Faza ta ma decydujace znaczenie dla dalszych loséw
produktu. Wprowadzajac nowy produkt na rynek,
przedsiebiorstwo musi wywota¢ u konsumentéw potrzebe
jego zakupu, gdyz konsument na ogét niewiele wie o tym
produkcie i dotychczas nie zgtaszat nan popytu. Dlatego
popyt na nowy produkt wzrasta bardzo powoli i wymaga
silnego pobudzania przez intensywng promocje. W tej fazie
koszty reklamy i sprzedazy sa zazwyczaj wysokie. Biorac
jednak pod uwage doSwiadczenia wielu firm, nalezy
pamieta o ryzyku zwigzanym z wprowadzeniem nowego
produktu na rynek; wiele bowiem nowych produktéw nie
wychodzi poza tg faze i konczy swoje zycie w pierwszym
okresie.

Dla wprowadzenia produktu na rynek bardzo wazne jest
uwzglednienie czynnika czasu, miejsca i sposobu.
Wyprzedzenie konkurentéw pozwala na stosowanie
odwaznej polityki cenowej a jednocze$nie buduje image
firmy, jako lidera w zakresie badan i rozwoju, co pdzniej
mozna  skutecznie  wykorzystywa¢ w  kampaniach
reklamowych. Produkty sezonowe i modne nalezy
wprowadzi¢ jak najszybciej na rynek. Wprowadzenie
produktu moze nastapic w jednym, ewentualnie kilku
miejscach lub szerokim frontem w wielu miejscach.
W pierwszym przypadku jest to nadal testowanie produktu,
aby po jego usprawnieniu wprowadzi¢ go w wielu migjscach.

W fazie wzrostu sprzedaz szybko wzrasta, strategia
marketingowa koncentruje sie na sprzedazy, organizacji
kanatow dystrybucji i systeméw promocji. W tym okresie
powinien nastapi¢ zwrot poniesionych w drugiej fazie
naktadéw zwigzanych z wprowadzeniem produktu na rynek.
Jedli w fazie rozwoju nie nastepuje umocnienie produktu na
rynku, to powstaje obawa, Zze produkt nie w petni odpowiada
potrzebom rynku i nie ma odpowiedniej ,sity przebicia”.
Wzrost sprzedazy wynika z faktu akceptacji zalet produktu
przez nabywcow. Zachodzi konieczno$¢ zwigkszania ilosci

produktu na rynku i miejsc jego sprzedazy. Aktywizacje
sprzedazy produktu mozna ograniczy¢, a jego ceng obnizyc.
Pojawia sig¢ coraz silniejsza konkurencja na rynku. Wymaga
to wprowadzania ulepszen do produktu.

Faza dojrzatosci cechuje sie rosnacym oporem rynku, co
w drugiej czesci tej fazy owocuje juz spadkiem sprzedazy.
Dla firmy jest to najkorzystniejszy okres, dlatego tez dazy
ona do przedtuzenia tej fazy. Powszechnie rozroznia si¢ dwa
typy dziatan: rozcigganie rynku i rozszerzanie produktu.
Rozcigganie rynku oznacza poszukiwanie szans wzrostu
sprzedazy zarbwno na dotychczasowym rynku jak i w
nowych segmentach poprzez nowe zastosowania produktu,
wzrost czestosci konsumowania lub pozyskiwanie nowych
segmentach.

Rozszerzenie produktu oznacza:
o modyfikacje produktu, nowe odmiany, rozmiary,

kolory, gatunki itp.,

e usprawnienie lub zmiana opakowania, poprawa
jakosci
i serwisu,

e dodawanie innych jednostek do linii produktu pod
tq sama marka.

Faza dojrzatosci jest tym czasem w cyklu zycia produktu
na rynku, w ktéorym nalezy podejmowaé dziatania
zmierzajace do przedtuzenia cyklu zycia produktu. Tylko
biezace $ledzenie i rejestrowanie przebiegu sprzedazy
i zyskdw pozwala na okre$lenie wlasciwego momentu dla
kolejnych prob przedtuzenia cyklu zycia produktu. Produkt
zdobyt rynek masowy. Wiekszo$¢ nabywcoéw kupuje go.
Wielu producentéw stosuje obnizki cen, co ozywia popyt.
Réwniez reklama i specjalne akcje promocyjne moga
zdecydowanie ozywi¢ popyt

Faza schytku to okres zdecydowanego spadku
sprzedazy oraz zmniejszania sig zyskow- w kofcowej czesci
generowane sg juz straty. Firma, ktéra chce skutecznie
funkcjonowa¢ na rynku musi analizowac cykl zycia nie tylko
jednego produktu, lecz szerzej, musi zajaé si¢ catq polityka
asortymentowa- rzadko niezmienng w czasie. Celem analizy
poréwnawczej jest takie skomponowanie asortymentu, aby
w diugim okresie zapewni¢ ustabilizowang lub rosnacq
warto$¢ sprzedazy i zyskéw. Przyczyny odejscia nabywcow
od produktu wynikaja z pojawienia sig konkurencyjnych
produktéw, nasycenia rynku, zmiany mody. W tej fazie
ogranicza sie produkcje, dystrybucje i aktywizacje sprzedazy.
Stosuje sie tez sprzedaz posezonowa ze znacznym
obnizeniem cen.

Charakterystyka faz cyklu zycia produktu na rynku
Wprowadzenie

Cel marketingowy: US$wiadomienie nabywcom istnienia
produktu

Produkt: Jeden model
Cena: wysoka lub niska
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Dystrybucja: ograniczony zasieg
Promocija: informujgca edukacja
Konkurenci: brak

Wzrost

Cel marketingowy: zwrocenie uwagi na zréznicowanie
produktu

Produkt: kilka modeli

Cena: cena umozliwiajaca wzrost udziatu w rynku
Dystrybucija: wzrost liczby placéwek

Promocija: podkresla atuty konkurencyjne

Konkurenci: pojawiaja sie

Dojrzatos¢

Cel marketingowy: utrzymanie lojalno$ci wobec marki
Produkt: petna linia produktu

Cena: cena pozwalajgca utrzymanie udziatu na rynku
Dystrybucija: maksymalna liczba placowek

Promocja: przypominajaca

Konkurenci: wielu

Spadek

Cel marketingowy: dokonanie Zzniw, zawarcie kontraktu,
wycofanie

Produkt: modele najlepiej sprzedajace sie

Cena: cena umozliwiajgca utrzymanie pewnej rentownosci
Dystrybucija: spadek liczby placéwek

Promocja: minimalna

Konkurenci: spadek liczby

O przebiegu cyklu zycia produktu decyduje charakter
produktu, postep techniczny, akceptacja produktu przez dany
rynek, fatwoS¢ wejscia na dany rynek nowych
konkurencyjnych ~ wyrobéw. ~ Wiele  produktéw, np.
odziezowych, bywa wprowadzanych na rynek ze
$wiadomoscia, ze ich cykl zycia bedzie trwat stosunkowo
krétko tzn. jeden rok lub tylko jeden sezon. Jednoczesnie
nowy model samochodu jest wprowadzany z nadzieja, iz
bedzie sie on cieszyt powodzeniem przez kilka lat, chociaz z
gory nie wyklucza sie mozliwo$ci ulepszania tego produktu.

Skutecznos¢ dziatan marketingowych w decydujacym
stopniu zalezy od rozpoznania potrzeb klientéw- od ich
powszechno$ci i intensywnosci. To wiasnie potrzeby
i konieczno$¢ ich zaspokojenia sg bowiem gtéwnym motorem
aktywnosci  zakupowej  klientow. Dla  zbudowania
skutecznych  strategii marketingowych konieczne jest
zdobycie informacji o konkurentach i ich strategiach.
O konkurentach trzeba wiedzie¢ przynajmniej tyle, co
o0 wiasnej firmie. Za najwazniejsze uwaza si¢ informacje na
temat: polityki cenowej, planéw rozwoju, strategii, kosztow,
polityki promocji, wartosci sprzedazy i polityki wdrazania
nowych produktow.

W ramach strategii produktu firma musi rozstrzygna¢
podstawowy dla niej dylemat: czy utrzymaé dotychczasowy

produkt, czy tez zrezygnowac z niego
i zastgpic go nowym. Jesli chce wystapic z nowym
produktem, to musi precyzyjnie okresli¢, dla kogo bedzie on
przeznaczony i jak chtonny bedzie jego rynek. Nowy produkt
jest zawsze wynikiem wspotdziatania badan, techniki
i marketingu

0 produktach mozna mowié na trzy sposoby:
e rdzeniu produktu,
e produkcie poszerzonym,
e koncepcji produktu.

Trzy te koncepcje tworzg strategie produktu. Wezmy za
przyktad jakie$ narzedzie, podkre$imy, ze jest solidne
i bezprzewodowe, dodajmy marke i dobra gwarancije i oto
powstaje strategia produktu- jezeli produkujemy narzedzia.

Produkt ~ obmyslany jest tak, Zzeby dziafat
w konkretny sposéb i przedstawiat konkretny wizerunek.
Jezeli w niektérych dziedzinach nie nadaza on za
pozostalymi, frzeba znalez¢ sobie nisze w kategorii, w ktorej
dostepna oferta jest niewystarczajaca i dostosowaé strategie
produktu do wymagan tej czesci rynku.

Znajac szczegdty dotyczace danych demograficznych
stylu Zycia klientéw, mozna dopasowa¢ do nich swojg oferte.
Producent powinien stara¢ si¢ znalez¢ nowe zastosowania
dla starych produktéw, albo ulepsza¢ je pod wzgledem
funkcjonalnym czy estetycznym. Produkt powinien przynosi¢
klientowi spodziewane korzysci bez zadnych defektéw. Moga
to by¢ réznego rodzaju cechy, na przyktad tatwo$¢ w uzyciu,
wytrzymato$¢, estetyczny wyglad, sposéb dziatania, fatwos$é
naprawy i tak dalej. Te i inne cechy skiadajg sie na jako$c¢
produktu, ktdra trzeba nieustannie podnosi¢, poniewaz to
samo robi konkurencja.

Cykl zycia produktu to sprawa nieunikniona. Tylko
jeden produkt na tysigce innych okaze sie wiecznie
popularnym mimo zmieniajacych si¢ trendow, odkry¢
naukowych uptywu czasu. Producent powinien nastawi¢ sie
na to, ze w pewnym momencie jego oferta zacznie coraz
stabiej radzi¢ sobie na rynku. Dla wtasnego dobra powinien
mie¢ w zanadrzu strategiczng odpowiedz, zamiast liczy¢ na
odniesienie takiego sukcesu, jaki byt udziatem nielicznych.

lll.4. Polityka cenowa

Cena - ilo$¢ pewnego dobra (najczesciej pieniadza), za
przyjecie ktorej sprzedajacy jest gotow zrzec sie swoich praw
do danego dobra, lub tez kupujacy jest gotéw ja kupi¢, aby
do tego dobra naby¢ prawa. Cena moze dotyczy¢ m.in.
towaru lub ustugi. Wedtug wiekszosci teorii ekonomicznych
cena rowna sie wartosci danego dobra.

Ponizej inne definicje ceny:

Cena - wstepnie ustalona zaptata za okreslone $wiadczenia,
Cena - koszt poniesiony w momencie zakupu,
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Cena - wyrzeczenie poniesione przez korzystajacego w celu
otrzymania warto$ci, ktéra wyréb lub ustuga reprezentuije,
Cena - pienigzny wyraz wartoSci.

Rodzaje cen

e producenta - cena podstawowa, za ktérg producent
sprzedaje towar

e hurtowe - posrednia, np. bez marzy sklepu, to taka
po jakiej hurtownik sprzedaje towar przedsigbiorcy,
zajmujacemu si¢ handlem detalicznym

e defaliczne - wliczone sa wszystkie elementy
kosztow produkcji, marketingu i dystrybuciji, cena
oferowana nabywcy za towar w punkcie sprzedazy

e wolnorynkowe - ksztaltujg sie swobodnie,
w zwigzku z prawem popytu i podazy,

e rownowagi - cena przy ktdrej wystepuje
réwnowaga pomiedzy sprzedaza i kupnem

e urzedowe - inaczej regulowane - ustalane przez
organy Panstwa.

Strategie cenowe spotykane na rynku sa to sposoby
dziatania i myslenia, ktére podkreslajg strategiczng
i kluczowa role ceny na rynku.

Dumping

Polega na  akceptowaniu  poczatkowych  strat
wynikajacych ze sprzedazy produktu ponizej kosztow w celu
zwigkszenia sprzedazy, lub wprowadzenia do sprzedazy
nowego produktu. Aby wprowadzi¢ na rynek nowy produkt
i szybko zwiekszy¢ jego sprzedaz, wiele firm decyduje sie
w tym pierwszym okresie na ryzyko strat w nadziei, ze
rosnaca $wiadomo$¢ produktu (a zatem i popyt) oraz
zmniejszajace sie¢ z czasem koszty produkcji pozwolg
stopniowo osiagna¢ poziom optacalno$ci.

Dominacja

Polega na jednoczesnym obnizeniu ceny w $lad ze
spadkiem kosztéw produkcji uzyskanym dzieki korzy$ciom
skali. W ten sposob firma utrzymuje statq marze. Stosowanie
tej strategii utrudnia wejscie na rynek nowym firmom,
a nawet eliminuje z rynku stabsze firmy. Stosowanie jej przez
diuzszy czas pozwala firmie na przejecie inicjatywy na rynku.
Firma okresla ceny na produkty ze swojej dziedziny i narzuca
je konkurentom. Moga ja stosowa¢ duze firmy.

Parasol cenowy

Polega na tym, ze firma zamiast obniza¢ ceny wraz ze
spadkiem kosztow produkcji utrzymuje przez pewien czas
wysoki poziom cen. Pozwala to firmie szybciej odzyskaé
zainwestowany kapitat.

Przechwycenie czesci rynku

Aby przechwyci¢ cze$¢ rynku firma moze zdecydowaé
si¢ w pewnym momencie na sprzedaz swoich wyrobow po

cenach nizszych niz ceny u konkurentéw - czasami nawet
ponizej wiasnych kosztow produkcji (dumping). Te strategie
stosujg firmy, ktére znalazty si¢ w niekorzystnej pozycji na
rynku i wcigz chcg zwigkszy¢ swoj udziat procentowy na
rynku.

Porzucenie rynku

Stosujg je firmy, ktére postanawiajq sie z rynku wycofac,
ale jednocze$nie maksymalizujg rentowno$¢ (zysk), czyli tak
ustalajg ceny, aby wzia¢ z rynku najwiecej profitow.

Prestizowa ($mietankowa)

Polega na zebraniu w krotkim czasie maksymalnych
zyskow dzieki ustaleniu mozliwie najwyzszej ceny na nowe
produkty i oferowanie ich tym nabywcom, dla ktérych ta cena
nie stanowi bariery zakupu. U podstaw tej strategii lezy
zatozenie, ze jest na rynku segment takich odbiorcow, ktorzy
skionni s ptaci¢ nawet bardzo wysokie ceny kupujac
produkty, ktére wyréznig ich spo$réd innych nabywcéw.
Nabywcami sg osoby dobrze i bardzo dobrze zarabiajace.

Penetracja rynku

Polega na sprzedazy duzej ilosci tanich produktéw a
zarobek jest skutkiem sprzedazy masowej, a nie na
jednostkowej. Istniejg dwie odmiany penetracji rynku:

e szybka - naklady na reklame i promocje sg

wysokie,

e wolna - reklama i promocja ograniczona do

minimum.

Z grubsza podstawg jest kalkulacja uwzgledniajaca
przewidywane koszty lub techniczny koszt wytworzenia
pokazujacy koszty faktycznie poniesione. To minimum,
ponizej ktoérego ustalona cena traktowana jest jako dumping,
czyli nieuczciwa konkurencja. Cena ma wplyw na wielkos¢
zysku, ale réwniez na postrzeganie towaru. Towar
przesadnie tani kojarzony jest z tandeta, z wyjatkiem sytuacji,
gdy przypadek taki traktowany jest jako okazja czyli np.
promocja, przecena lub wyprzedaz. Przesadnie wysoka cena
ma racje bytu w przypadku wprowadzenia do sprzedazy
produktu:  dotychczas  nieznanego (cena  nowosci),
unikalnego, bedacego aktualnie w modzie.

Podsumowujac, ceny ustala sig: na podstawie kosztéw,
w odniesieniu do popytu, w relacji do cen konkurencji,
Nalezy mie¢ réwniez na uwadze wynagrodzenie za
po$rednictwo handlowe (marza, prowizja) oraz podatki (VAT,
akcyza). Cena brutto to cena koricowa wraz z obcigzeniami.

IIl.5. Narzedzia skutecznej promocji - kampanie
prasowe, plakatowe, radiowe i telewizyjne

Nosniki promociji - Do skutecznosci reklamy przyczynia
sie tez wybor odpowiednich medidw stojacych do dyspozycji
firmy - telewizja, radio, prasa, reklama zewnetrzna.
O wyborze mediow decyduje wiele czynnikéw np.: charakter

Stowarzyszenie Debicki Klub Biznesu, ul. Rynek 32, 39-200 Debica, tel./fax: (14) 681 90 30;
Internet: www.dkb.info.pl; e-mail: poczta@dkb.info.pl



“Szkota Mtodych Przedsiebiorcow - podnoszenie kompetencji kluczowych uczniéw szkét ponadgimnazjalnych powiatu debickiego
z obszaru przedsigbiorczo$ci, ICT i jezyka angielskiego™. Projekt realizowany jest w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki
przy wspoffinansowaniu ze $rodkéw Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego

5 KAPITAL LUDZKI
NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

produktu i cechy segmentu rynku, do ktérego sie adresuje
reklame. Duze znaczenie ma tez koszt dotarcia do
potencjalnych nabywcow

Prasa

Prasa, jako no$nik reklamy ma bardzo duzg pojemno$é
informacyjna. W reklamie prasowej poza elementami
graficznymi mozna umiesci¢ stosunkowo duzg iloS¢ tekstu,
adresy i telefony punktéw sprzedazy itp. Doskonale wigc
nadaje si¢ do reklamy zawierajacej dane techniczne lub
szczegdtowe opisy produktu Prasa codzienna stanowi dobre
medium zaréwno dla duzych, jak i dla matych firm, poniewaz
koszty opracowania materiatu reklamowego sg niewielkie,
a wielko$¢ reklamy moze by¢ w peini uzalezniona od
posiadanych $rodkéw finansowych (ogfoszenia drobne sg
przeciez takze forma reklamy)

Cechg charakterystyczng dziennikow prasowych jest
ich codzienne docieranie do odbiorcy z przekazem
drukowanym. W Polsce prasa ukazuje si¢ zwykle przez
5-6 dni w tygodniu. W niektorych krajach ukazuje sie réwniez
w niedziele. Dzigki wysokiej czestotliwosci ukazywania si¢
jest to medium stosunkowo szybko budujace zasieg, jak
i czestotliwos¢ kontaktow z reklama.

Zalety

e prasa jest traktowana jako katalog - czytelnicy
poszukuja w niej informacji, ogtoszen,

e prasa ma mozliwos¢ docierania zaréwno do
populacji calego kraju, jak i spotecznosci
regionalnych
(w przypadku dziennikéw ogolnopolskich - za
po$rednictwem dodatkéw lokalnych),

e prasa ma mozliwoS¢ umieszczania kupondw Ilub
insertéw w postaci folderéw, ulotek itp.

o Dzienniki czesto charakteryzuje stosunkowo niska
jakos¢  druku.  Nawet, jesli mozliwe jest
wyemitowanie reklamy w peinym kolorze, to nie
jesteSmy w stanie uzyska¢ wysokiej jako$ci obrazu,
poniewaz zaréwno rozdzielczo$¢, jak i jakos¢
papieru sg do$¢ niskie.

o Dzienniki czesto majg bardzo duza objetos¢, sa
podzielone na rézne dzialy i rubryki, zawierajg
wiele dodatkéw tematycznych. Uwazne przejrzenie
catego wydania wymaga wiele czasu i uwagi,
dlatego powszechna jest praktyka czytania jedynie
wybranych cze$ci gazet. W zwigzku z tym istnieje
powazne ryzyko, ze nasza reklama nie zostanie
zauwazona. Zauwazalno$¢ reklamy jest zwykle
nizsza od poziomu czytelnictwa podawanego
w badaniach prasy.

e W dziennikach czesto jest zamieszczana duza
liczba reklam i dlatego moze sie zmniejsza¢ ich
zauwazalnos¢.

e Reklamy sg zazwyczaj skupione na konkretnych
stronach ogtoszeniowych (moga by¢ pomijane
przez czytelnikow).

e Reklamy muszq by¢ przeczytane, nie docierajg do
odbiorcow w sposdb mimowolny (jak w przypadku
chociazby reklamy radiowej czy telewizyjnej).

o Koszty zamieszczenia reklamy, zwlaszcza
w dziennikach ogoinopolskich, moga by¢ wysokie.

Formy reklamy w dziennikach

e Podstawowa forma reklamy w dziennikach jest
reklama modutowa - strony podzielone sg na
pewng okre$long liczbe modutéw, z ktérych mozna
tworzy¢ reklamy o prawie dowolnych formatach,
bedacych wielokrotnoscia. wymiaréw  jednego
modutu.

e W dziennikach mamy do dyspozycji dwa rodzaje
stron: tansze ogloszeniowe, gdzie zamieszczanych
jest wiele mniejszych reklam, oraz drozsze
redakcyjne, na ktérych reklama sasiaduje z
tekstem redakcyjnym. Strony redakcyjne otwierajg
wydanie, natomiast ogtoszeniowe znajdujg sie w
dalszej cze$ci gazety.

e Istniejg réwniez inne formy reklamy, jak np. inserty
(luzne wrzutki do numeru) lub banderole opasujace
dziennik. Ponadto, w dziennikach mozna sig
reklamowa¢ nie tylko w gtéwnym wydaniu, lecz
takze w stalych dodatkach tematycznych, po-
Swigconych na przykfad komputerom,
nieruchomosciom, motoryzacji, turystyce lub
dodatkach okazjonalnych.

Na dzieh dzisiejszy prasa pozostaje dominujacym
nosnikiem reklamowym. Jednak przyszto$¢ gazet jest
przyszioscia petng przeksztatcen i zmieniajacych sie metod
biznesu. Przemyst prasowy musi znalez¢ sposoby dotarcia
do czytelnikéw sporadycznych i oséb nieczytujacych prasy.
Gazeta nie stanowi juz nieprzezwyciezonego magnesu dla
budzetéw lokalnych.

Reklama telewizyjna

Za poczatek ery telewizi mozna  uzna¢ lata
piecdziesigte XX wieku, kiedy to telewizja z ciekawostki
technicznej przeksztalcita sie w instytucje spoteczna.
Poniewaz uwadze reklamodawcoéw nie umknat fakt, iz miliony
widzéw zaniechato gry w brydza, wypadéw do kina, a nawet
spotkan towarzyskich w zamian nastawiajac odbiorniki na
popularne woéwczas westerny i romansidta, pienigdze na
reklame poczely ptyna¢ szerokim strumieniem.

Stowarzyszenie Debicki Klub Biznesu, ul. Rynek 32, 39-200 Debica, tel./fax: (14) 681 90 30;
Internet: www.dkb.info.pl; e-mail: poczta@dkb.info.pl




“Szkota Mtodych Przedsiebiorcow - podnoszenie kompetencii kluczowych uczniéw szkét ponadgimnazjalnych powiatu debickiego
z obszaru przedsigbiorczo$ci, ICT i jezyka angielskiego”. Projekt realizowany jest w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki
przy wspoffinansowaniu ze $rodkéw Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego

5 KAPITAL LUDZKI
NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

Podstawowg zaletq telewizji jako nosnika reklamowego
jest jej dotarcie niemal do kazdego odbiorcy.

Trudno nie zgodzi¢ sie z opinia, ze reklama telewizyjna
jest bardzo efektywna. Prezentacja werbalna i wizualna
produktu, potaczona najczesciej z duzym zasiegiem telewizji,
szybko przekonuje do reklamowanego produktu. Pozostate
media dziatajq inaczej: pozwalajg wylacznie na prezentacje
werbalng lub wizualng i, z racji mniejszego zasiggu, wolniej.
Dlatego telewizia w wiekszosci kampanii multimedialnych
nadal uwazana jest za medium wiodace. Jednak rola innych
mediow, prasy, radiostacji i firm outdoorowych,
zdecydowanie wzrasta.

Telewizja jest $rodkiem przekazu masowego coraz
bardziej ukierunkowanego na konkretne segmenty
odbiorcéw. Konkurencja pomiedzy stacjami wymusza state
podnoszenie atrakcyjnosci  produktu. Powstajg nowe
programy, ktére na rézne sposoby majg nie tylko zwigkszy¢
ogladalno$¢ poprzez ,podebranie” widzéw konkurencji, ale
réwniez sktoni¢ do ogladania szersze grono widzéw, ktorzy
do tej pory ogladali telewizje mniej intensywnie (na przyktad
produkcje typu ,reality shows”,itp.). Jak to zwykle bywa,
kontrowersje i glosy potepienia ze strony réznych Srodowisk
raczej przyciagaja nowych widzow, zamiast odwodzi¢ ich od
ogladania.

Drugim czynnikiem jest upowszechnienie sie nowych
technologii  cyfrowych. Rosnaca popularno$¢ platform
cyfrowych powoduje, ze coraz wieksza grupa widzéw ma
swobodny dostep do palety kilkudziesieciu kanatéow
telewizyjnych. Oferta kanatéw tematycznych proponowanych
przez platformy cyfrowe jest tak szeroka, Ze praktycznie
kazdy znajduje tu co$ dla siebie, co jednak nie znaczy, ze
catkowicie zmieni styl ogladania telewizji, rezygnujac
z ogladania programéw, do ktorych byt przyzwyczajony.

Wydaje sie, ze mozna tu dostrzec jeszcze aspekt
psychologiczny - widz ptacac comiesieczny abonament
niejako czuje sie zobowigzany do ogladania wigkszej liczby
programéw. Poniewaz przecigtny czas ogladania telewizji dla
jednego gospodarstwa domowego wynosi blisko 7 godzin
dziennie, telewizja jest no$nikiem reklamowym, ktory
niewielu reklamodawcéw odwazytoby sie zlekcewazyc.

Zalety

o Silne oddziatywanie na podstawowe zmysty: wzrok
i stuch. Poniewaz zdecydowana wiekszos¢
odbiorcow to wzrokowcy, wigc reklama telewizyjna
jest stosunkowo tatwo zapamigtywana

e Szeroki zasigg w dotarciu do wigkszosci grup
docelowych. Ponad 98% Polakéw oglada telewizje
przynajmniej raz w tygodniu. Sredni dzienny czas
ogladania telewizji jest bardzo wysoki i wynosi
okoto 4 godzin. Parametry te stawiajq Polske
w czotéwce krajow europejskich.

e Bardzo dobrze kreuje wizerunek reklamowanego
produktu. U odbiorcy ogladajacego  reklame
powstaje schemat my$lowy: je$li firma zaméwita
reklame swojego produktu lub ustug w telewizji, to
stac jg na to, a to z kolei oznacza, ze jest to firma
w dobrej sytuacji finansowej, czyli firma wiarygodna

o  Koszty dotarcia do tysigca odbiorcow sg w dalszym
ciggu w polskiej telewizji stosunkowo niskie.

e Mozliwos¢ wielokrotnego powtarzania — emisji
w ciggu jednego dnia, a co za tym idzie - szybkiego
zwiekszania czestotliwosci kontaktéw z reklama.

o Wysokie koszty emisji. Mimo, ze koszty dotarcia
mogq by¢ stosunkowo niskie, to koszt emisji
w stacjach ogdlnopolskich jest na tyle wysoki, ze
na takg reklame sta¢ tylko firmy zamozne,
z duzymi budzetami reklamowymi.

o Wysokie koszty produkcji spotu telewizyjnego.

e Duza liczba reklam mogaca powodowaé szum
informacyjny.

o Mala selektywno$¢ oddziatywania.

o  Osoby ogladajace telewizje czesto unikajg blokéw
reklamowych. Jest to znacznie utatwione dzigki
bardzo powszechnym pilotom do telewizoréw.

o Najwyzsza ogladalnos¢ telewizji (ang. prime
time) jest notowana w dni tygodnia w godzinach
wieczornych, czyli wtedy, kiedy wiekszo$¢ sklepow
jest juz zamknieta. Mozliwosci natychmiastowego
zakupu sg wigc ograniczone

Radio

jest medium bardzo osobistym , to ono dostarcza
informaciji , rozrywki. Reklamy radiowej trudniej jest unikna¢
niz telewizyjnej czy prasowej , jest tez relatywnie tania , nie
tylko w kontekscie kosztow produkcji lecz takze kosztéw
emisji. Wada reklam radiowych jest fakt , iz sg one bardziej
ulotne niz telewizyjne czy prasowe. Radio czesto stuchane
bywa ,w tle” co powoduje , iz szanse na dotarcie pojedynczej
reklamy do radiostuchaczy nie sa duze. Z tego powodu
powinna ona by¢ czesto powtarzana , zwlaszcza , ze
radiostuchacz nie ma takich mozliwosci , jak czytelnik prasy -
nie moze jeszcze raz przeczytaé tekstu reklamy.

Plakat

jest uwazany za najstarsza , a jednocze$nie najczystszq
forme reklamy. Jest relatywnie tanig formg reklamy. Dzigki
swym rozmiarom stwarza mozliwo$¢ wywarcia duzego
wrazenia na odbiorcach , a jednoczesnie nie pozwala na
przekazywanie wielu szczegdtowych informacji. Plakat jest
wiec $wietnym wzmocnieniem utrwalajacym w $wiadomosci
konsumentéw znany juz im produkt.
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Folder firmowy

Folder jest medium szczegblnie przydatnym
w public relations, gdyz wszelkie zalecenia do jego
opracowania odpowiadaja duchowi wypowiedzi w public
relation.

Cechy folderu

e rzeczowy, spokojny jezyk i ton

e operowanie danymi faktograficznymi,

e odrzucenie apeli emocjonalnych, agresywnej
perswazji,

e odrzucenie patosu, na rzecz zwiezlego,
konkretnego dowodu, jezyka frazesow,

e w budowaniu tresci wyrazny nacisk na uzyteczno$¢
(atrakcyjnos¢) dla odbiorcy,

e mozna stosowac jednak cytat, anegdote, naturalny
dowdd (przyktad z zycia) itp.

Zabiegi nie naruszajace cech podstawowych, ale
czynigce wypowiedz bardziej dynamiczna, sprzyjajac tym
samym zwrdceniu uwagi. Folder nie jest ani pamigtkowym
albumem (chociaz moze by¢ przygotowany jako
reprezentacyjno - prestizowy materiat informacyjny) ani
biezacym biuletynem czy ulotka, czy marketingowym ,info”.
Nawet bardzo skromne wydanie folderu nie oznacza, ze
zawarte w nim dane szybko dezaktualizujg sie i nalezy
oczekiwat nowego wydania.

Internet

Pod koniec XX wieku prasa , radio i telewizja zaczety
konkurowa¢ o czytelnika , sluchacza , widza
i reklamodawce z nowym medium , jakim jest Internet.
Reklama w Internecie faczy w sobie elementy ze wszystkich
wyzej omowionych nosnikow , a jej gtéwng zaletg jest wrecz
nieograniczony zasieg geograficzny. Obecnie na $wiecie jest
ponad 300 min uzytkownikéw ,sieci”. Reklamodawcy coraz
wiekszg cze$¢ swych ogtoszen zamiast w mediach
tradycyjnych lokujg w Internecie.

Jak juz wspomniano we wstepie, Internet jest
najwigkszym i najszybciej rozwijajagcym medium na $wiecie.
Za jego pomocg mozna nie tylko reklamowa¢ firmy czy
towary, ale réwniez dokonywac transakcji. Powstaje tylko
problem: Jak dotrze¢ z informacja do potencjalnego klienta?
Rozwiazaniem sg réznego rodzaju $rodki reklamowe. Naleza
do nich:

e bannery

e odnosniki

o elektroniczne listy reklamowe

o serwisy internetowe (wyszukiwarki)

e oraz wiele innych o ktérych moze kiedy$ napisze

Bannery
Bannery sq to umieszczane na stronach WWW (innych

firm, osob) najczesciej podtuzne elementy graficzne, czesto

animowane. Informujag  one  uzytkownika Internetu
o danej firmie lub konkretnym produkcie przez nig
oferowanym, oraz zachecajq do odwiedzenia strony (tejze
firmy) i zapoznania sie ze szczegdtami. Bannery moga
réwniez o niczym nie informowac i stanowi¢ jedynie zachete
do odwiedzenia strony reklamodawcy. W kazdym przypadku,
s one jednoczesnie hiperlinkami (odno$nikami) kierujacymi
nas na strony reklamujacej sie firmy. Wystarczy tylko
,klikngé” naf myszka i program automatycznie nas
przeniesie do danej witryny. Lokalizacja reklamy na
odpowiednich stronach powinna uwzglednia¢ cele reklamy
i preferencie grupy docelowej. Bannery sg najbardziej
rozpowszechnionym $rodkiem reklamowym w Internecie.

Odno$niki

Odnosniki (hiperlinki, linki) spetniajg taka, sama funkcje
jak bannery, jednakze nie majg charakteru graficznego. Sa to
krotkie informacje tekstowe, nie przekraczajace kilku stow.
?Klikniecie? myszkg na taki tekst przenosi nas na strone
WWW danej firmy.

Witryna WWW

Istotnym  érodkiem reklamowym, cho¢ za taki nie
uwazanym sg same witryny WWW. Wedtug raportu firmy
Ernst & Young obecno$¢ produktu na stronach WWW ma
znaczacy wptyw na wielko$¢ jego sprzedazy. Transakcja
niekoniecznie musi by¢ zawierana bezposrednio przez
Internet, zwlaszcza, ze spora cze$¢ uzytkownikéw nie ma
zaufania do systeméw poufnych transmisji danych (np.
numeréw kart kredytowych) i obawia si¢ o bezpieczeristwo
transakcji. Prawie 2/3 gospodarstw domowych majacych
dostep do WWW poszukuje tam jednak danych
o interesujacych ich produktach, poréwnujac ich wady
i zalety, a zakupu dokonuje pdzniej w placéwkach
detalicznych.

Elektroniczne listy reklamowe

Elektroniczne listy reklamowe petnig podobng role jak
zwykte mailingi przesytane pocztg tradycyjna. W tym miejscu
mozna by sig bylo pokusi¢ o poréwnanie tradycyjnej
i elektronicznej formy tego typu $rodka. Do niewatpliwych
zalet e-mailu mozna zaliczy¢ praktycznie natychmiastowy
czas dotarcia do odbiorcy. Drugg wazng zaletg sg nizsze
koszty dotarcia do pojedynczego odbiorcy. Metoda ta
posiada jednak wiele wad. Po pierwsze mozna nig przestat
tylko ograniczona ilo$¢ informaciji (nie da sie przestac probek,
upominkéw itp.). Po drugie i by¢ moze wazniejsze, nie da sie
tq drogq dotrze¢ do dowolnej grupy docelowej. Moga nig by¢
tylko osoby posiadajace dostep do Internetu i posiadajacy
wiasne elektroniczne skrzynki pocztowe.

Serwisy internetowe

Serwisy internetowe (portale) nie sg typowym s$rodkiem
reklamowym. Peiniag one podobng role jak ksigzki
teleadresowe. Uzytkownik poszukujacy informacji w sieci
moze za pomocy takiego serwisu otrzymac na ekranie spis
odnos$nikéw do stron, na ktérych znajduja sie interesujace go
dane.
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IV. Ksiegowos¢

IV.1. Informacje podstawowe

Ksiegowos¢ jest elementem sktadowym rachunkowo$ci,
a poniewaz jest ona podstawowym cztonem rachunkowosci,
dlatego w praktyce niestusznie utozsamia sie pojecie
rachunkowosci i ksiegowosci. Ksiegowo$¢ stanowi cze$¢
rejestracyjng rachunkowosci.

Ksiggowos$¢ prowadzona jest dla dwoch podstawowych
celow:

o dla ustalenia rzeczywistego stanu firmy (jednostki)
w celach zarzadczych

e oraz dlatego, ze nakazujg to przepisy o
rachunkowosci i przepisy podatkowe.

Ksiegowos¢ mozemy podzieli¢ na:
o finansowaq
e  zarzadzania.

Zasadniczym celem ksiegowosci  finansowej jest
przedstawienie, w sposéb  znormalizowany, sytuacji
finansowej firmy. Ksiegowo$¢ zarzadzania ma za zadanie
dostarczanie menadzerom informacji potrzebnych do
kierowania firma.

Gtéwnym zagadnieniem ksiegowosci zarzadzania jest
analiza poniesionych w firmie kosztéw, w rozbiciu na koszty
state i zmienne. Takie rozbicie kosztow jest konieczne,
poniewaz  koszty  wytworzenia  zysku,  wykazane
w sprawozdaniu  finansowym,  nie  odzwierciedlaja
podstawowe;j relacji ekonomicznej:

koszt - wielko$¢ produkcii - zysk,

zatem sg nieprzydatne do  szybkich  analiz
ekonomicznych odnoszacych sie do produktu, konkretnych
zambwient, czy oddziatu produkcyjnego. W takich
przypadkach musimy sie odwotat do metod kosztow
zmiennych, ktére zazwyczaj wykazujg inny zysk niz
ksiegowosc¢ finansowa.

Ksiegowos¢ zarzadzania zajmuje sie rowniez kontrolg,
budzetowa. Przewidywanie zysku firmy rozpoczyna sie
zazwyczaj od badan rynku, wykonanych przez marketing.
Jest to podstawowy etap zarzadzania budzetowego w firmie,
od ktorego zalezg wszelkie przewidywania kosztow.
Poréwnywanie ~ danych  budzetowych z  rezultatami
rzeczywistymi umozliwia analize roznic, wyciagniecie
wnioskéw i obranie wiasciwego kierunku dziatania na
przysztosc.

IV.2. Formy opodatkowania

Istnieje kilka form opodatkowania:

e karta podatkowa,
e ryczalt od przychodow ewidencjonowanych,
e  zasady ogdlne

Karta podatkowa.

Opodatkowanie w tej formie wybra¢ moga osoby fizyczne
prowadzace dziatalno$¢ gospodarczg oraz spotki cywilne
0s6b fizycznych, ktérych dziatalno$¢ polega w szczegolnosci
na $wiadczeniu ustug dla ludnodci, przy niewielkim
zatrudnieniu. Podstawg opodatkowania jest indywidualna
decyzja urzedu skarbowego wydana na wniosek podatnika.

Obowiazki  dokumentacyjne ograniczajg, sie do
gromadzenia wystawionych przez podatnika dokumentow
sprzedazy, ewidencji zatrudnienia oraz prowadzenia kart
przychodéw pracownikow.

W zwiazku z faktem, ze w decyzji okreslona jest wielko$¢
podatku, podatnik nie sktada deklaracji podatkowych,
dokonuje jedynie - bez wezwania urzedu skarbowego -
miesiecznej ptatnosci podatku, w terminie do 7 dnia kazdego
miesigca za miesiac ubiegly, za$ za grudzien do 28 grudnia.

Podatnicy ~prowadzacy dziatalno$¢  opodatkowang
w formie karty podatkowej sa zwolnieni od obowigzku:

e prowadzenia ksiag (zwolnienie dotyczy ksiag
majacych na celu ustalenie dochodu, podatnicy ci
majg jednak obowigzek prowadzenia niektorych
ewidencji podatkowych);

o sktadania zeznan podatkowych;

e deklaracji o wysokosci uzyskanego dochodu
(sktadaja jednak deklaracig o odliczonych
sktadkach na ubezpieczenie zdrowotne - PIT-16A
do 31 stycznia za rok poprzedni);

e  wpfacania zaliczek na podatek dochodowy.

Podatnicy ci sa jednak obowiazani wydawa¢ na
zadanie klienta rachunki i faktury, o ktérych mowa
w odrebnych przepisach, stwierdzajace sprzedaz wyrobu,
towaru lub wykonanie ustugi, oraz przechowywaé¢
w kolejnosci numeréw kopie tych rachunkéw i faktur
w okresie pieciu lat podatkowych, liczac od korica roku,
w ktérym wystawiono rachunek lub fakture.

Jednak ci podatnicy, ktorzy
e w poprzednim roku podatkowym nie byli
opodatkowani kartg podatkowa,
e  rozpoczynajq dziatalno$¢ gospodarczg,

w okresie przed doreczeniem decyzji ustalajacej
opodatkowanie w formie karty podatkowej, nie dtuzszym
jednak niz cztery miesiace, nie moga korzysta¢ ze zwolnien
od obowigzkéw podatkowych, o ktérych mowa wyzej.
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Prowadzg nadal dotychczasowe urzadzenia ksiggowe. Kwoty
podatku dochodowego zaptacone w okresie przed
doreczeniem decyzji ustalajacej opodatkowanie w formie
karty podatkowej zalicza sie na poczet podatku wynikajacego
z tej decyzji.

Wyboru zasad opodatkowania karta podatkowg dokonaé
mozna:

e przed rozpoczeciem dziatalnosci, albo

e do 20 stycznia ze skutkiem od 1 stycznia kolejnego
roku dziatalnosci

poprzez ztozenie o$wiadczenia PIT-16. To jedyny przypadek,
kiedy wybér formy opodatkowania wymaga odpowiedniego
urzedowego formularza.
Karta podatkowa opodatkowane sa wszelkie przychody
z dziatalnosci gospodarczej. Zatem u podatnikéw karty
podatkowej brak jest przeszkad w:
e ofrzymywaniu nieodptatnych $wiadczen;
e sprzedazy majatku trwalego z bardzo duzym
zyskiem;
e uzyskiwaniu bardzo wysokich odsetek za zwioke
od kontrahentéw

bowiem te wszystkie przychody sg juz opodatkowane kartg
podatkowg i bez wzgledu na ich wysoko$¢ podatek pozostaje
niezmieniony.

Ryczalt od przychodoéw ewidencjonowanych.

Opodatkowanie przychodéow w formie ryczattu od
przychodéw ewidencjonowanych, podobnie jak karta
podatkowa, jest przewidziane dla oséb fizycznych i spotek
cywilnych osob fizycznych. Wybér tej formy opodatkowania
zalezy od decyzji podatnika, anie jak w przypadku karty
podatkowej od decyzji urzedu skarbowego.

Podatnicy opodatkowani w tej formie obowigzani sg do:
e prowadzenia ewidencji przychodéw odrebnie za
kazdy rok podatkowy,
e gromadzenia  dowodow  zakupow  oraz
prowadzenia kart przychodéw pracownikéw
i wykazu S$rodkéw trwatych oraz wartosci
niematerialnych.

Obowiazki w podatku VAT powstajg dla tych podatnikéw
na zasadach ogolnych.

Osiagniety przez  podatnika  przychdd  podlega
opodatkowaniu stawkami podatkowymi okre$lonymi przez
przepisy (20%, 17%, 8,5 %, 5,5 %, 3,0 %).

Podatek jest obliczany i wptacany do 20 kazdego
miesigca za miesiac poprzedni, za grudzien za$ do 15
stycznia wraz zzeznaniem o wysokosci przychodu
uzyskanego w poprzednim roku podatkowym i wielkosci
naleznego ryczattu od przychodéw ewidencjonowanych.

Ponadto do dnia 31 lipca podatnik sktada informacje
0 wysokosci uzyskanego przychodu i wysokosci dokonanych
odliczen za | pétrocze roku podatkowego.

Ewidencje przychodéw prowadzg podatnicy ryczattu od
przychodéw ewidencjonowanych, tzw. ryczattowcy.
Zaliczy¢ nalezy do nich podatnikéw:

e podatnikéw prowadzacych dziatalnos¢
gospodarcza, nie zobowigzanych do prowadzenia
ksiag rachunkowych (petnej ksiggowosci), oraz

o podatnikéw wynajmujacych prywatnie,

ktorzy dokonali wyboru jako zasad opodatkowania
zryczaltowanego podatku dochodowego i ktérzy nie
przekroczyli limitbw uprawniajacych do takiego wyboru
(250'000 euro) albo tez, ktérzy rozpoczynaja dziatalnos¢ (bez
wzgledu na obrét w roku jej rozpoczecia).

W przypadku spotek limit dotyczy spétki, a podatnik ma
prawo do wyboru odrebnych zasad opodatkowania w spétce
i indywidualnie

Zasady ogolne.

Opodatkowanie prowadzonej dziatalno$ci na zasadach
ogdlnych jest zasadniczo wyborem podatnika, z tym, ze dla
podmiotéw prowadzacych dziatalno$¢ w formie spotek prawa
handlowego, forma ta jest jedyng dopuszczalng formg
opodatkowania.

Zasady ogdlne polegaja na optacaniu  podatku
dochodowego wedilug skali podatkowej od dochodu,
rozumianego jako przychody pomniejszone o koszty
uzyskania przychodow.

Zasady ogolne sg podstawowa forma opodatkowania
przychodéw z dziatalno$ci  gospodarczej, wystepuja
w sytuacji, gdy podatnik dokonat wyboru takich zasad, albo
gdy rozpoczynajac dziatalno$¢, nie dokonat wyboru w ogole.

Ptacac podatek na zasadach ogéinych podatnik oblicza:

e przychody wg zasad okreslonych w art.14 ustawy
o0 podatku dochodowym od o0séb fizycznych (tam
sprawdza sie, co jest przychodem i kiedy ten
przychod wystepuje - obowigzek podatkowy);

o  koszty uzyskania przychodu wg zasad okre$lonych
w art.22 i 23 ustawy o podatku dochodowym od
osob fizycznych (w tym amortyzacja, diety
wiasciciela; nalezy pamieta¢, ze w art.23 znajduje
si¢ spis wydatkéw nie stanowigcych kosztow
uzyskania przychodu).

Ewidencja ksiegowa dokonywanych operacji prowadzona
moze by¢ w formie:
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o podatkowej ksiegi przychodow i rozchodéw
(wytacznie dla osdb fizycznych i spotek cywilnych
0s6b fizycznych)

e badz ksiag rachunkowych.

Podstawa opodatkowania jest faktycznie osiagniety
dochod. Podatnicy do dnia 20 kazdego nastepnego miesigca
wplacajq zaliczke na podatek dochodowy za miesigc
poprzedni. Zaliczke za grudzien, w wysokosci naleznej za
listopad, uiszcza sig w terminie do dnia 20 grudnia.

Podatnicy bedacy osobami prawnymi, sktadajg wstepne
zeznanie 0 wysokosci osiggnietego dochodu do ostatniego
dnia trzeciego miesigca nastepujacego po roku podatkowym,
a zeznanie ostateczne, nie pozniej niz w 10 dniu po
zatwierdzeniu sprawozdania finansowego i nie pézniej niz do
ostatniego dnia dziewigtego miesigca po zakonczeniu roku
podatkowego.

Podatnicy opodatkowani na zasadach ogélnych, nie
bedacy osobami  prawnymi  dokonujg  ostatecznego
rozliczenia do dnia 30 kwietnia nastepnego roku. Dziatalno$¢
podatnikéw dokonujacych czynnosci podlegajacych regulacii
ustawy o VAT podlega opodatkowaniu podatkiem VAT na
zasadach ogélnych.

IV.3. Ksiega przychodéw i rozchodéw

Jest to ewidencja prowadzona przez podatnikéw,
ktorzy zdecydowali sie na opodatkowanie prowadzonej
dziatalnosci gospodarczej na zasadach ogéinych.
W ksiedze tej podatnicy dokonujg zapiséw m.in. towaréw
handlowych i materiatéw do produkcji i do $wiadczenia ustug,
sprzedazy towaréw handlowych oraz ustug. W ksiedze
wpisuje sie takze ponoszone koszty uzyskania przychodow.

Podatkowa ksiege przychodéw i rozchodéw prowadza
podatnicy podatku dochodowego od o0sdb - fizycznych
opodatkowani na zasadach ~ogdlnych (wediug skali
podatkowej) albo podatkiem liniowym (19%), ktérzy nie
przekroczyli limitu 800'000 euro zobowigzujacego ich do
prowadzenia ksiag rachunkowych (tzw. peina ksiegowos¢).

Ten rodzaj ksiggowosci prowadza réwniez spotki cywilne,
jawne oraz partnerskie wykonujace dziatalno$¢ gospodarcza,
o ile nie sa zobowigzane do prowadzenia ksiag
rachunkowych. Spotki te prowadzg jedng ksiege dla
wszystkich wspolnikow (dla spotki).

Zawiadomienie o prowadzeniu ksiegi sktada sie
w urzedzie skarbowym do 20 stycznia roku podatkowego.

Podatnicy, u ktérych obowiazek prowadzenia tej ksiegi
powstaje w ciggu roku, powinni zlozy¢ zawiadomienie w
terminie 7 dni od zatoZenia ksiegi.

Podatnk ma tez obowigzek ztozenia ksiggi oraz
sporzadzenia spisu z natury na dzien 1 stycznia roku

podatkowego lub dzien rozpoczecia dziatalnosci w ciagu
roku.

Zapisy w ksiedze musza by¢ na podstawie dowodéw, ktorymi
sq;
* e  Faktury VAT,
e Rachunki uproszczone,
e Paragony,
e Dowody wewnetrzne,
e Opis ofrzymanego towaru lub specyfikacja
dostawy,
o  Miesieczne zestawienia sprzedazy,
e Dzienne zestawienia dowodow,
o Noty ksiegowe,
o Dowody przesunie¢,
o  Dowody optat pocztowych, bankowych i inne,

e Umowy,

e Listy ptac,

o Delegacje stuzbowe,
o Bilety,

e Pokwitowania odbioru.
Dowody ksiggowe powinny:

e Stwierdza¢ fakt dokonania operacji gospodarczej
(co najmniej: strony operacji, date wystawienia
dowodu, przedmiot operacji i jego wartos¢,
opatrzenie numerem),

e Zawierat wiasnoreczne podpisy 0s6b
dokonujacych operacji gospodarczych,

e By¢ oznaczone numerem wigzacym dowod z
zapisem ksiegowym,

e Dokumentem w postaci paragonu mozna
dokumentowa¢ zakupy w jednostkach handlu
detalicznego: materiatéw, Srodkéw czystosci i bhp,
materiatéw biurowych, wyposazenia.

Na udokumentowanie zapiséw w ksiedze mogg by¢
sporzadzone dowody wewnetrzne, ktére moga dotyczyc:

e Zakupu bezposrednio od krajowego producenta lub
hodowcy produktéw roslinnych i zwierzecych nie
przerobionych sposobem przemystowym,

e WartoSci produktow rodlinnych i zwierzecych
pochodzacych z wiasnej uprawy lub hodowli,

e Kosztéw diet i innych naleznosci za czas podrozy
stuzbowej,

o Wydatkéw zw. z optatami za czynsz, energie
elektryczna, telefon, wode, gaz i CO w czesci
przypadajacej na dziatalno$¢ gospodarczg,

e  Optat uiszczonych znakami optaty skarbowej oraz
opfat sagdowych i notarialnych.
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Opis otrzymanego towaru handlowego lub materiatu
podstawowego jako dowdd  ksiegowy, stosuje sie
w przypadku, gdy towar zostaje dostarczony bez rachunku.
Podatnicy wystawiajacy dziennie duza ilos¢ faktur mogg
wpisac je do ksiegi w jednej kwocie na podstawie dziennego
zestawienia faktur i rachunkéw.

Dla ewidencji sprzedazy na potrzeby podatku od
towaréw iustug podatnicy mogq sporzadza¢ miesieczne
zestawienia przychodéw. Moga wpisywat do ksiegi
przychodéw irozchodéw przychody na podstawie
miesigcznego  zestawienia przychoddw, sporzadzonego
w oparciu 0 dane wynikajace z tej ewidencji.

IV.4. Metody rozliczania przychodéw.

Z pewnymi wyjatkami, przychody nalezy ewidencjonowaé
faktury przychodowe w ksiedze przychodéw i rozchodéw
wediug daty powstania obowigzku podatkowego - w dniu
wystawienia faktury (rachunku), nie pézniej jednak niz
ostatni dzien miesiaca, w ktorym:

e wydano rzecz, zbyto prawo majatkowe lub

e wykonano ustuge, w tym czesciowo wykonano
ustuge, jezeli jej czesciowe wykonanie stanowi
wynikajacy z umowy lub z odrebnych przepiséw
tytut do zaptaty, lub

e ofrzymano zaplate za wykonanie $wiadczenia -
w pozostatych przypadkach,

Jednak podatnicy VAT nie korzystajacy ze zwolnienia
podmiotowego mogg ewidencjonowaé przychody w dniu
wystawienia faktury. Date te nalezy okresli¢ zgodnie
z odrebnymi przepisami, tzn. liczy sie:

e data, w ktorej faktura zostata wystawiona,
jezeli  zostata  wystawiona  zgodnie
Z przepisami, albo

e data, w kiorej faktura powinna zostaé
wystawiona, jezeli zostala wystawiona
niezgodnie z tymi przepisami.

Przy stosowaniu takiej zasady rozliczania przychodu
w przypadku gdy:

e wydano rzecz, zbyto prawo majatkowe lub

e wykonano ustuge, w tym czesciowo wykonano
ustuge, jezeli jej czesciowe wykonanie stanowi
wynikajacy z umowy lub z odrebnych przepiséw
tytut do zaptaty, lub

e ofrzymano zaptate za wykonanie $wiadczenia -
w pozostatych przypadkach

jeszcze w grudniu danego roku, a fakture wystawiono juz
w styczniu roku nastepnego, przychody takie nalezy ujaé
w ksiedze przychodéw i rozchodéw w ostatnim dniu danego
roku podatkowego. Nie nalezy ich zatem ujmowa¢ w roku
wystawienia faktury.

Na przyktad:

Ustuge wykonano 31 sierpnia, a fakture wystawiono
4 wrze$nia. Mozna jg ewidencjonowac w ksiedze 31 sierpnia
- zasady ogélne, albo 4 wrzednia - podatnicy
ewidencjonujacy przychody w dacie wystawienia faktury.
W przypadku ustug wykonanych 31 grudnia przychéd w obu
metodach powinien zostac ujety w ksiedze 31 grudnia.

Podatnik sam wybiera zasady ujmowania faktur
w ksiedze przychodéw i rozchodéw. Nie ma Zadnego
obowigzku informowania o swoim wyborze urzedu
skarbowego. Podatnik moze zmieni¢ stosowane zasady
dowolnie, rowniez w ciggu roku podatkowego.

Ustawa o podatku dochodowym od oséb fizycznych
okresla jednak date powstania przychodu od niektorych
ustug niezaleznie od powyzszego wyboru (energia, gaz,
ustugi telekomunikacyjne, woda, S$cieki, odpady, najem,
dzierzawa, leasing) .

IV.5. Metody rozliczania kosztow.

Podatnicy prowadzacy ksiege przychodéw i rozchodéw
zaliczaja wydatki do kosztéw uzyskania przychodéw w dacie
ich poniesienia (metoda kasowa). W uproszczeniu bedzie
to:

e data obcigzenia ich fakturg notg czy rachunkiem
(niektérzy ~ przyjmujqg  date  otrzymania -
zaakceptowania dokumentu obcigzeniowego);

o data faktycznego dokonania wydatku
w pozostatych przypadkach.

Taka metoda pozwala na regulowanie podstawy
opodatkowania w danym okresie poprzez dokonanie
dodatkowych zakupdw, obojetnie jakich.

Jednak i w takiej metodzie towary i materialy
obejmowane spisem z natury sg wycofywane z kosztéw
uzyskania przychodu w rocznym spisie z natury. Oznacza to,
ze wydatki na towar zakupiony w ciggu roku zaliczane sg do
kosztow uzyskania przychodu z chwilg poniesienia wydatku,
jednak jezeli 31 grudnia towary te nadal bedg na stanie
magazynowym, o ich warto$¢ zostanie pomniejszony koszt
uzyskania przychodu danego roku. Ten sam koszt bedzie
jednak podwyzszony o warto$¢ towarow, ktore poprzednio
w spisie figurowaly, ale w miedzyczasie zostaty sprzedane.

Na przyktad:

W roku 2009 dokonano wydatkéw na zakup paliwa 100 zt
i zakup towaru 100zf. Potowe towaru sprzedano. Na koniec
roku w spisie z natury znajdzie sie towar o wartosci 50 zf,
w zwigzku z czym koszty wyniosq 100 zt + 100 zt — 50 zt =
150zt.

Wydatki nalezy zalicza¢ do kosztéw uzyskania przychodu
w dacie ich poniesienia bez wzgledu na to, jakiego roku
przychodéw wydatki te dotycza. Podatnik moze jednak
wybra¢ metode, w ktorej:
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e podzieli koszty uzyskania przychodu na dwie
grupy:

o koszty bezposrednie, zwigzane z
konkretnymi przychodami (koszt zakupu
towaru w stosunku do przychodu z jego
sprzedazy);

o koszty posrednie, zwiazane ogélnie z
przychodami podatnika (koszt ustug
telekomunikacyjnych czy czynsz najmu
magazynu),

e Kkoszty bezpo$rednie zaliczy do kosztéw uzyskania
przychodu w roku uzyskania przychodu;

e Kkoszty posrednie zaliczy do kosztéw uzyskania
przychodu w roku ich poniesienia.

Jest to metoda memoriatowa rozliczania kosztow
uzyskania przychodu. W ten sposéb mozna unikna¢
kumulacji kosztow (niski podatek albo nawet strata)
w jednym roku podatkowym z kumulacjg dochodu w innym
roku podatkowym (wysoki dochdd i podatek). Jednak
uniemozliwia to dowolne sterowanie dochodem poprzez
dokonywanie wydatkow.

Jest to metoda, zgodnie z ktéra, koszty uzyskania
przychoddéw sa potracane tylko w tym roku podatkowym,
ktorego dotycza, tj. sg potracalne takze koszty uzyskania
poniesione w latach poprzedzajacych rok podatkowy, lecz
dotyczace przychodéw roku podatkowego oraz okreslone co
do rodzaju i kwoty koszty uzyskania, ktére zostaly
zarachowane, chociaz ich jeszcze nie poniesiono, jezeli
odnosza sie do przychodéw danego roku podatkowego,
chyba Ze zarachowanie ich nie byto mozliwe; w tym wypadku
sg one potracalne w roku, w ktérym zostaty poniesione.

Na przyktad:

Koszt zakupu towaru bedzie kosztem uzyskania przychodu
dopiero z chwilg sprzedazy tego towaru. Jezeli towar
sprzedany zostanie 22 lutego 2008r., dopiero wtedy bedzie
mozna rozliczy¢ koszty jego zakupu. Czynsz najmu pfatny
z géry nalezy podzieli¢ na kwoty dotyczace poszczegolnych
lat i zaliczac je do kosztéw uzyskania przychodu czesciami,
tzn. czynsz zapfacony z gory za rok 2007 - w roku 2007, a
czynsz zapfacony z gory za rok 2008 - w roku 2008 - bez
wzgledu na date pfatnosci.

Wybér takiej metody rozliczania kosztéw nie wymaga
zadnego zawiadomienia urzedu skarbowego. Mozna go
stosowac jednak tylko pod warunkiem, ze stale w kazdym
roku podatkowym ksiegi te beda prowadzone w sposéb
umozliwiajacy ~ wyodrebnienie kosztow uzyskania
odnoszacych sie tylko do tego roku podatkowego. Metode
taka mozna wybra¢ raz na caly okres prowadzenia ksiegi,
od rozpoczecia dziatalnosci (zawigzania spotki) do jej
likwidacji (likwidacji spotki).

IV.6. Metody rozliczania dochodu.

Mozliwe jest rowniez dokonanie wyboru metody
posredniej pomiedzy opisanymi wyzej metodami rozliczania
kosztow uzyskania przychodéw:

e metody obliczania dochodu z uwzglednianiem

comiesigcznej roznicy spiséw z natury.

Zgodnie ta metoda, koszty rozliczane sg w dacie ich
poniesienia, ale spis z natury - korygujacy warto$¢ kosztow
oroznice poczatkowego i koficowego spisu z natury -
dokonywany jest co miesigc na koniec miesigca.

Metoda taka jest korzystna dla podatnikéw, kidrzy
dokonujg wyprzedazy zapaséw magazynowych - bez
zastosowania tej metody mogliby towary ujete w spisie
z natury 31 grudnia roku poprzedniego wrzuci¢ w koszty
dopiero w rozliczeniu rocznym, a tak mogq to zrobi¢ co
miesigc, w miare sprzedazy.

Na przyktad:

Podatnik zalicza przychody i koszy jego uzyskania przez caty
marzec, a nastepnie 31 marca sporzadza spis z natury.
Koszty uzyskania przychodu, powigksza o wartoS¢ spisu
Z natury z 28 lutego, a pomniejsza o wartos¢ spisu z natury
z 31 marca.

Metoda ta wymaga powiadomienia naczelnika urzedu
skarbowego na 7 dni przed kazdym planowanym spisem
z natury..

IV.7. Podatek VAT i stawki podatku VAT

Podatek od towaréw i ustug (VAT od ang. - Value
Added Tax - podatek od wartosci dodanej) - jest
podatkiem po$rednim, obcigzajacym w  ostatecznym
rachunku konsumenta finalnego. Podatek VAT jest wliczony
w cene towaru lub ustugi przez sprzedawce, kiéry jest
opodatkowany podatkiem VAT. Podatek VAT jest ptacony
przez przedsigbiorcow od uzyskanego obrotu (sprzedazy).

Podatek VAT zostat wprowadzony w Polsce ustawg
z dnia 8 stycznia 1993 r. o podatku od towaréw i ustug oraz
o0 podatku akcyzowym. Od 1 maja 2004 r. reguluje go jednak
ustawa zdnia 11 marca o podatku od towaréw i ustug.
Zmiana ustawy regulujacej podatek VAT byta konieczna ze
wzgledu na przystapienie Polski do Unii Europejskiej.

Zakres podmiotowy.

Podatnikami podatku od towaréw i ustug sa:
e  0soby prawne,
e jednostki organizacyjne nie majace osobowosci
prawnej,
e osoby fizyczne  wykonujace  samodzielnie
dziatalnos¢ gospodarcza, bez wzgledu na cel czy
tez rezultaty takiej dziatalnosci .
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Nie uznaje si¢ za podatnika podatku od towaréw i ustug:

organéw administraciji publicznej,

urzedéw administracji ~ publicznej w  zakresie
realizowanych = zadan natozonych  odrebnymi
przepisami prawa, dla realizacji ktérych zostaty one
powotane, z wylaczenie czynnosci wykonywanych
na podstawie zawartych uméw cywilnoprawnych.

Przedmiot opodatkowania.

Opodatkowaniu podatkiem od towaréw i ustug podlegaja;

odptatna dostawa towaréw i odptatne $wiadczenie
ustug na terytorium kraju;

eksport towaréw;

import towaréw;
wewnatrzwspélnotowe  nabycie
wynagrodzeniem na terytorium kraju;
wewnatrzwspolnotowa dostawa towarow.

towaréw  za

Odptatna dostawa towaréw to przeniesienie prawa do
rozporzadzania towarami jak wiasciciel. Odptatng dostawg

towaréw jest ponadto:

1.

Odpfatng

przeniesienie z nakazu organu wiadzy publicznej
lub podmiotu dziatajagcego w imieniu takiego
organu lub przeniesienie z mocy prawa, prawa
wiasno$ci towaréw w zamian za odszkodowanie;
wydanie towaréw na podstawie umowy dzierzawy,
najmu, leasingu lub innej umowy o podobnym
charakterze zawartej na czas okreslony lub umowy
sprzedazy na warunkach odroczonej ptatnosci,
jezeli umowa przewiduje, ze w nastepstwie
normalnych zdarzen przewidzianych tg umowg lub
z chwilg zapfaty ostatniej raty prawo wiasnosci
zostanie przeniesione;

wydanie towaréw na podstawie umowy komisu:
miedzy komitentem a komisantem, jak réwniez
wydanie towarow przez komisanta osobie trzeciej;
wydanie towaréw komitentowi przez komisanta na
podstawie umowy komisu, jezeli komisant
zobowigzany byt do nabycia rzeczy na rachunek
komitenta;

ustanowienie spétdzielczego lokatorskiego prawa
do lokalu mieszkalnego, ustanowienie
spotdzielczego wiasnosciowego prawa do lokalu
oraz przeksztatcenie spotdzielczego lokatorskiego
prawa do lokalu mieszkalnego na spétdzielcze
wlasnosciowe prawo do lokalu, a takze
ustanowienie na rzecz czlonka spotdzielni
mieszkaniowej  odrebnej  wiasnosci  lokalu
mieszkalnego lub lokalu o innym przeznaczeniu
oraz przeniesienie na rzecz cztonka spotdzielni
wiasnosci  lokalu  lub  wilasnosci  domu
jednorodzinnego.

takze:

dostawg towaréw jest

- jezeli podatnikowi przystugiwato prawo do obnizenia kwoty

podatku naleznego o kwote podatku naliczonego od tych
czynnosci, w catosci lub w czesci.

przekazanie lub zuzycie towaréw na cele osobiste
podatnika lub jego pracownikéw, w tym bytych
pracownikéw, wspdlnikow, udziatowcow,
akcjonariuszy, czionkéw spétdzielni i ich
domownikéw, cztonkéw organéw stanowigcych
0s0b prawnych, cztonkéw stowarzyszenia,

wszelkie inne  przekazanie towardw  bez
wynagrodzenia, w szczegoélno$ci darowizny.

Odptatne $wiadczenie ustug na terytorium kraju to kazde
$wiadczenie na rzecz osoby fizycznej, osoby prawnej lub
jednostki organizacyjnej mniemajacej osobowosci prawnej,
ktore nie stanowi dostawy towaréw o ktérych mowa wyzej,
w tym réwniez:

przeniesienie praw do wartosci niematerialnych
i prawnych, bez wzgledu na forme, w jakiej
dokonano czynnoci prawnej;

zobowigzanie do powstrzymania si¢ od dokonania
czynnoéci lub do tolerowania czynnosci lub
sytuacji;

$wiadczenie ustug zgodnie z nakazem organu
wiadzy publicznej lub podmiotu dziatajacego w jego
imieniu lub nakazem wynikajacym z mocy prawa;
nieodptatne $wiadczenie ustug niebedace dostawq
towaréw na cele osobiste podatnika lub jego
pracownikow, w tym bylych pracownikéw,
wspdlnikow, udziatowcow, akcjonariuszy, czionkéw
spotdzielni i ich domownikéw, czlonkéw organéw
stanowigcych ~ oséb  prawnych,  czionkéw
stowarzyszenia, oraz wszelkie inne nieodptatne
Swiadczenie ustug, jezeli nie sg one zwigzane
z prowadzeniem przedsigbiorstwa, a podatnikowi
przystugiwato prawo do obnizenia kwoty podatku
naleznego okwote podatku naliczonego przy
nabyciu towaréw i ustug zwigzanych z tymi
ustugami, w cato$ci lub w czesci.

Wewnatrzwspdlnotowe nabycie towaréw za wynagrodzeniem
to nabycie prawa do rozporzadzania jak wiasciciel towarami,
ktore w wyniku dokonanej dostawy sg wysytane lub
transportowane do panstwa czlonkowskiego innego, niz
panstwo, z ktérego towar zostat wystany.

Wewnatrzwspélnotowa dostawa towaréw to wywoz towardw

zterytorium  kraju na

terytorium  innego  panstwa

cztonkowskiego poprzez:

przeniesienie z nakazu organu wtadzy publicznej
lub podmiotu dziatajacego w imieniu takiego
organu lub przeniesienie z mocy prawa prawa
wiasno$ci towardw w zamian za odszkodowanie;
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wydanie towaréw na podstawie umowy dzierzawy,
najmu, leasingu lub innej umowy o podobnym
charakterze zawartej na czas okreslony lub umowy
sprzedazy na warunkach odroczonej ptatnosci,
jezeli umowa przewiduje, ze w nastepstwie
normalnych zdarzen przewidzianych tg umowa lub
z chwilg zaptaty ostatniej raty prawo witasnosci
zostanie przeniesione;

wydanie towaréw na podstawie umowy komisu:
miedzy komitentem a komisantem, jak réwniez
wydanie towaréw przez komisanta osobie trzeciej;

wydanie towaréw komitentowi przez komisanta na
podstawie umowy komisu, jezeli komisant
zobowigzany byt do nabycia rzeczy na rachunek
komitenta;

ustanowienie spotdzielczego lokatorskiego prawa
do lokalu mieszkalnego, ustanowienie
spotdzielczego wtasnosciowego prawa do lokalu
oraz przeksztaicenie spotdzielczego lokatorskiego
prawa do lokalu mieszkalnego na spétdzielcze

wlasnosciowe prawo do lokalu, a takze
ustanowienie na rzecz czlonka spotdzielni
mieszkaniowej  odrebnej  wiasnosci  lokalu

mieszkalnego lub lokalu o innym przeznaczeniu
oraz przeniesienie na rzecz czionka spétdzielni
wiasnosci  lokalu  lub  wilasnosci  domu
jednorodzinnego;

przekazanie przez podatnika towaréw nalezacych
do jego przedsigbiorstwa na cele inne niz zwigzane
z  prowadzonym  przedsiebiorstvem  (np.
darowizna).

Import towaréw - jest to zakup i przywéz towaréw i ustug od
podatnika z innego panstwa nie nalezacego do Unii
Europejskiej.

Eksport towaréw - jest to stwierdzony przez urzad celny
okreslony w przepisach celnych wywoz towaréw z terytorium

kraju do

innego panstwa nie nalezacego do Unii

Europejskiej.

Opodatkowaniu podatkiem VAT podlegaja takze towary
wiasnej produkcji i towary, ktére po nabyciu nie byly
przedmiotem dostawy towaréw, w przypadku:

rozwigzania  spotki - cywilnej
niemajacej osobowosci prawnej;
zaprzestania przez podatnika bedacego o0sobg
fizyczng wykonywania czynno$ci podlegajacych
opodatkowaniu, obowigzanego do zgtoszenia
zaprzestania  dziatalnosci  naczelnikowi urzedu
skarbowego.

lub  handlowej

Z opodatkowania podatkiem VAT zostaty wytaczone:

transakcje zbycia przedsigbiorstwa lub zaktadu
(oddziatu) samodzielnie sporzadzajacego bilans;

Moment

czynnosci, ktére nie mogg by¢ przedmiotem
prawnie skutecznej umowy;

dziatalnosci w zakresie gier losowych, zaktadow
wzajemnych, gier na automatach i gier na
automatach o niskich wygranych, podlegajacej
opodatkowaniu podatkiem od gier na zasadach
okreslonych w odrebnej ustawie.

powstania obowiazku podatkowego.

Obowiagzek podatkowy powstaje z chwilg wydania towaru
lub wykonania ustugi, jednak nie zawsze:

jezeli podatnik wysyla towar nabywcy lub
wskazanej przez niego osobie trzeciej, obowigzek
podatkowy powstaje z chwilg wydania towaru
jednej z tych osab,

jezeli dostawa towaru lub wykonanie ustugi
powinny byé potwierdzone faktura, obowigzek
podatkowy powstaje z chwilg wystawienia faktury,
nie pozniej jednak niz w 7 dniu, liczac od dnia
wydania towaru lub wykonania ustugi,

w eksporcie towaréw obowigzek podatkowy
powstaje z chwilg potwierdzenia przez urzad celny
okreslony w przepisach celnych wywozu towaru
poza terytorium UE,

obowigzek podatkowy w imporcie towaréw
powstaje z chwilg powstania dtugu celnego,
obowigzek podatkowy powstaje z  chwilg
otrzymania przez podatnika zaptaty za wydany
towar,

obowigzek podatkowy powstaje z chwilg uptywu
terminu pfatnosci  (w przypadku tzw. ustug
powszechnych),

w przypadku objecia towaréw procedurg celng, -
obowigzek podatkowy z tytutu importu towaréw
powstaje z chwilg objecia towaréw tg procedura,
jezeli import towaréw objety jest procedurg celng -
obowigzek podatkowy powstaje 'z  chwilg
wymagalnosci opfat.

Powyzsze momenty powstania obowiazku podatkowego
dotyczg $cisle okreslonych sytuacji opisanych w ustawie

o VAT.

Stawki podatku VAT.

Sq to procentowe stawki, jakimi opodatkowane sg towary
i ustugi w zakresie podatku VAT i wynosza;

22% - stawka podstawowa, stosowana w razie
braku stawki preferencyjnej albo zwolnienia (stawki
zwolnionej),

7% - stawka preferencyjna VAT,
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e - 5% - stawka VAT naliczana przez nabywce
towaréw od rolnika ryczattowego (art.115 ust.2
ustawy o VAT); nie jest to w zasadzie stawka, ktora,
sq opodatkowane towary lub uslugi, ale
zryczattowana kwota zwrotu VAT dla rolnika
ryczaltowego, ktory jest z VAT zwolniony.

o -3% - stawka VAT,

o -0% - stawka VAT,

e - zwolnione - zwolnienie nie jest w zasadzie stawkg
podatku, po prostu cze$¢ towaréw i ustug zostato
réwniez zwolnionych z podatku VAT przedmiotowo.

IV.8. Faktura VAT

Podatnicy podatku VAT sg obowigzani wystawi¢ fakture
stwierdzajaca W szczego6lnoSci  dokonanie sprzedazy.
Obowigzku wystawiania faktury VAT podatnicy ci nie maja
w wypadku $wiadczenia ustug (w tym réwniez w zakresie
handlu i gastronomii) osobom fizycznym nie prowadzacym
dziatalno$ci gospodarczej - wystawiajq jg jednak na zadanie
tych osab.

Faktura VAT jest dokumentem potwierdzajacym
dokonanie sprzedazy towaru lub wykonania ustugi. Stanowi
ona dla nabywcy podstawe do obnizenia kwoty podatku
naleznego oraz zwrotu roznicy podatku lub zwrotu podatku
naliczonego.

Zgodnie z obowigzujacymi przepisami prawnymi faktura
VAT powinna zawiera¢ co najmniej:

e - Dane dotyczace podatnika i nabywcy, a
w szczegdlnosci ich imiona i nazwiska lub nazwy
badz nazwy skrécone oraz ich adresy, (w tym
rowniez numery identyfikacji podatkowej (NIP),
ajesli numer ten nie zostat jeszcze nadany, to
numer tymczasowy, ktorym jest Regon lub
PESEL),

o Date dokonania sprzedazy, a konkretnie: dzieto,
miesigc irok albo miesigc i rok dokonania
sprzedazy,

o Date wystawienia i numer kolejny faktury
oznaczonej jako "FAKTURA VAT",

o Nazwe towaru lub ustugi,

o Jednostke miary i iloS¢ sprzedanych towaréw lub
rodzaj wykonanych ustug,

e Cene jednostkowa towaru lub ustugi bez kwoty
podatku (tzn. cene jednostkowa netto),

o Warto$¢ sprzedazy, tzn. warto$¢ sprzedanych
towaréw lub wykonanych ustug bez kwoty podatku
(warto$¢ sprzedazy netto),

e Stawki podatku (np. 0%, 3%, 7%, 22%, zw. -
zwolnienie),

e Sume wartosci sprzedazy netto towaréw lub
wykonanych ustug w rozbiciu na poszczegoine
stawki podatkowe oraz towary czy ustugi zwolnione
od podatku.

o Kwote podatku od sumy wartosci sprzedazy netto
towaréw (ustug) w rozbiciu na kwoty dotyczace
poszczegdlnych stawek podatkowych.

o Warto$¢ sprzedazy towaréw lub wykonanych ustug
wraz z kwotg podatku (warto$¢ sprzedazy brutto) w
rozbiciu na kwoty dotyczace poszczegdinych
stawek podatkowych lub zwolnionych od podatku.

e Kwote naleznosci ogoétem, wraz z naleznym
podatkiem, wyrazong cyframi i stownie.

e Czytelne podpisy o0s6b uprawnionych do
wystawienia i otrzymania faktury lub podpisy oraz
imiona i nazwiska tych oséb.

o  Faktury dokumentujace sprzedaz paliw silnikowych
benzynowych, oleju napgdowego oraz gazu,
wlewanych do baku samochodu, powinny zawiera¢
numer rejestracyjny tego samochodu.

IV.9. Podstawowe pojecia.

Warto$¢ netto - jest to warto$¢ towaru lub ustugi bez
podatku VAT.

Wartos¢ brutto - jest to warto$¢ towaru lub ustugi wraz
z podatkiem VAT.

Podatek nalezny - obcigza sprzedawcéw
Podatek naliczony - obcigza kupujacych

Podatek nalezny - podatek naliczony = podatek podlegajacy
wptacie do budzetu.

Placa netto to kwota nalezna pracownikowi do wyptaty, po
odjeciu w liscie ptac od wynagrodzenia wyliczonego
pracownikowi wszystkich potracen.

Ptaca brutto to wszelkie wynagrodzenia wynikajace z list
ptac, np. ubezpieczenie zbiorowe, pozyczek z kasy
zapomogowo - pozyczkowej oraz réznego rodzaju egzekucji i
grzywny.

IV.10. Umowa o dziefo, zlecenie, wynajmu
i dzierzawy.

Umowa o dzieto

Przez umowe o dzielo przyjmujacy zaméwienie
zobowigzuje si¢ do wykonania oznaczonego dziefa,
a zamawiajacy do zaptaty wynagrodzenia.
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Umowa o dzieto jest umowa: zobowigzujacg, odptatng,
wzajemng oraz konsensualna. Warunkiem zaistnienia
umowy o dzieto jest okreslenie w umowie, dzieta jakie ma
wykona¢ przyjmujacy zamowienie. Dzietem moze by¢
dowolna rzecz, utwor, program komputerowy.

Poprzez zawarcie umowy o dzieto wykonawca
zobowigzuje sie do wykonania oznaczonego dziefa, to
znaczy zobowigzuje si¢ do uzyskania pewnego wyniku
swoich dziatan, a zamawiajacy, czyli pracodawca, do wyptaty
wynagrodzenia  okre$lonego  wumowie.  Wysoko$é
wynagrodzenia powinna by¢ okreslona w umowie, cho¢
niekoniecznie kwotowo, zamiast tego moga znalez¢ sig tam
wskazéwki do okre$lenia wynagrodzenia po zakofczeniu
pracy, wskazowki te mialyby okresli¢, czego spodziewa sie
zamawiajacy i za co mogtby zapfaci¢ wyzsze wynagrodzenie,
a co bedzie odpowiadato za to, ze wykonawca otrzyma
znacznie nizsze wynagrodzenie.

Umowa o dzieto jest atrakcyjng forma zatrudnienia, gdyz:
e od umowy tej nie sg odprowadzane sktadki ZUS,
e naliczany jest od niej koszt uzyskania przychodu
20% i 50%, bez wzgledu na wydatki ponoszone
przez zatrudnionego.

Przy takich samych naktadach finansowych pracodawcy,
zatrudniony otrzymuje wyzsze wynagrodzenie nefto:

Pracodawca wydaje na Zatrudniony otrzymuje
ptace, skiadki, podatek  Umowa o prace  Umowa o dzieto
2500,00 zt 1412,33 zt 2120,00 zt

Aby unikna¢ uznania umowy o dzielo za umowe o prace,
nalezy akcentowaC w umowie - i oczywiscie w praktyce:

e samodzielno$¢ w wykonaniu umowy. Moze to by¢
samodzielno$¢ w zakresie:

e braku bezposredniego kierownictwa biezacego
podczas wykonywania umowy (jedynie ustalany
w umowie zakres dzieta);

e Dbraku wyznaczonego miejsca wykonania dzieta
(moze to by¢ miejsce wybrane przez wykonawce
dzieta, moze on wybra¢ réwniez zaktad pracy
pracodawcy);

e braku wyznaczonego czasu wykonania dziefa (tzn.
mozna okresli¢ do kiedy umowa ma by¢ wykonana,
ale nie kiedy, wjakich godzinach, wykonawca
dzieta bedzie je wykonywac)

Jezeli choc jeden z tych warunkéw nie zostanie spetniony,
umowa o dzieto nie bedzie uznana za umowe o prace.

Umowa zlecenie

Umowa zlecenie jest jedng z uméw zawieranych na czas
okreslony, ktére dodatkowo oznaczaja produkt czy ustuge,
ktora pracownik musi wykonac.

Polega na tym, Zze przyjmujacy zlecenie zobowiazuje
si¢ do dokonania okreslonych czynnosci dla dajacego
zlecenie, za ktérych ostatecznie efekt nie jest
odpowiedzialny (odmiennie od umowy o dzielo, ktéra jest
tzw. umowa rezultatu).

Umowa zlecenie moze by¢ zaleznie od woli stron,
umowg odpfatng lub nieodptatna. Moze si¢ tak zdarzy¢, iz ani
zumowy, ani z okoliczno$ci nie bedzie jasno wynikato, ze
przyjmujacy zlecenie ma je wykona¢ nieodptatnie, wobec
takiej sytuacji za wykonanie zlecenia nalezy si¢
wynagrodzenie.

Zazwyczaj przyjmuje sie, ze wykonawca zlecenia musi
wykona¢ czynnos¢, do ktérej sie zobowigzat, osobiscie.
Jednakze tu, w odréznieniu od umowy o prace dopuszcza
si¢ wykonania zlecenia przez osobe trzeciq - zastepce.

Umowa zlecenie moze byé w kazdej chwili
wypowiedziana przez kazdq ze stron. Jezeli czyni to dajacy
zlecenie powinien zwréci¢ poniesione przez drugg strone
wydatki, a w razie odptatnego zlecenia, uici¢ odpowiednig
cze$¢ wynagrodzenia. Jezeli umowe wypowiada przyjmujacy
Zlecenie odpfatne, bez waznego powodu, odpowiada wobec
drugiej strony za powstatg z tego tytutu szkode.

Jezeli chodzi o wzajemny stosunek umowy o dzielo
i umowy zlecenia, to zgodnie z definiciami z Kodeksu
cywilnego:

Umowa zlecenia
(umowa o $wiadczenie ustug
podobna do umowy zlecenia)

Umowa o dzieto

Przez umowe zlecenia
przyjmujacy zlecenie

Przez umowe o dzieto
przyjmujacy zaméwienie
zobowigzuje sie do dokonania zobowigzuje sie do

okreslonej czynnosci (...)dla  wykonania oznaczonego

dajacego zlecenie. dziefa.

Zgodnie z tymi definicjami, umowa zlecenia to umowa
o $wiadczenie ustug (umowa starannego dzialania),
a umowa o dzieto - umowa na wykonanie czego$ (umowa
skutku /rezultatu).

Umowa zlecenia Umowa o dzieto

Szycie spodni Uszycie 10 par spodni
Prowadzenie teczek  Sporzadzenie, uzupetnienie teczek
osobowych osobowych

Doprowadzenie okreslonego

Szl pomieszczenia do czystosci i porzadku
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Umowa zlecenia Umowa o dzieto
Kierowanie pojazdem Nie dotyczy
Czuwanie nad .
ciggtoscig dostaw o @iy
Umowa wynajmu/najmu

Przez umowe najmu wynajmujacy zobowiazuje sie odda¢
najemcy rzecz do uzywania przez czas oznaczony lub nie
oznaczony, a hajemca zobowigzuje sie  pfaci¢
wynajmujacemu umoéwiony czynsz.

Stronami umowy najmu sg wynajmujacy i najemca.
Wynajmujacy to najczesciej wiasciciel rzeczy (najczesciej
lokalu lub samochodu).

Przedmiotem umowy najmu moga by¢ rzeczy zaréwno
ruchome (np. samochod) jak i nieruchomosci (np. lokal,
dziatka, pokéj w mieszkaniu, $ciana domu, powierzchnia
ogrodzenia). Istotne jest aby wynajmowane rzeczy byly takie,
ktorych nie mozna zuzy¢. Dlatego tez przedmiotem najmu
nie moga by¢ np. pienigdze.

Kodeks cywilny nie zastrzega dla wazno$ci umowy
najmu zadnej konkretnej formy. Mozna jg wigc zawrze¢ w
kazdy sposab, chociazby ustnie.

Umowa najmu nieruchomosci lub pomieszczenia na czas
diuzszy niz rok powinna by¢ zawarta na pismie. Gdy jednak
nie zawarto takiej umowy w formie pisemnej, wtedy uwaza
sig, ze umowa najmu zawarta jest na czas nieokreslony.

Wynajmujacy oddaje najemcy rzecz do uzywania.
Zakres uzywania zalezy od postanowieri umowy. Najem
pomieszczen moze mie¢ na celu uzywanie ich dla celéw
uzytkowych (wynajem pomieszczenia pod prowadzenie
magazynu) lub na cele mieszkalne (wynajem pomieszczenia
dla celéw mieszkaniowych najemcy). Srodki transportu
moga by¢ wynajmowane do przewozu towaréw i 0s6b.

Cechg charakterystyczna umowy najmu jest
czasowo$¢. Czas uzywania moze by¢ okreslony (dzien,
tydzien, miesiac, rok), jak i nie oznaczony. Po uplywie
okresu najmu rzecz oddana do uzywania powinna by¢
zwrécona wynajmujacemu. W wypadku, gdy najem jest
zawarty na czas nie oznaczony, wtedy kazda ze stron moze
go wypowiedzie€.

Umowa najmu jest zawsze umowga odptatna, najemca
obowigzany jest do zaptaty czynszu, przewidzianego
W umowie.

Czynsz musi by¢ ptatny zgodnie z postanowieniami
umowy. Jezeli jednak strony nie zapisaty w umowie jak
bedzie ptacone wynagrodzenie, wtedy czynsz powinien by¢
ptacony z gory. Czas placenia czynszu zalezy wtedy od

okresu na jaki zostata zawarta umowa. Gdy najem ma trwac¢
nie diuzej niz miesiac, wtedy trzeba zapftaci¢ czynsz za caly
czas najmu z gory. Gdy najem ma trwa¢ diuzej niz miesigc,
wtedy czynsz trzeba pfaci¢ miesiecznie (do dziesigtego
kazdego miesiaca) tez z gory.

Jezeli najemca nie placi czynszu za co najmniej dwa
okresy ptatno$ci, wynajmujacy moze wypowiedzie¢ umowe
bez zachowania terminu wypowiedzenia.

W umowie musi by¢ powiedziane o warunkach
wypowiedzenia. Réwniez umowe zawartg na czas okreslony
mozna wypowiedzie¢, lecz w tym przypadku musza by¢
okre$lone sytuacje, zaistnienie ktérych daje podstawe
wypowiedzenia.

Podstawowym obowigzkiem wynajmujacego jest
wydanie rzeczy najemcy. Rzecz musi by¢é wydana w stanie
przydatnym do umdwionego uzytku. Termin wydania rzeczy
na og6t wynika z postanowier umowy.

Podstawowym obowiazkiem najemcy jest ptacenie
czynszu.

Innym obowiazkiem najemcy jest obowigzek troszczenia
sie 0 rzecz najmu i uzywanie jej zgodnie z umowa. Najemca
musi zachowa¢ rzecz w stanie nie pogorszonym. Bez zgody
wynajmujacego nie wolno mu czyni¢ w rzeczy najetej zmian
sprzecznych z umowa.

Rzecz oddana w najem powinna by¢ zdatna do
uzywania. Jezeli tak nie jest, najemca moze albo rozwigza¢
umowe albo Zada¢ obnizenia czynszu. Uprawnienie
najemcy zalezy od wad rzeczy. Jezeli rzecz najeta posiada
wady, ktére ograniczajg jej przydatno$¢ do uzywania wtedy
najemca moze zadac obnizenia czynszu. Jezeli natomiast
wchwili wydania rzecz miata wady uniemozliwiajace
korzystanie z rzeczy wtedy najemca moze wypowiedzie¢
umowe bez zachowania terminéw wypowiedzenia.
Roszczenie o obnizenie czynszu i uprawnienie do
wypowiedzenia umowy nie przystugujq najemcy jezeli
w chwili zawarcia umowy wiedziat 0 wadach rzeczy.

Umowa dzierzawy

Przez umowe dzierzawy wydzierzawiajacy zobowigzuje
sie odda¢ dzierzawcy rzecz do uzywania i pobierania
pozytkéw przez czas oznaczony Ilub nieoznaczony
adzierzawca zobowigzuje sie pfaci¢ wydzierzawiajgcemu
uméwiony czynsz.

Strony umowy: jesli umowe podpisujg osoby fizyczne,
wystarczy poda¢ ich imiona, nazwiska, daty urodzenia,
imiona rodzicow, adres do korespondencji, numery
dokumentéw tozsamosci, ewentualnie numery PESEL.

Jezeli osoby fizyczne  prowadza  dziatalno$é
gospodarczg na podstawie wpisu do ewidencji dziatalno$ci
gospodarczej wtedy trzeba poda¢ nazwe tej dziatalnosci, jak
rowniez numer NIP. Warto réwniez aby osoby takie
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przedstawity odpis za$wiadczenia z Ewidencji Dziatalnosci
Gospodarczej.

W przypadku spotek konieczne jest wskazanie adresu
siedziby, numeru wpisu do KRS i osoby uprawnionej do
reprezentacji. Warto réwniez przy podpisywaniu umowy
przedstawic odpis z KRS.

Umowa powinna rowniez zawiera¢ doktadny opis
przedmiotu dzierzawy. Gdy dzierzawiony jest grunt nalezy
okresli¢ jego potozenie (miejscowo$¢, ulice), powierzchnie i
numer ewidencyjny dziatki oraz numer ksiegi wieczystej,
prowadzonej dla tego gruntu. W takim wypadku do umowy
mozna dotaczy¢ odpis z ksiegi wieczystej prowadzonej dla
tej nieruchomosci.

Jedli przedmiotem umowy jest urzadzenie (np.
samochod) - nalezy wskaza¢ jego nazwe, rok produkcii,
numer fabryczny.

W umowie nalezy precyzyjnie okre$li¢ przeznaczenie
przedmiotu dzierzawy (np. prowadzenie upraw rolnych,
prowadzenie parkingu). Jesli na danym gruncie ma by¢
prowadzona dziatalno$¢ gospodarcza, nalezy wskazac jej
rodzaj (np. w sytuacii, gdy grunt zostat wydzierzawiony pod
prowadzenie parkingu, dzierzawca nie moze bez zgody
wydzierzawiajacego prowadzi¢ tam baru).

Dzierzawca w umowie powinien o$wiadczy¢, ze znany
jest mu stan techniczny przedmiotu dzierzawy. Strony
réwniez moga sporzadzi¢ protokot z przekazania przedmiotu

umowy, w ktérym jednoczes$nie okreslg jej stan techniczny.
Protokot taki bedzie stanowit zatacznik do umowy.

Czas trwania umowy - obowigzkowo nalezy wskazac¢
date i miejsce sporzadzenia umowy. Umowa dzierzawy jest
umowa terminowa.

Dzierzawa jest umowa odpfatng. Nalezy koniecznie
w umowie wskaza¢ wysoko$¢ czynszu oraz termin i sposéb
jego zaptaty (np. zaptata do 15 nastgpnego miesigca na
wskazany rachunek bankowy wydzierzawiajacego).
Jesdli czynsz zostanie zastrzezony w utamkowej czesci
pozytkéw, a nie w pienigdzach, nalezy wowczas zaznaczy¢,
o jakie pozytki chodzi i w jakiej ilosci, np. 30 kg $liwek za
kazdy rok dzierzawy gdy dzierzawiony jest sad. Mozna
réwniez zastrzec, ze w razie braku takich plondw, zaptacony
zostanie czynsz w pienigdzu.

W zwiazku z dzierzawq istnieje konieczno$¢ ponoszenia
dodatkowych kosztow np. ubezpieczenia, zuzycia
mediow, wywozu $mieci. Strony powinny zapisa¢ w umowie
sposob rozliczen tych dodatkowych kosztéw ( kto zaptaci za
nie i jak strony sie rozlicza).

W umowie warto wymieni¢ rowniez zobowiazania
dzierzawcy do uzywania przedmiotu tylko zgodnie z
przeznaczeniem, do nie poddzierzawiania go czy do
zwrdcenia go w stanie niepogorszonym.

Strony umowy powinny wiasnorecznie podpisa¢ umowe.
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5. ,Jak prowadzi¢ ksigzke przychodéw i rozchodéw” Romuald Gabrysz

6. Materiaty wasne
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V. Sprzedaz

V.1. Profesjonalna obstuga klienta

Wspétczesny pracownik z dziatu obstugi klienta to
ekspert - doskonalacy metody, techniki i umiejetnosci
postugiwania si¢ zaréwno ciatem, jak i jezykiem, poniewaz
jezyk ciata czasem wiecej moéwi niz stowa. Aby doskonale
wypetni¢ misje zwigzang z profesjonalng obstugg klienta
warto zwréci¢ uwage na pewne kwestie. Klient ... czasem to
okreslenie urasta do synonimu gwiazdy, jest wyczekiwany,
upragniony, dla niektérych nieosiagalny. Klient to postac.
ktéora moze budzi¢ sympatie, groze lub co najgorsze
bezsilno$¢. Jego ,zdobycie” jest pragnieniem szeregowego
pracownika, jak i tego stojacego na najwyzszym stanowisku
firmy.

Od powodzenia misji zwanej satysfakcjonujacym
procesem obstugi klienta zalezy szereg czynnikéw. Nad
niektorymi mozemy mie¢ wiadze, nad innymi oczywiscie nie.
Sztuka profesjonalnej obstugi klienta polega na zmianie
czynnikéw niekorzystnych na te, z ktérych bedziemy mogli
czerpa¢ finansowg satysfakcje. Klucz do sukcesu lezy
miedzy innymi w sposobie formutowania zdan, ktére trafig do
klienta.

V.2. Poznajemy klienta

Kim jest klient?

- Klienci to najwazniejsi ludzie | - Klienci sg istotami ludzkimi,
w kazdej  dziatalnosci | majg uczucia i zastugujg na
gospodarcze;j. to, by traktowa¢ ich
z szacunkiem.

- Klienci to ludzie, ktorzy
przychodza do nas ze swoimi
potrzebami i oczekiwaniami.

- Klienci nie sg od nas
zalezni. To my jeste$my
zalezni od klientow.

- Klienci nie zaktocajg naszej
pracy. Oni sg jej celem.

- Klienci sg czescig naszej
firmy a nie ludzmi spoza niej.
- Klienci to nie tylko gotéwka
w kasie.

Ich zaspokojenie jest naszym
zadaniem.

- Kazdy z klientéw zastuguje
na wieksza uwage, jaka
mozemy mu po$wiecic.

- Klienci s najcenniejszq
czesciq kazdej firmy. Bez
klientow nasza firma
przestataby istnie¢.

O TYM WSZYSTIM NIGDY NIE WOLNO NAM ZAPOMNIEC!

Proces sprzedazy jest zawsze taki sam, niezaleznie od
tego, co, kiedy, gdzie i komu sprzedajemy. Stad osoby, ktére
maja tzw. zaciecie handlowe, sprzedadza wszystko
i wszystkim. Dlatego w sprzedazy warto skupi si¢ na
wszelkich specyfikach sprzedazy, na sztuce sprzedazy.

Sztuka sprzedazy to okreslone umiejetnosci, ktore

sprowadzajg sie do:

e zbudowania wiasciwych relacji z potencjalnym
klientem,

e u$wiadomienia potrzeby,

e pokazania, ze mozna jg zaspokoic,

e zaproponowania jej zaspokojenia posiadang
ustuga lub produktem,

o sfinalizowania transakgji.

Umiejetnosci te wynikaja, stad, ze sprzedaz jest
procesem, ktdrego ostateczny efekt zalezy od tego, czy i jak
go poprowadzimy. Proces sprzedazy sktada si¢ z etapow:

1. Etap pierwszy - nawigzanie kontaktu
2. Etap drugi - zbieranie informacji i uswiadamianie

potrzeb

3. FEtap frzeci - przedstawienie  propozycji
i prezentacja

4. Etap czwarty - zamkniecie sprzedazy i utwierdzenie
w decyzji.

Etap pierwszy - nawiazanie kontaktu i zbudowanie relacji
jest najwazniejszy. Jesli uda si¢ nam nawigza¢ dobry kontakt
zklientem, mamy o wiele wigkszg szanse na sprzedaz
produktu lub ustugi. Na tym etapie nalezy skoncentrowa¢ sie
na:

e wygladzie,

e  obserwowaniu,

e  komplementowaniu,

e wlasciwym rozpoczeciu rozmowy.

Wyglad to przede wszystkim:

o adekwatno$¢ - czyli na ile nasz wyglad i to, jak sie
zachowujemy, wpisuje sie w przekonania, wartosci
i oczekiwania klienta,

e usmiech i pozytywne nastawienie, czyli to, co
wyraza nasza twarz, postawa oraz jezyk,

o higiena, czyli to, czy nasz wyglad jest schludny, czy
jestesmy czysci i zadbani,

o standard firmowy - dress code, sposéb ubierania
sie,

e usSmiech.

,Najpierw zadbaj o sprzedaz samego siebie,
a dopiero potem produktu”

Obserwacja - jezeli jesteSmy bacznymi obserwatorami,
mamy ogromny arsenat informacji na temat klienta, ktére
mozemy wykorzysta¢ podczas sprzedazy. Otoczenie klienta,
oraz to oczym nam mowi, daje nam wiele informacji na
temat jego zainteresowan, oczekiwan, tego, co lubi, co ceni
itd. To z kolei jest dla nas materiatem, ktéry moze postuzy¢
do przygotowania idealnej wprost prezentacii.

,Obserwuj bacznie otoczenie klienta, poniewaz powie Ci o
nim wigcej niz on sam”
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Komplementy - kazdy cziowiek ma okreslone potrzeby,
jedng z nich jest potrzeba znaczenia. Kazdy chce sig czu¢
wazny i poszukuje, w sposéb mniej lub bardziej Swiadomy,
sposobow na zaspokojenie tej potrzeby. Komplementy
mozemy przekazywac w trzech formach, jako:

e komplement bezposredni: ,pickny samochdd”
(ten komplement moze by¢ stosowany przez
osoby, ktérym nawigzywanie dobrych relacji
przychodzi w tatwy sposdb, pewne siebie i swych
pogladdw, ktére sg pewne lub czuja, ze rozméwca
oczekuje komplementéw, przez osoby zajmujace
wyzsze stanowiska niz klient, z ktérym rozmawiaja,
szczegdlnie w przypadku klientéw biznesowych);

e komplement posredni: ,podoba mi si¢ ten
samochéd” (ten komplement moze byé stosowany
przez osoby, ktérym szybkie nawigzywanie relacji
przychodzi nieco trudniej, nie sg zbyt pewne siebie,
nie sq pewne lub czuja, ze rozméwca moze
z réznych powodéw odrzuci¢ komplement, przez
osoby  zajmujgce  réwnorzedne  stanowiska
wzgledem  klienta,  zktérym  rozmawiaja,
szczegdlnie w przypadku klientéw biznesowych);

e komplement ukryty: ,zawsze chciatem mie¢ taki
samochod” (ten komplement moze by¢ stosowany
przez osoby, ktérym szybkie nawigzywanie
kontaktéw przychodzi trudno lub majg problem z
wyrazaniem swoich odczué, ktére nie sg pewne
swoich pogladéw i nie sg pewne czy rozméwca
podziela ich zdanie na temat komplementowanego
przedmiotu, przez osoby, ktore zajmujg o wiele
nizsze stanowiska niz klient, z ktérym rozmawiaja,
szczegblnie w przypadku klientéw biznesowych).

Rozpoczecie rozmowy

Od tego, co i jak powiemy, bedzie zalezato bardzo wiele,
czy klient poczuje sie dobrze, zachecony do rozmowy. Warto
pamietac o kilku wskazéwkach:

e Dby¢ dowcipnym i zabawnym, aby nikogo nie
obrazic,

e poruszac tematy ogdlne,

e mowic o sobie, jesli mamy co$ do powiedzenia, to
powiedzmy to od siebie, o swoich obserwacjach,
doswiadczeniach,

o obserwowac reakcje klienta,

e wypowiadaC sie jasno i uzywa zrozumiatego,
prostego, kulturalnego jezyka,

e kontynuowac temat, jesli klient go podtrzymuije, tak
dugo, jak diugo jest nim zainteresowany.

Kiedy nawigzemy juz wiasciwy kontakt z klientem,
kolejnym krokiem jest dowiedzenie si¢ jakie ma potrzeby.

Najbardziej istotnym elementem w procesie sprzedazy
jest znajomos¢ potrzeb klienta oraz zaspakajaniu ich
produktami sprzedawcy. Aby sprzedaz byta fundamentem
trwatej wspotpracy, powinna przynies¢ korzysci obu stronom.
Klient wyraza swoje potrzeby uzywajac tzw. ,jezyka potrzeb”,
czyli: potrzebuje, szukam, chce, interesuje mnie, oczekuje.
Dlatego zanim zaczniemy sprzedawac, postuchajmy czego
potrzebuje klient.

Potrzeby potencjalnego klienta mozemy przedstawi¢ za
pomoca Piramidy Maslowa a sg to:

1. potrzeby fizjologiczne - czyli bezpieczenstwo fizyczne,
potrzeba konsumowania wyrobéw w celu unikniecia szkody
lub niebezpieczenstwa zwigzanych z ich uzytkowaniem oraz
zachowaniem czystego powietrza i wody w $rodowisku.

Potrzeby:
e zachowania zycia,

jedzenia (gtéd) i picia (pragnienie),
e schronienia,
e snu,

2. potrzeby bezpieczenstwa - czyli zabezpieczenie
materialne, potrzeba konsumowania odpowiedniej liczby
ddbr materialnych.

Potrzeby:
e ochrony przed uszkodzeniem ciata,
e pewnosci i stabilnosci warunkow Zzycia,
o porzadku,
o opieki.

3. potrzeby przynaleznosci - czyli akceptacja przez innych,
potrzeba konsumowania wyrobéw po to, by by¢ kojarzonym
przez innych z jakim$ wybitnym czlowiekiem, badz ze
szczegdlnym  dobrobytem  materialnym - potrzeba
konsumowania licznych i/lub luksusowych dobr materialnych.

Potrzeby:
e mitosci, czutosci, przyjazni,
e akceptacji przez otoczenie,
e przynaleznosci do rodziny, grup spotecznej,
e poprawnych stosunkéw miedzyludzkich.

4. potrzeby uznania i szacunku - czyli uznanie ze strony
innych, potrzeba konsumowania wyrobéw po to, by zyska¢
uznanie innych ludzi jako ktos, kto zdobyt wysoka pozycje
w swojej spotecznos$ci.

Potrzeby:
e poczucia wiasnej wartoSci,
e odnoszenia sukcesu,
e posiadania prestizu, odczuwania respekiu przez
innych ludzi,
e posiadania statusu spotecznego.
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5. potrzeby samorealizacji - czyli rozw6j osobowy, potrzeba
konsumowania wyrobéw po to, aby by¢ lub sta¢ sie soba,
kims jedynym w swoim rodzaju.

Potrzeby:
o realizacji wiasnych zainteresowan i zdolnosci,

e pracy nad soba, samodoskonalenia,
o estetyczne, tworcze.

Klient ma prawo do swobodnego i emocjonalnego
zachowania, wyrazania swoich autentycznych potrzeb i
uczu¢. Pracownik obstugujacy klienta, musi wywrze¢ na nim
jak najbardziej korzystne wrazenie, musi sprawi¢ by klient
poczut sie¢ zadowolony i usatysfakcjonowany, by rozmowa
byta niebanalna i przyjemna.

Odczucie satysfakcji z kontaktu ze sprzedawcy jest
warunkiem do diugotrwatej wspétpracy a tym samym do
zawarcia pozytywnej transakcji z klientem.

Klient musi mie¢ pewnos¢, ze chcemy zaspokoi¢ jego
potrzeby, a nie uzyskac szybki zysk jego kosztem.

V.3. Typologia klientow.

Jesli chcemy by¢ skuteczni, musimy poznac swoich klientow.
W sprzedazy najwaznigjsze jest to, aby klient do nas wrécit.

Co powinien wiedzie¢ sprzedawca?

Przede wszystkim powinien zdawa¢ sobie sprawe z tego,
ze wyniki sprzedazy uzaleznione sg od jego zdolnosci
interpersonalnych. Przypomnijmy sobie, od kogo ostatnio co$
kupilismy.? Czy byt to nachalny sprzedawca namawiajacy
nas do zakupu swojego towaru, czy raczej sprzedawca, ktdry
zainteresowat nas swojg ofertg i nie tylko. Co kryje sie pod
tym ,nie tylko? ,Nie tylko” to umiejetnosci migkkie:
nawigzanie kontaktu, dostrojenie sie do rozméwcy, dotarcie
do jego potrzeb, wzbudzenie zainteresowania, pokazanie
korzysci i umiejetno$ci dostarczenia odpowiedzi na pytania.

Dzisiejszy sprzedawca powinien by¢ kims wigcej niz tylko
sprzedawca. Powinien by¢ doradca. Kims, z kim klient bedzie
chciat rozmawia¢, kto go dowartosciuje izrozumie. Przy
obecnej konkurencji nie wystarczy tylko posiada¢ dobry
towar w przystepnej cenie. Zaden towar juz sam sie nie
obroni. Potrzebuje wsparcia - kogo$, kto potrafity go
sprzeda¢ drugiej osobie. Moze warto zada¢ kilka pytan,
ktore dotrg do potrzeb klienta. | przede wszystkim nauczy¢
sie rozpoznawa¢, z jakiego typu klientem mamy do
czynienia.

Typologia klientéw DISC Carla Gustawa Junga, zaktada
ze istniejg cztery style zachowan:

1. Klient typu D - dominujacy
2. klienttypu | - ekspresyjny
3. klienttypu S - staty

4. Klient typu C - analityczny.

Klient typu D - dominujacy:

Jest to typ klienta, zdecydowany na zakup. Najczesciej
wchodzi do sklepu i wie po co tam przyszedt. Jego ruchy sg
energiczne i sprawia wrazenie, jakby wpadt do nas na chwile.

Sprzedawca w takiej sytuacji musi dziata¢ szybko. Po
krotkiej analizie potrzeb klienta, nalezy pokaza¢ kilka
rozwigzan ipamigta¢ o tym, ze to on lubi podejmowac
decyzje. Nie mozna sugerowa¢ rozwigzan. Dla takiego
klienta wazne sg korzysci z zakupu, dlatego nalezy pamietac,
zeby méwi¢ o nich w sposéb konkretny, pewny i wprost.
Sprzedawca musi méwi¢ krétko i na temat, bo taki klient nie
lubi traci¢ czasu. Waznym elementem jest stuchanie
i przytakiwanie. Nie mozna przekonywaé klienta do niczego,
bo go stracimy. Tego typu klienci méwig to, co mysla, sg
bezpo$redni i bezceremonialni.

Klient typu | - ekspresyjny:

Klienta takiego mozna pozna¢ po duzej ekspresji
w wyrazaniu siebie, zaréwno werbalnie, jak i niewerbalnie.
Lubi duzo méwi¢, tatwo nawiazuje kontakt z innymi. Dla
takiego klienta wazna jest atmosfera, nie lubi koncentrowaé
sig na szczegdtach i woli méwi¢, niz stuchac.

Sprzedawca powinien pozwolic¢ mu sie¢ wygadag,
postara¢ sie utrzymaé mita, przyjazng, atmosfere, powinien
rozpali¢ zapat klienta do zakupu danego produktu. Zamiast
rzetelnie i zmudnie prezentowa¢ zalety swojego produktu,
sprzedawca powinien wejs¢ z klientem w pogawedke.
Bardziej koncentrowa¢ uwage na czynnikach ludzkich, niz na
samym przedmiocie sprzedazy, np. ,prosze wyobrazi¢ sobie
zachwyt znajomych jak zobaczg Panig w tej kreacji na
bankiecie”. Nalezy skoncentrowa¢ si¢ na podkreslaniu
wyjatkowosci i niedostepnosci danego produktu, niz na jego
praktycznych aspektach.

Klient typu S - staly:

Klient typu S postepuje ostroznie. Dla niego
najwazniejsze w sprzedazy jest bezpieczenstwo zakupu.
Woli stucha¢ niz méwi¢. Z takim klientem nalezy bardzo
ostroznie postepowac. To jest ten typ klienta, ktory jezeli nie
zostanie dobrze obstuzony, nie powie Ci tego, tylko péjdzie
gdzie indziej i nigdy nie wréci ( z badan wynika, ze w naszym
kraju jest 60% o0sdb, ktére maja dominujacy styl zachowania
typu S).

Jezeli jednak uda sie sprzedawcy dotrze¢ do takiego
klienta, to jest duza szansa, ze stanie sie on stalym klientem.
Tego typu klienci, czesto ze wzgledu na bezpieczenstwo,
kupuja u sprawdzonych sprzedawcow.

W jaki sposdb postepowac z takim klientem?

Przede wszystkim zapewnia¢ klienta, ze moze czu¢ si¢
komfortowo w naszym sklepie, nie nagabywa¢ go, nie
przyttacza¢ oferta. Poczeka¢, az sig oswoi. Nastgpnie
zapytaé, czy mozna mu w czym$ pomadc. Skoncentrowac sie
na doradztwie i pomocy a nie na sprzedazy. Klient S ceni
sobie tradycje i sprawdzone przez innych rozwiazania.
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Czasami ma trudnosci z podjeciem decyzji, wtedy
sprzedawca moze mu bardzo delikatnie zasugerowaé, ktory
towar powinien kupic. Nalezy pamieta¢, ze klient S
potrzebuje czasu, wiec nie nalezy posuwac sie z procesem
sprzedazy zbyt szybka.

Trzeba by¢ cierpliwym i dostarcza¢ klientowi tyle
informacii, ile bedzie chciat. Nie mozna obiecywa¢ czego$,
czego nie bedziemy mogli spemi¢. Ten klient na pewno to
zapamigta iw ten sposéb mozna straci¢ jego zaufanie za
zawsze. Taki klient nie lubi zmian i nieoczekiwanych sytuacji,
dlatego nalezy zwréci¢ uwage na to, aby proces sprzedazy
byt przewidywalny.

Klient typu C - analityczny:

Klient typu C uwielbia szczegoly. Stynie z tego, ze
czasami swojg Wwiedza przewyzsza sprzedawce. Jest
perfekeyjny i dla niego najwazniejsza jest jako$¢. Skupia sie
na detalach izadaje wiele draznigcych pytan. Zanim kupi
produkt, na pewno uwaznie zapozna sig z instrukcjg obstugi.

Dlatego nalezy z takim klientem postepowaé ostroznie.
Dla niego cenna jest kazda szczegétowa informacja. Bywa
nie$miaty i nie nawiazuje blizszych relacji. Dlatego nie wolno
przekracza¢ jego granic ani skraca¢ dystansu, poniewaz
klient typu C, takiej sytuacji nie wytrzyma, bedzie czut sie
niekomfortowo.

Nalezy zwraca¢ si¢ do niego formalnie i rzeczowo.
Sprzedawca musi by¢ ekspertem, prezentowaé przedmiot
w sposob  przemyslany. Klient analityczny potrzebuje
konkretnych informacji. Nie nalezy spieszy¢ sig. Skupic sie
trzeba na kluczowych aspektach produktu. Czasami
najlepszym sygnatem, ze sprzedaz idzie dobrze, jest cisza,
ktéra oznacza, ze klient analizuje sytuacje. Nie nalezy mu
w tym przeszkadzag, a na pewno to doceni.

Znajomos$¢ typologii DISC prowadzi do lepszego
zrozumienia innych. Zamiast dokonywaé oceny osoby, ktdrej
nie rozumiemy, mozemy nauczy¢ si¢ obchodzi¢ z nia.
Zrozumienie tego przynosi korzySci w  codziennych
sytuacjach, zaréwno w $rodowisku pracy, jak réwniez w zyciu
osobistym.

Znajomo$¢ typologii umozliwi nam  potraktowanie
kazdego klienta w sposdb indywidualny, z odpowiednim
szacunkiem. Wéwczas klient bedzie czut, ze rozumiemy jego
potrzeby. Klient kupuje i ptaci, jedna z potrzeb jest spetniona
ale potrzeby szacunku i uznania nie da sie zaspokoi¢
pieniedzmi. Dlatego dobry sprzedawca, rozsadny i umiejacy
patrze¢, moze te potrzeby zaspokoi¢. Wystarczy usmiech,
,dzien dobry” na poczatek, ,do widzenia” na koniec, aktywne
stuchanie, dostosowywanie swojego zachowania do
zachowania klienta (stosowanie typologii) a wtedy klient, nie
tylko pozostawi pienigdze za zakupiony towar ale réwniez
chetnie do nas wrdci.

Jezeli mamy do czynienia nie z jedng osoba ale z grupg
0sob, postarajmy dostosowaé sie nasze zachowanie do
dominujacej czesci audytorium.

V.4. Pierwszy kontakt z klientem.

Obstuga klienta rozpoczyna sie w momencie, kiedy klient
przekracza prog danej firmy. Obserwujac pracownikéw (ich
ubiér, zachowanie, rozmowy), klient wyciaga wnioski o catej
firmie. Wigkszo$¢ klientow nie podirzymuje kontaktu z
firmami i z ludzmi do ktdrych nie ma zaufania.

W trakcie pierwszego spotkania z klientem, wrazenie
jakie na nim zrobimy, bedzie miato bardzo duzy wptyw
na wzajemne kontakty. Wazna jest réwniez fachowa wiedza
i profesjonalne przygotowanie. Jesli po pierwszym spotkaniu
klient poczuje sie usatysfakcjonowany, potraktowany
wiasciwie izrozumiany, najprawdopodobniej nastepnym
razem zechce to dodwiadczenie powtorzy¢ z ta sama osobg
lub firma. Dla instytucji moze to oznacza¢ nie tylko statego
klienta, ale takze nowych klientow, ktérym zostanie
zarekomendowana. Wazne jest aby przy pierwszym
kontakcie z potencjalnym klientem zbudowa¢ pozytywna
relacje.

Pierwszy kontakt z klientem:
o proksemika;

e komunikacja niewerbalna;
e  komunikacja werbalna.

PROKSEMIKA = PRZESTRZEN PERSONALNA

Kazdy kontakt interpersonalny przebiega w okre$lonej
sferze  przestrzennej, ~ wyznaczonej  wokét  ciata
kontaktujacych sig ludzi, co oznacza, ze w zalezno$ci od
sytuacji typu interakcji istopnia zazylosci pewne strefy
przestrzenne nie mogq by¢ przekraczane. Istniejg cztery
strefy przestrzeni personalnej:

o strefa intymna rozciaga sie od 15 do 45
centymetréw. Duzg role odgrywajg w niej bodzce
zapachowe i dotyk. Majg w nig wstep tylko ludzie, z
ktorymi faczy nas szczegolny kontakt emocjonalny.

o strefa osobista dzieli nas od ludzi podczas
typowych kontaktéw zawodowych z klientami, ale
tutaj réwniez realizowane sg kontakty ze

znajomymi i przyjacidimi.  Rozciaga  sig
w przyblizeniu pomigdzy 45 a 120 cm od naszego
ciata.

o strefa spoteczna wystepuje w odlegtosci od 120
do 350 cm, w ktérych podejmuje sie akty
komunikacyjne  z  osobami  nieznajomymi.
W zaleznosci od przebiegu interakcji, nastepuje
przeniesienie kontaktu w obreb strefy osobistej lub
dazenie do utrzymania dystansu wyznaczonego na
samym poczatku spotkania.

o strefa publiczna rozciaga sie powyzej 3,5 m
iprzeznaczona jest, do zwracania si¢ do
audytorium ztozonego z wiekszej liczby osdb.
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KOMUNIKACJ A NIEWERBALNA

To zespdt niewerbalnych komunikatéw nadawanych
i odbieranych przez ludzi na wszystkich niewerbalnych
kanatach jednoczesnie. Informujg one o podstawowych
stanach emocjonalnych, intencjach, oczekiwaniach wobec
rozméwcy, pozycji spotecznej, pochodzeniu, wyksztalceniu,
samoocenie, cechach temperamentu itd.

Komunikaty te nadawane sg i odbierane najczesciej na
poziomie nieSwiadomym , jednak mogg by¢ nadawane
i odbierane $wiadomie (tak jak wiekszo$¢ gestow , czy wiele
wyrazéwe mimicznych).

Komunikaty niewerbalne to:

1. mimika (wyraz twarzy); stany emocjonalne,
postawy,

2. pantomimika (gesty); ilustracie wypowiedzi,
ujawnianie zaangazowania w rozmowe,

3. czynniki paralingwistyczne (ton gtosu, tempo
mowy, intonacja, przerwy, chrzaknigcia, eeee,
mmmm...) - stan emocjonalny,

4. powierzchowno$¢ (rodzaj ubrania, zegarki,
kolczyki, makijaz, komodrka, sygnety, buty itp.) -
status, zawdd, samo wyobrazenie,

5. stany fizjologiczne (zapach, rumiefice, {zawienie
oczu) - stan emocjonalny,

6. budowa ciata - np. szerokie plecy, mata glowa,
silne nogi, biodra wypiete do przodu, duze kosci
itp. - cechy temperamentu i styl charakteru,

7. postawa ciafa (jak ciato stoi, siedzi itp.) - relacje
interpersonalne,

8. oczy (ruchy oczu, odruch Zzreniczny i wielko$¢
zrenic, czestoS¢ mrugania, kierunek patrzenia,
kontakt ~wzrokowy, wielkos¢ oczu itp.) -
ukierunkowanie  uwagi, rodzaj  wyobrazni
(wzrokowiec,  stuchowiec, kinestetyk), stan
emocjonalny, przykro$¢ - przyjemno$¢, lubienie-
nielubienie.

Zachowania niewerbalne stuzace budowaniu pozytywnego
wrazenia, porozumienia i akceptacji to:
1. Wyraz twarzy i wyglad
o cieply uSmiech
o odpowiedni ubior
o dobry kontakt wzrokowy
2. Postawa
e  zachecajaca do dziatania
o wychylona w kierunku drugiej osoby
o stanie twarzg w twarz
o relaksujace ruchy
zainteresowanie rozméwca,

sugerujace

e wygodne usadowienie sie na krzesle,
sugerujace che¢ stuchania
e nie krzyzowanie rak i nég, sugerujgce

otwartos¢
e utrzymywanie wygodnej odlegtosci  od
rozmoéwey
3. Glos

o cieply, wykazujacy zainteresowanie, naturalny

e  odpowiednia wysokos¢

o  wilasciwe tempo

e entuzjazm

e momenty ciszy

e pomrukiwanie, zachowanie para werbalne

e przerywanie w miarg potrzeb w celu uzyskania
wyjasnien, doprecyzowania, odzwierciedlenia
znaczenia

4. Gesty

* wyciagniete ramie, zaprzeczajacy gest reka

e mocny uscisk

e wskazanie na krzesto

e zaprzestanie wykonywania innych czynnosci
w momencie wejscia rozmowcy

e odtozenie na bok papieréw

e wyjscie/wysuniecie sig zza biurka

KOMUNIKACJA WERBALNA

To komunikacja z uzyciem jezyka naturalnego czyli
mowy, jako $rodka komunikacji. Jest to podstawowy sposéb
komunikacji miedzyludzkiej. By komunikacja werbalna mogta
mie¢ miejsce, musi istniec méwiacy i stuchajacy. Postugujg
sig oni kodem (jezykiem), ktéry musi by¢ znany obu osobom.

Duza role odgrywajg tu takie czynniki, jak:

e akcent (badania dowiodly, ze jest wazniejszy niz
tre$¢ wiadomosci!),

e stopien ptynnosci mowy (Swiadczy o kompetencii
i odpowiedzialnosci),

o  zawarto$¢ (treS¢) wypowiedzi; jest uzalezniona od
wladzy ~ oraz  zwigzkow miedzyludzkich,
uzaleznionych od przyjetego systemu kulturowego.

Zeby dobrze rozegraé pierwszy kontakt musimy umieé:

e nawigzaC ludzki kontakt i rozpozna¢ potrzeby
klienta,

e  poradzi sobie z jego réznym zachowaniem,

e dostosowac sig do typu klienta.

Najwazniejszym zadaniem jest zobaczenie w kliencie
cztowieka, a nie zrodfa przysztych dochodow.
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Moment pierwszego kontaktu handlowego jest trudny
dla obu stron. Klient nam nie ufa i czesto podejrzewa nas o
zle zamiary.

W wyniku tego klienci najczesciej nieufnie traktuja
handlowca, a handlowcy prébujg poradzi¢ sobie z lekiem,
zagadujac klienta, namawiajac do zakupu, opowiadajac o
ewentualnych rabatach i przewadze nad konkurencja.

Jest to podstawowy biad, poniewaz na tym etapie
handlowiec ma czas na zadawanie pytan i uwazne stuchanie,
by zrozumie¢ sytuacije klienta i dopasowac¢ swoje propozycje
do jego potrzeb. Jest to rdwniez moment na dostrojenie sig
do klienta.

Oznacza to, ze aby przekona¢ klienta do swojej
oferty trzeba sie¢ z nim spotka¢ w jego Swiecie, czyli
dostroi¢ sie, nawigza¢ z nim relacje - dopiero woéwczas
mamy szanse pokaza¢ mu nasz $wiat i zaprowadzi¢ go tam,
gdzie chcemy.

NAJPIERW POTEM
DOSTROJENIE PROWADZENIE

Dostrojenie (dopasowanie) - to proces nieustannego
podazania za drugg osobg i odzwierciedlania jej zachowan,
sposobu wyrazania si¢, pogladéw i stanéw emocjonalnych.
Nawiazujemy wtedy z nig gtebszy kontakt i jeste$my w stanie
zrozumie¢ jej model $wiata.

Celem jest dostrojenie sie do klienta na poziomie:

e ciala (mowa ciata)

o glosu (predykaty stowne, sita, barwa i tempo
méwienia)

e umystu (osobowo$¢ i temperament, sposéb
mys$lenia, stan emocjonalny).

Jezyk ciata i gestow (komunikacja pozawerbalna) jest
duzo starszy niz stowa. Za jej pomocg przekazujemy 92%
informaciji. Pozostate to rzeczywista wiedza.

Prowadzenie - jest procesem odwrotnym, w ktérym
wykorzystujemy uzyskany kontakt do zmiany zachowania lub
myslenia drugiej osoby.

Prowadzenie nie jest mozliwe bez wczesniejszego
nawigzania kontaktu.

Jezeli klient nas stucha, a przy okazji uSmiecha sie, kiwa
glowa i ma ochote z nami rozmawia¢ - oznacza to, ze
dajemy mu satysfakcje i zawieramy pozytywna transakcije
handlowa, chocby$my nie wiadomo co wygadywali.

Jezeli za$ w trakcie naszego najwspanialszego
,wystapienia”, klient pozostaje obojetny i znudzony lub
okazuje irytacje - nasze ,zlote mysli” nie sg nic warte.
Trzeba natychmiast zamilkna¢ lub zmieni¢ temat rozmowy
na bardziej interesujacy dla klienta.

Na tym etapie powinniSmy pozna¢ jak najwiecej
oczekiwan Kklienta, czyli rozpozna¢ jak najwiecej jego
intereséw. Wstuchujac si¢ w stowa klienta, zadajac pytania
pomocnicze, sprzedawca musi zrozumie¢ motywacije klienta,
a wiec dowiedzie¢ sie co tak naprawde skfania go do zakupu
tego a nie innego towaru.

V.5. Techniki sprzedazy.

Sprzedaz nie jest wiedzg tajemna, lecz zbiorem
umiejetnosci, ktorych poznanie zwigksza skuteczno$é
prowadzacych rozmowe. Wyrdzniamy m.in. nastepujace
techniki sprzedazy:

1. sztuka zadawania pytan,

2. sztuka prezentacji: cecha - zaleta - korzy$¢
3. zamkniecie prébne - sekwencja sell

4. aktywne stuchanie.

1. Sztuka zadawania pytan

Zadawanie pytan, to doskonata technika, dzigki ktdrej
mozemy uzyska¢ od klienta informacje ( nowe lub
potwierdzajace to, czego dowiedzieliSmy sie juz wczesniej),
nawigza¢ z nim komunikacje oraz zwiekszy¢ jego udziat w
rozmowie.

Wyrdznia sig pytania:
e zamkniete
e otwarte

o przeformutowujace
e przekierowujace

PYTANIA ZAMKNIETE - zwane sg tez bezpo$rednimi,
odpowiada si¢ na nie w kilku stowach. Pytania takie sg
szczegllnie przydatne, gdy trzeba naprowadzi¢ klienta na
konkretny temat. Nie nalezy nigdy formutowac pytan
zamknietych w taki sposob, by odpowiedz mogta catkowicie
przerwac rozmowe.

e ,Czyjest Pan zainteresowany.....?"
e ,Czym moge stuzy¢?..."

o L.

e Jakiego rodzaju....?”

PYTANIA OTWARTE - majg na celu uzyskanie informacji
catkiem nowych lub uzupetniajacych wskazéwek, co do
ukrytych lub przysztych potrzeb czy probleméw klienta.
Pytaniami otwartymi s pytania na przykiad o sytuacje lub
konsekwencje.

o Kto bedzie uzywat tego produktu....?”

e ,Cojestdla Pana najwazniejsze....?"

o ,Dlaczego potrzebuje Pan tego produktu.....
e Gdzie..?”

o Kiedy....?”
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PYTANIA  PRZEFORMULOWUJACE -  pomagajg
sprzedawcy zrozumie¢ wypowiedzi klienta, ktore nie sg dla
niego do korica jasne.

o ,Czy mam przez to rozumie¢, ze najwazniejsza jest
dla Pana cena?”

o A zatem moéwi Pan, ze gdybym........ , to bytby Pan
zainteresowany?”

PYTANIA PRZEKIEROWUJACE - sprzedawca stosuje je
w celu naprowadzenia klienta na te elementy rozmowy, co
do ktorych obie strony wyrazajg zgode. Dzieki pytaniom
przekierowujacym sprzedawca moze zmieni¢ negatywne
nastawienie klienta na pozytywne lub neutralne.

e A czy zalezaloby Panu na dostawcy, ktéry moze
ograniczy¢ koszty?”

e Czy zgadza si¢ Pan z tym, Ze paniska firma musi
stale poszukiwa¢ nowych sposobéw zwigkszenia
sprzedazy?”

2. Sztuka prezentacji: cecha - zaleta - korzys¢

Ta..... [cecha] oznacza, ze ........ [zaleta],

co przyniesie Panu/Pani ......... korzys¢.

[cecha], co pozwoli Panu zaoszczedzi¢ 10% kosztéw energii
[korzys¢] ze wzgledu na mniejsze zuzycie pradu [zaleta]".

PRZYKLAD il

Sprzedawca artykutéw sportowych méwi do nabywcy: ,Te
pitkg bedzie Pan mdgt wybija¢ o 9-18m dalej niz zwykiq pitke
[zaleta], co pozwoli Panu poprawi¢ wyniki [korzy$¢],
awszystko to dzieki jej nowemu twardemu rdzeniowi
[cecha]”.

PRZYKLAD IV

Sprzedawca zwraca si¢ do detalisty handlujacego
kosmetykami i artykutami higienicznymi; ,Proszek Czyscioch
w tym ekonomicznym opakowaniu [cecha], w sklepach
takich jak panski, sprzedaje sie najlepiej ze wszystkich marek
[zaleta]. Moze Pan zwigkszy¢ ruch w sklepie o 10-20%
[korzys€], a wolumen sprzedazy o przynajmniej 5%
[korzys¢], jesli w Srode wywiesi Pan odpowiednig reklame
i obnizy zwykig cene [cecha]”.

PRZYKLAD V

Sprzedawca méwi do klienta: ,Chciatby Pan mie¢ wytrzymatg
temperéwke do otowkéw. Nasze temperowki sg bardzo
trwate [zaleta], poniewaz ich fozyska wykonano ze stali
tytanowej [cecha]. Dzigki tym tozyskom przyrzad nie bedzie
si¢ zacinat [korzy$¢€] i diugo pozostanie sprawny [korzy$¢]’.

3. Zamknigcie probne = sekwencja sell

CECHA PRODUKTU - to kazda jego wlasciwos¢ fizyczna

ZALETA PRODUKTU - jest to wiasciwos¢ jego
funkcjonowania, okre$la w jaki sposéb produkt moze byé¢
przydatny dla klienta

KORZYSC PRODUKTU - jest to korzystny rezultat
uzyskiwany przez nabywce, dzigki pewnej zalecie mogacej
zaspokoi¢ jaka$ potrzebe nabywcy

PRZYKLAD |

Sprzedawca odkurzaczy méwi do gospodyni domowej:
,Wysokoobrotowy silnik tego odkurzacza [cecha] pracuje
dwa razy szybciej [zaleta] i jest mocniejszy [zaleta] niz inne,
dzieki czemu moze Pani zaoszczedzi¢ nie tylko od 15 do 30
minut czasu odkurzania [korzy$€], ale réwniez sporo
wysitku, jakiego wymaga popychanie tak ciezkiego
urzadzenia [korzys¢]'.

PRZYKLAD Il

Sprzedawca urzadzen klimatyzacyjnych wyjasnia klientowi:
,Ten klimatyzator ma wysoki wskaznik wykorzystania energii

S(SHOW) E(EXPLAIN) L(LEAD)  L(LET)

pokaza¢ wyjasnic przejsc¢ pozwoli¢
ceche zalete do korzysci klientowi
mowic

ZAMKNIECIE PROBNE - jest jedna z lepszych technik
sprzedazy, poniewaz pozwala sprawdzi¢ nastawienie
potencjalnego klienta do prezentacji przeprowadzonej przez
sprzedawce. Pozwala ustalic:
e czy Kklientowi podoba si¢ wskazana cecha
produktu,
e czy z powodzeniem udato sie odpowiedzie¢ na
zastrzezenie klienta,
e czy klient ma jeszcze jakie$ zastrzezenia,
e czy klient jest gotéw do zamkniecia transakcii, np.:

,Co Pan o tym mysli?”

,Czy takich cech produktu Pan poszukuje?”
,Znakomite, prawda?”

,Czy to jest dla Pana istotne?”

,Czy to rozprasza panskie obawy?”

,Jak ocenia Pan....?"

,Mam wrazenie, ze wazne dla Pana jest....?"
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4. Aktywne stuchanie

Jesli chcemy aby klient wystuchat nas, sami musimy
nauczy¢ sie stucha¢. Musimy byé aktywnymi stuchaczami
przy okazji kazdej rozmowy z klientem. Uwazne wystuchanie,
pomoze nam zebra¢ informacje, ktérych potrzebujemy, by
méc zaproponowac¢ klientowi odpowiedni produkt. Uwaznie
stuchajac klienta, pokazujemy mu uwage, ktora ma on prawo
wymagac od sprzedawcy.

Aby sta¢ sig dobrym stuchaczem, nalezy pamigta¢
0 nastepujacych zasadach:

e by¢ skoncentrowanym, gdy stuchamy,
e nie uciekac wzrokiem od klienta,

e zadawac pytania,

e uzywaé odpowiedniej ,mowy ciata”,

e nigdy nie przerywa¢ klientowi,

e nie traci¢ watku,

e panowa¢ nad emocjami.

Po pierwsze, nalezy zrozumie¢, jak wazne jest, aby$my
byli skoncentrowani na rozmowie. Starajmy si¢ uwaznie
i w koncentracji stucha¢, jezeli zalezy nam na tym, aby by¢
efektywnymi stuchaczami.

Po drugie, nie nalezy odwraca¢ wzroku od rozmoéwcy,
tylko patrze¢ na niego, gdy z nim rozmawiamy. Patrzac na
rozméwce, odgradzamy sie od otoczenia i innych bodzcow,
ktore moga rozprasza¢ naszg uwagg. Obserwujac klienta,
mozemy odczytac jezyk jego ciata.

Po trzecie, stawiajmy pytania, gdy tylko czego$ nie
rozumiemy. Zadajac pytania podwyzszamy nasza, zdolno$¢
koncentracji. Odpowiedzi na pytania nawigzujgce do
konkretnych  probleméw, daja  sprzedawcy pojecie
o potrzebach klienta. Poprzez pytania mozemy pozna¢
potrzeby Klienta, co z kolei daje nam mozliwos¢
zaproponowania mozliwie najlepszych rozwigzan.

Po czwarte, uzywajac odpowiedniej mowy ciata
(komunikacja niewerbalna), zwigkszamy szanse na doby
kontakt z klientem i sprzedaz danego produktu.

Po piate, nigdy nie przerywajmy klientowi. Zamiast
przerywac, sprobujmy do korica wystucha¢ sprzedawce.

Po szoste, trzymajmy sie watku. Jezeli w swych
rozwazaniach nie jestesmy logiczni lub je$li nagle zmienimy
temat, komunikacja miedzy klientem a sprzedawca ostabia
sig i jest nam trudniej zrozumie¢, czego naprawde oczekuje
klient.

Po siédme, starajmy sie kontrolowa¢ wiasne emocie,
zwlaszcza te negatywne. Jedli silnie reagujemy na to, co
klient méwi, nie przerywajmy mu, nie okazujmy swojej
wsciekfosci. Kiedy skonczy, mozemy pozwoli¢ sobie na
rozpoczecie dyskusji.

V.6. Negocjacje

Negocjacje to dwustronny proces komunikowania sig,
ktérego celem jest osiagniecie porozumienia.

Negocjacje nie sg ani wspoipraca, ani walka. Jest to
potaczenie zdolnoéci bycia asertywnym  (umigjetnosci
moéwienia "nie") i nastawienie na wspdtprace (kooperacja).
Wazna role odgrywa tu czynnik psychologiczny i osobowosci
negocjatoréw, a wiec ich kultura osobista, sposéb méwienia,
ubir.

Negocjacje dzielg si¢ na: twarde, w ktérych stawiamy
bezwzglednie warunki; migkkie z tendencjq do ulegania
i unikdw. Negocjatorami powinny by¢ osoby wszechstronne,
rozeznane Ww sytuacji polityczno-gospodarczej, stosujace
umiejetnie elementy dyplomacji i wspétpracy.

Warunki konieczne do negocjowania:
e interesy stron sg czeSciowo wspdlne, czeSciowo
sprzeczne,
e negocjacje sq  skomplikowanym  procesem
komunikaciji interpersonalnej,
e negocjacje zwigzane sg z konfliktem interesow
przejawiajacym sie w zajmowanych stanowiskach.

Style negocjacji

Styl negocjowania nazywamy inaczej - strategia, taktyka,
metoda, sposobem, rodzajem i gra. Styl prowadzenia
negocjacji wynika z:

e predyspozycji osobowo$ciowych,

e  Swiadomego wyboru.
Wyrézniamy pie¢ gtéwnych stylow negocjowania:
1. Dominacja

To styl negocjowania charakteryzujacy sie dazeniem do
realizowania wiasnych intereséw, kosztem nie zaspakajania
potrzeb drugiej strony.

Styl preferowany jest przez osoby przyjmujace postawy
rywalizacyjne, ujawniajace silne dazenie do wiadzy,
dogmatyczne, machiaweliczne, podejrzliwe.

Styl dominujacy nazywany jest twardym. Jego cechy to:

e uczestnicy sg przeciwnikami, celem jest

zwyciestwo,

e 7zada sie ustepstw jako warunku stosunkéw
wzajemnych,

o zaleca sig twardo$¢ w stosunku do ludzi oraz
problemu,

o catkowity brak zaufania,

e stosowanie grozb.

e wprowadzanie w biad co do dolnej granicy
porozumienia,
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e zadanie jednostronnych korzysci jako warunku
zawarcia porozumienia,

e poszukiwanie jednego rozwigzania korzystnego dla
strony dominujacej,

e Upieranie sie przy swoim stanowisku,

e Zzaleca si¢ wywieranie presji.

2. Dopasowanie sie

To styl negocjowania charakteryzujacy sie Swiadomg
rezygnacjg z zaspokojenia wiasnych intereséw na rzecz
intereséw drugiej strony w celu utrzymania z nig dobrych
stosunkow.

Styl preferowany przez osoby ufne, przyjacielskie, ulegajace
wplywom.

Styl dostosowania sie nazywany jest migkkim. Jego cechy to:

e uczestnicy s  przyjaciotmi, celem jest
porozumienie,

o ustepuje sie aby pielegnowa¢ wzajemne stosunki,

e zaleca sie migkko$¢ w stosunku do ludzi oraz
problemu,

e  pelne zaufanie,

o fatwos$¢ zmiany stanowiska,

e stosowanie ofert,

o odkrywanie dolnej granicy porozumienia,

o akceptowanie jednostronnej straty w imig
osiggniecia porozumienia,

e poszukiwanie jednego rozwigzania korzystnego dla
strony przeciwnej,

e upieranie si¢ przy porozumieniu,

o unikanie walki woli,

e poddawanie sig pres;ji.

3. Unikanie

To styl nazywany inaczej: ucieczka, wycofywaniem sie,
izolacjg, obojetnoscia. W tym stylu nie podejmuje sie
zadnych dziatan uznajac, ze mozliwe korzysci porozumienia
sg mniejsze od kosztéw udziatu w negocjacjach.

Bardzo czesto strona stosuje unikanie chcac:
e ukara drugq strone,
o skrzywdzi¢ drugq strone,
e upokorzy¢ drugq strone.

Z reguly styl ten powoduje straty obydwu stron.
4. Kompromis
To styl opierajacy si¢ na zatozeniu, ze w procesie

negocjacji, kazda ze stron cze$ciowo traci oraz czesciowo
zyskuje.

Wynegocjowane porozumienie, nie realizuje w petni
intereséw zadnej ze stron, podtrzymuje raczej dobre stosunki
na przysztos¢.

5. Integratywne negocjacje

Styl preferujgcy podejscie - WYGRANA : WYGRANA.
Jego celem jest wypracowanie porozumienia tworzacego
nowg jako$¢, korzystng dla obydwu stron negocjacii.

Zasady negocjacji integratywnych:

e oddziel ludzi od problemu,

e skoncentruj sie na interesach, a nie na
stanowiskach,

e opracuj mozliwo$ci korzystne dla obu stron,

e upieraj sie przy stosowaniu obiektywnych
kryteriow.

Techniki negocjaciji i sprzedazy

Niemal kazdy rodzaj prowadzenia sprzedazy stanowi
pewng forme negocjacji. Jest procesem dwustronnej
komunikacji, ktérego celem jest osiggniecie porozumienia
i rozwigzania konfliktu intereséw. W sytuacji handlowej sg to
interesy klienta starajacego sie pozyska¢ dobra, ktorymi
dysponuje sprzedawca, po jak najnizszej cenie i odwrotnie.

Interesem  sprzedawcy  jest  dokonanie  jak
najkorzystniejszej transakcji, sprzedanie jak najwigkszej
ilosci dobr za jak najwyzszg kwote. Negocjacje handlowe
mozna okresli¢ jako ustalanie regut dostepu do danego
dobra.

1. Etapy negocjacji handlowych

Pierwszy etap to analiza i ocena sytuacji. Dokonujg jej
zaréwno klient jak i sprzedawca. Polega ona w szczegdlnosci
na zdefiniowaniu danego dobra, ktérego negocjacje dotycza,
zdefiniowaniu  motywacji -~ kazdej ze stron, okre$lenie
mozliwych rozwigzan i zebraniu informacji o stronie
przeciwnej.

Drugi etap to dziatanie, czyli obranie strategii, wybor
priorytetow, okreslenie réznic w postrzeganiu faktow,
ewentualna oferta ustepstw i w koncu podjecie decyzji
W sprawie porozumienia.

2. Style negocjacji

Mozna wyrézni¢ kilka gtéwnych styléw negocjacii.
Najczesciej wystepujg one w réznych natezeniach
i kombinacjach.

a) Negocjacje propartnerskie - nastawione na dobre
kontakty pomiedzy ludzmi. Nawigzywane najczesciej na
targach ikonferencjach, w sytuacjach perspektywy
wspotpracy, czyli oferent - oferent. W negocjacjach nie biora,
udziatu prawnicy a w dyskusji unika si¢ konfrontacji.
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b) Negocjacje protransakcyjne - styl nastawiony na szybkie
zakonczenie negocjacji. Negocjacje bezposrednie ioparte
o sformalizowane umownie ustalenia.

c) Negocjacje ceremonialne - nastawione na dobre
kontakty zludzmi. Obowigzuje podwyzszona etykieta
i przestrzeganie rytuatow. Przestrzega si¢ harmonograméw,
unika sie przerw w spotkaniach.

d) Negocjacje nieceremonialne - unikanie rytuatow,
tworzenie wiezi paraosobistej z partnerem. Spotkania sg
czesto przerywane i przeprowadzane w miejscach otwartych.

e) Negocjacje ekspresyjne - strony méwig, gtosno, czesto
sobie przerywaja, patrzg sobie w oczy, gestykulujg, dystans
pomiedzy partnerami w negocjaciji wynosi okoto pét dtugosci
reki.

f) Negocjacje powsciagliwe - strony moéwig $ciszonymi
glosami, rzadko sobie przerywaja, nie patrza sobie dtugo
w oczy, mimika jest ograniczona.

3. Jezyk negocjacji handlowych

Jezeli chce sie prowadzié negocjacje nalezy nawigza¢
kontakt z kupujacym. Najczesciej wystepujacq forma
kontaktu dla kontaktu stricte handlowego jest mowa.

a) Jezeli dochodzi do kontaktu z klientem dokonujemy
wstepu. Uprzedzamy o czym bedziemy méwié, stwarzamy
ogolny obraz sytuacji: ,Chce przedstawi¢ Panu nasz nowy
produkt (... ), opowiem o jego korzySciach . (...), nastepnie
przedstawie Panu naszg oferte cenowa. Mysle, iz pozwoli to
Panu wiasciwie oceni¢ korzysci ptynace z (...).”

b) Wypowiedzi dzielimy na wyrazne etapy. Klient musi
widzie¢ wyrazng strukture w relacji: ,To tyle, jezeli chodzi
o specyfike naszych produktow. Przedstawie teraz Naszq
oferte cenowa, (...)".

¢) W trakcie prowadzenia rozméw robimy podsumowania:
,Podsumowujac zakres cenowy oferowanych przez Nas
ustug, waha sie w granicach (...) w zaleznosci od (...).”

d) Upewniamy sie, czy klient Nas dobrze rozumie. Nigdy
nie mozemy zaktada¢, iz to co méwimy jest zrozumiate dla
partnera: ,Czy jest jeszcze cos, co chciatby Pan wiedziec,
jakas$ kwestia ktéra wymagata by doprecyzowania?”

e) Przedkfadamy sens ponad forme wypowiedzi. Zdania
nie powinny zawiera¢ wiecej niz 8-9 wyrazow.

f) Dbamy o uwage klienta. Co jakié czas pytamy go o co$,
przypominamy o celu rozmowy.

g) Méwimy obrazowo, stosujemy poréwnania i opisy
sytuacji. Za kazdym razem méwimy tak, jakbySmy mowili
0 czym$ po raz pierwszy, nawet jezeli tego rodzaju rozmowe
przeprowadzalismy juz setki razy. Nasze znudzenie szybko
udzieli sig klientowi.

5. Budowanie autorytetu u sprzedawcy

Sprzedawca buduje wiasny autorytet w negocjacjach
w oparciu o dwa elementy. Swojg wiedze i atrybuty.
a) Atrybuty. To wszystko, co kojarzy sige z sukcesem. Dla
sytuacji biznesowej najczeSciej trzyczeSciowy garnitur,
wieczne piéro, skérzana teczka itp. Atrybuty musza byé¢
dostosowane do branzy i konkretnego klienta. Profesjonalizm
nalezy podkresla¢ odpowiednimi wizytowkami, papierem
firmowym, komputerem etc.

b) Wiedza. Nie tylko zaséb informacji, ale réwniez
umiejetnos¢ stosowania profesjonalnego jezyka. Wiedze
dobrze jest wspiera¢ atrybutami w postaci certyfikatow,
licencji itp. W budowaniu autorytetu warto powotywa¢ si¢ na
osoby obdarzone duzym szacunkiem i na znajomosci z tymi
osobami.

6. Etapy prowadzenia rozmowy handlowej

a) Otwarcie rozmowy handlowej - najprostszym sposobem
wejscia w relacje z klientem jest tzw. strategia badania opinii.
Zaczynamy rozmowe pytajac o opini¢ klienta na temat
zwigzany z dobrem, ktére chcemy sprzedac.

b) Pytania w rozmowie handlowej - rozmowe zaczynamy
od pytan otwartych. Wraz z poznawaniem potrzeb klienta,
zaweza sie ilos¢ mozliwych rozwigzan. Pytania otwarte
przechodzg w zamkniete, w tym w pytania sugerujace. Jest
to badanie potrzeb partnera. Nalezy pamigta¢, ze kto pyta
ten kontroluje rozmowe.

c) Prezentacja oferty w rozmowie handlowej - prezentujac
oferte wykorzystujemy schemat: cecha - zaleta - dowdd -
przyklad. Nalezy pamigta¢ iz czesto same parametry
klientowi nie muszg niczego méwic.

d) Wybrane techniki argumentacji - gléwne typy
argumentacji w negocjacjach handlowych to argumentacja
jednostronna i obustronna. Argumentacja jednostronna to
taka, w ktdrej jedynie zachwalamy dang rzecz, produkt,
pomyst itp. W argumentacji obustronnej procz pokazywania
zalet, omawiamy rowniez tezy przeciwne do naszego
stanowiska, a pozniej unieszkodliwiamy je. Drugi rodzaj
argumentowania nalezy wykorzysta¢ w szczegdlnosci
w wypadkach, gdy osoba, z ktérg prowadzimy rozmowe jest
inteligentna, ma wysoka samooceng, jest nieprzekonana do
naszego stanowiska, lub ma matg wiedze o oferowanym jej
produkcie.

e) Zamykanie negocjacji - cene, za ktorg chcemy sprzedaé¢
dany produkt, powinniémy poda¢ na samym koncu, gdy
wzbudzilismy w kliencie odpowiednie pozadanie. Dobrze,
gdy kwota jest sprecyzowana.

Nawet, jezeli obie strony nie wyznaczyly zadnego
terminu konczacego negocjacje, nie nalezy ich przediuza¢
ani tez dazy¢ do maksymalnego skrécenia czasu ich trwania.

Stowarzyszenie Debicki Klub Biznesu, ul. Rynek 32, 39-200 Debica, tel./fax: (14) 681 90 30;
Internet: www.dkb.info.pl; e-mail: poczta@dkb.info.pl



“Szkofa Miodych Przedsiebiorcow - podnoszenie kompetencji kluczowych ucznidw szkét ponadgimnazjalnych powiatu debickiego
z obszaru przedsigbiorczo$ci, ICT i jezyka angielskiego™. Projekt realizowany jest w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki
przy wspétfinansowaniu ze $rodkéw Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego

UNIA EUROPEJSKA
KAPITAL LUDZKI EUROPEJSKI
J NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI FUNDUSZ SPOLECZNY

V.7. Sprzedaz - Bibliografia:

tukasz Fil - Grupa Kapitatowa Potudnie Zachdd Sp. z 0.0. www.pz.com.pl
www.egospodarka.pl

Wielka Encyklopedia Matego Przedsiebiorcy

Ordynacje Podatkowe

www.vat.pl

www.wikipedia.org.pl

www.nf.pl

Materialy wtasne

00 N O Ohwh =

Stowarzyszenie Debicki Klub Biznesu, ul. Rynek 32, 39-200 Debica, tel./fax: (14) 681 90 30;
Internet: www.dkb.info.pl; e-mail: poczta@dkb.info.pl



UNIA EUROPEJSKA

KAPITAL LUDZKI M- % EUROPEJSKI

NARODOWA STRATEGIA SPOJNOSCI FUNDUSZ SPOLECZNY

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

Projekt realizowany jest w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki przy wspétfinansowaniu
ze srodkow Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego



