. ZASOBY
EDSIEBIORSTWA

m dysponuje przedsiebiorstwo:

przedsiebiorczos¢



——

. Zrodla finansowania
iInwestycji

zedsigbiorstw czesto pojawia sie

: nia biezacej dziatalnosci lub

ych przedsiewziec. W przypadku wiekszych
tycji, gdy przedsiebiorstwo nie dysponuje

lednio duzymi zasobami problem jest dosc jasny.
ie jednak wyglada sytuacja przy finansowaniu
ej dzialalnosci. Op6znienie wplywoéw moze

owac brak pieniedzy na finansowanie wyplat
10znos¢ dokonania zakupoéw surowcoéw do
prowadzenia dalszej produkgcji. Oba rodzaje
Zapotrzebowan mimo réznego charakteru wymagaja od
przedsiebiorstwa znalezienia zrodet finansowania
krotko, srednio lub dtugoterminowych.




2.1 Bank

1 przedsiebiorstw

m zrodlem finansowania jest
przedsiebiorstwo jest
osiadania przez
iebiorstwo rachunku biezacego

zona zostala przez przepisy dotyczace
nosci podmiotéw gospodarczych. Z tego

u jak 1 z charakteru dziatalnoSci bankow

\ powo
- wynika najwiekszy wachlarz swiadczonych ustug



2.2 Kredyt

3, ktora daje mozliwos¢

dlugoterminowych i koszt naruszenia
1 jest wiekszy od kosztu zwigzanego z



2.3 Leasing

g najczesciej stosowang forma
i ziatalnosci gospodarczej zaraz po
cie. Polega on na umozliwieniu korzystania z
owych skladnikow majatkowych bez
nosci ich nabycia. Umowa leasingowa nie
byc traktowana jako sprzedaz na raty, gdyz
)biorcy nie zostaja przekazane prawa
wilasnosci. Najczesciej podlegaja leasingowi: srodki
transportu, komputery, wyposazenie biurowe,
maszyny 1 urzadzenia, jednak moga to by¢ rowniez
nieruchomosci.



2.4 Faktoring

szeroko pojete posrednictwo

no na nabywaniu przez

alistyczne przedsiebiorstwo biezacych

telnosci od podmiotéw gospodarczych.

a korzystania z tego typu posrednictwa

a z niekiedy dtugich cykli rozliczeniowych

dostarczeniem produktu a odbiorem

naleznosci. W praktyce jednak umowy

- faktoringowe dotycza wierzytelnosci
krotkoterminowych do 4 miesiecy.




warancje bankowe

do wyptacenia

i (beneficjetowi)

ej sumy pieniedzy, w przypadku gdyby
nt (zleceniodawca gwarancji) nie

it swiadczenia, do ktorego sie zobowigzat




.

Fundusze pomocowe

a wybrane dzialy gospodarki

P le lepsze warunki dla
kcjonowania przedsiebiorstw. Dla
rawiania” warunkow dziatania
siebiorstw tworzone sa specjalne fundusze
rzydzielane dotacje. Procz funduszy
owanych przez panstwo polskie jest tez
rganizacji miedzynarodowych (gtéwnie z
Unii Europejskiej), ktoérych zadaniem jest
wspieranie matych i srednich przedsiebiorstw. W

chwili obecnej dzialaja nastepujace fundusze:
PHARE, ISPA i SAPARD.



.7 Venture Capitat

jest to fundusz fmansu]qcy nowe

iem powodzenia ale jednoczesnie

cjalnie wielokrotnym wzrostem wartosci w

adku sukcesu. Z tego powodu w kregu

esowan znajduja sie gtlbwnie nowo

- powstale przedsiebiorstwa zwigzane z nowymi
technologiami - np.: firmy medyczne lub
zwigzane z nowymi technologiami




rategii rozwoju w
rzedsiebiorstwu

TRATEGIE WZROSTU FIRMY,
FFA

je okresli¢ w przestrzeni dwuwymiarowe;:
- rynek. Wynika to z faktu, ze kazda firma
| za jakis produkt (lub ustuge) oraz jest

z jakims rynkiem. Strategia rozwoju rynku
\moze miec wiele stopni: rynek lokalny, regionalny,
krajowy, miedzynarodowy.



e

.1 Penetracja rynku

, czyli nasilenie dzialan firmy,
zrostu sprzedazy obecnie
arzanych produktow. Mozna go osiggnac przez
awe jakosci produktu, lepsza obstuge, obnizke
intensyfikacji dzialan marketingowych w

nku dotychczasowych klientow oraz poprzez
nie nowych klientow w ramach tego samego

tu rynku. Jest strategia defensywnga, dajaca
niewielkie mozliwosci wzrostu firmy, jednak wazna z
punktu widzenia maksymalnego wykorzystania
potencjatu firmy w zakresie rynku i produktu, ktore
firma juz zna, zatem stosunkowo niewielkim
nakladem sit i sSrodkow moze zwigkszy¢ sprzedaz.




T

3.2 Rozwuj rynku

a na dziataniach firmy

zrostu sprzedazy obecnie

arzanego produktu poprzez wejscie na nowe

1. Wejscie na nowe segmenty rynku dotychczas

ianego przez dang firme wymaga znalezienia

ch zastosowan dla obecnie wytwarzanego

ktu lub rozszerzenia asortymentu produkgji.

na nowy rynek (rynki) w sensie

. geograficznym, w tym zagraniczne, zwigzane jest z
duzymi nakladami oraz wysokim ryzykiem, niesie
jednak mozliwos¢ bardzo wysokiego tempa wzrostu
firmy.




e

3 Rozwuj produktu

a dynamizacji sprzedazy przez

ch produktéw na dotychczasowy

ek. Nowe pr y, W sensie zaspokajania innej

zeby niz produkty dotychczasowe, oznaczaja wejscie
wfy rynek, cho¢ moze to by¢ rynek ten sam w sensie

icznym.

ia rozwoju produktu, w kategoriach teorii

acji, oznacza innowacje produktowa lub tzw.

towy postep techniczny. Postep techniczny, na

to ladaja sie produkty i procesowy (technologiczny)

postep techniczny, a takze udoskonalenia w dziedzinie

organizacji i zarzadzania, stanowi podstawowa site

napedowa rozwoju gospodarczego i cywilizac?/jnego.

Postep techniczny, w tym produktowy, jest statg cecha

rozwoju kazdego przedsiebiorstwa w kazdym okresie.




3.4 Dywersyfikacja

to rozw¢j firmy poprzez

ch wyrobow, odmiennych
-« z sprzedazy ich na

h rynkach. Dywersyfikacja produkgji

na wprowadzeniu nowych wyrobow lub

rzanych w oparciu o nowe, niestosowane

zas technologie. Dywersyfikacja rynku

polega na wchodzeniu firmy na nowe rynki lub

tez nowe segmenty rynku.



pszty w uktadzie
rodzajowym

st jednym z dwoch gtéwnych uktadéw, w ktérych

zty dziatalnosci podstawowej dprzedsie;biorstwa. W
elimy ze wzgledu na ich rodzaj, czyli najczesciej

edmiotem, z ktérym dany koszt jest powigzany

alami, energiq itp.). Ewidencja w tym

ionych w danym okresie

bod uwage tego, jakiego okresu te koszty

trwalym, me
dotyczy kosztow po
dawczym i nie bierze sie
aktycznie.

adzie mozemy wyr6zni¢ najczesciej sEotykane pozycje kosztow
h w prowadzeniu ewidengji, takie jak:

wynagrodzenia,
ubezpieczenia spoleczne i inne Swiadczenia na rzecz pracownikow,
pozostate koszty rodzajowe.



ody ustalanie cen produktow i

tod ustalania cen, ale tu przedstawie trzy

. Polega ona na kreowaniu ceny sprzedazy

z podwyzszenie kwoty wytworzenia lub zakupu
tu o marze wlasna. Wielka zaleta takiej metody jest
a ustalania cen. Jej powazna wada jest jednak

anie potrzeb klienta — w tej strategii podejmuje sie
wylacznie z mysla o firmie, a nie o odbiorcy.
Kazde przedsiebiorstwo powinno pamietac o kontroli
kosztow, ale zapominanie o kliencie moze skonczy¢ sie
tym, ze zacznie on poszukiwac innej firmy, ktora o jego
potrzebach nie zapomni. Poza tym tworzenie ceny tylko
na podstawie kosztow nie przyczynia si¢ do budowania
przewagi konkurencyjne;.



1 ustalania cen jest
na cenach konkurencjiis) i e i icielaziENe=i|
1esienti urencjl sa czesto wojny

e, ze wszystkimi konsekwencjami, ktore
my wyzej. Ignoruje sie takze pozacenowe
7 budowania przewagi konkurencyjne;j.
0 w tej metodzie réwniez potrzeby klienta
g sie na drugim planie.




stalania ceny jest
. W tej metodzie cena
a podstawie danych

T 1ktow, bo uzyskanie informacji zwrotnej od
konsumentoéw nigdy nie bylo tak proste, jak
~ obecnie. Internet przyniost wielkie mozliwosci,
~ jezeli chodzi o kontakt z klientem (poczta
mailowa, ankiety, media spotecznosciowe itp.).



ob zatozenia spotki
apitalowej w Polsce

gospodarczej w formie spotki z ograniczong odpowiedzialnoscia jest

uzyskania numeru NIP
zgloszenia platnika skladek w ZUS

) rejestracji jako podatnika VAT / VAT-EU.



