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Streszczenie

Celem pracy byto stworzenie planu marketingowego dla Centrum Nauk Scistych.
Aby go zrealizowa¢ konieczne byto okreSlenie zapotrzebowania na ustugi
edukacyjno-rozrywkowe oraz poznanie oczekiwah wobec projektu wsrod
reprezentantdw docelowej grupy klientéw. W zwigzku z powyzszym w ramach
pracy przeprowadzone zostaty badania marketingowe, w ktérych respondentami
byli uczniowie gimnazjum i liceum oraz ich nauczyciele. W badaniach
wykorzystano technike ankiety audytoryjnej, a narzedziem badawczym byt
kwestionariusz ankiety. Analiza wynikow wykazata wysokie zainteresowanie
planowanym przedsiewzieciem, a wiekszos¢ z ankietowanych uznata, ze Centrum
Nauk Scistych da mtfodziezy kolejng mozliwo$¢ rozwoju swoich zainteresowan, co
potwierdzito oczekiwania pomystodawcéw projektu.

W ramach pracy wykonano réwniez analize strategiczng, na ktérg sktadaty sie
miedzy innymi analiza SWOT, konkurencji oraz pieciu sit Portera. Dzieki wnioskom
z badan oraz przeprowadzonych analiz w opracowaniu zaproponowane zostaty
rozwigzania z zakresu strategii ustugi, ceny, dystrybucji i promocji. Ostatnim
zadaniem wykonanym w ramach pracy byto przeprowadzenie analizy finansowej
przedsiewziecia na podstawie prognoz obejmujacych zaréwno koszty realizacji
projektu oraz planowane przychody ze sprzedazy. Analiza ta pozwolita na
okreslenie progu rentownosci przedsiewziecia na poziomie rocznej sprzedazy

wynoszgcej 3 miliony 937 tysiecy ztotych.

Stowa kluczowe
Plan marketingowy, badania marketingowe, ankieta, nauki sciste, innowacyjnosc,

analiza strategiczna
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Abstract

The aim was to create a marketing plan for the Centrum Nauk Scistych. To
achieve the objective it was necessary to determine the need for educational and
entertainment services and to understand the expectations of the project among
representatives of the target group of customers. Therefore, marketing surveys
were conducted in which respondents were middle school and high school
students and their teachers. The study used a technique auditorium questionnaire
and research tool was a questionnaire. Analysis of the results showed high
interest in the planned project, and the majority of respondents considered that
the Centrum Nauk Scistych will give young people another opportunity to develop
their interests, confirming the expectations of the initiators of the project.

As part of the thesis was also carried out strategic analysis, which included, inter
alia, SWOT analysis, competition and Porter's five forces. Thanks to the
conclusions of research and performed analyzes solutions were proposed in the
field of service strategy, price strategy, distribution strategy and promotion
strategy. The last task made in the thesis was to conduct a financial analysis of
the project based on forecasts covering both the cost of the project and planned
revenues. This analysis allowed to determine the break-even point of the project

at the level of annual sales of 3 million 937 thousand PLN.
Keywords

The marketing plan, marketing research, questionnaire, science, innovation,

strategic analysis
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Wstep

Jednym z najistotniejszych czynnikow wptywajacych na rozwdj gospodarki kraju
jest poziom wyksztatcenia jego obywateli, dlatego ogromng warto$cia sa wszelkie projekty
przyczyniajace si¢ do rozwoju spoleczenstwa, ktére podnosza swiadomos¢ 1 wiedze ludzi.
Polska w ciggu ostatnich kilkunastu lat ukierunkowata swdj rozwdj na branze ushugowe,
ktore rozwijaty si¢ dynamicznie w przeciwienstwie do silnych niegdys$ polskich firm
przemystowych, ktére w tym samym czasie doprowadzone zostaty na skraj bankructwa badz

tez zostaly zlikwidowane.

Tematem niniejszej pracy licencjackiej jest plan marketingowy dla Centrum Nauk
Scistych (CNS, Centrum), projektu, ktorego celem jest wspieranie zainteresowania naukami
scistymi oraz rozwoj innowacyjnosci polskiej gospodarki poprzez prowadzenie prac
badawczo-rozwojowych. Wnioski w ponizszej pracy zostaly oparte o badania empiryczne
na grupie potencjalnych klientéw Centrum oraz o analiz¢ finansowg tego przedsigwziecia.
Wybdr tematu pracy motywowany byt checig uruchomienia takiego przedsiewzigcia na
rynku polskim, ktére skutecznie funkcjonuje miedzy innymi w Stanach Zjednoczonych.
Dodatkowa motywacjg sktaniajaca do analizy takiego wlasnie przedsiewzigcia bylo
potaczenie mozliwosci uzyskania wymiernych efektow biznesowych z skutecznym
wsparciem rozwoju spotecznosci lokalnej oraz polskich przedsiebiorstw. Glownym celem
pracy bylo okreslenie poziomu =zainteresowania projektem wsrdd przedstawicieli
podstawowej grupy docelowej oraz wskazanie najskuteczniejszych metod promocji tego
projektu. Ponadto kolejnym celem bylo wyliczenie prognozowanego poziomu rentownosci
przedsiewzigcia oraz nakreslenie iloSciowego i wartosciowego progu rentownosci. W
ramach niniejszej pracy zrealizowane zostaty badania na docelowych grupach klientéw
analizowanego przedsigwzigcia, a mianowicie na uczniach gimnazjum, liceum oraz kadrze

dydaktycznej ankietowanych uczniow.

W pierwszej, teoretycznej czgsci pracy licencjackiej przedstawiony zostat plan
marketingowy jako narzedzie wytyczajace droge do osiggniecia wyznaczonych celow. W
rozdziale poswieconej temu zagadnieniu udzielono odpowiedzi na pytanie o znaczenie i
istot¢ planowania marketingowego, w ktorej wskazano, ze plan marketingowy ma na celu
okreslenie dziatan, ktore nalezy podja¢ aby przedsigbiorstwo zmierzato do realizacji jego

celow podstawowych. Wykazane zostaly rowniez podstawowe funkcje jakie powinien
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spetnia¢ prawidtowy plan marketingowy (funkcja informacyjna, strategiczna, motywacyjna
organizacyjna 1 kontrolna). Przedstawiono rowniez proces i zasady planowania
marketingowego oraz scharakteryzowano struktur¢ planu marketingowego. Wzigto rowniez
pod rozwage uwarunkowania konieczne do tego aby proces planowania marketingowego

byt skuteczny.

W drugim rozdziale scharakteryzowane zostalo analizowane przedsiewziecie
popularno-naukowe Centrum Nauk Scistych. W tej czesci przedstawione zostaly misja,
wizja oraz cele tego przedsigwziecia. W charakterystyce Centrum Nauk Scistych
zaprezentowany zostal rowniez szczegdtowy opis przedsigwzigcia oraz planowana struktura
wlascicielska oraz lokalizacja planowanej inwestycji. W tej czesci omdOwione zostaty

rowniez sposoby finansowania oraz harmonogram realizacji projektu.

W trzeciej czesci pracy przeprowadzona zostata analiza strategiczna projektu.
Rozpoczeto od analizy SWOT, ktéra wykazala najistotniejsze szanse i zagrozenia oraz
okreslita mocne 1 stabe strony planowanego przedsiewzigcia. Dzigki tej analizie zostal
okreslony potencjat organizacji do stworzenia skutecznej strategii rozwoju Centrum. W
kolejnej czesci wykonana zostala analiza Sciu sit Portera, ktdrej celem jest wskazanie sity i
pozycji przedsigbiorstwa wzgledem jej dostawcdw, nabywcow 1 konkurentéw. Ponadto
ocenie podlegalo réwniez ryzyko pojawienia si¢ nowych konkurentéw w sektorze oraz
pojawienie si¢ ushug substytucyjnych dla Centrum, ktére moglyby przyczyni¢ si¢ do
obnizenia zapotrzebowania na wizyty w CNS. Kolejnym krokiem w analizie strategicznej
byla analiza konkurencji, przeprowadzona z uwzglgdnieniem segmentéw edukacyjno-
rozrywkowego oraz badawczo-rozwojowego. Ostatnim z elementow skladajacych si¢ na
analiz¢ strategiczng byta analiza otoczenia. Wzigte pod uwage zostalo nie tylko najblizsze
otoczenie geograficzne, ale rowniez aspekty miro i makroekonomiczne oraz sytuacja

geopolityczna.

W  przedostatnim rozdziale przedstawione zostaly informacje dotyczace
przeprowadzonych badan. Opisane zostaly zatlozenia badawcze oraz charakterystyka proby
liczacej 128 osdb. Respondentami w przeprowadzonych badaniach przy uzyciu techniki
ankiety audytoryjnej byli uczniowie oraz ich nauczyciele, natomiast narzedziem badawczym
byl kwestionariusz ankiety. Analiza wynikow z przeprowadzonych wywiaddw wykazata

wysokie zainteresowanie planowanym przedsiewzieciem, a wigkszos¢ z ankietowanych
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uznata, ze Centrum Nauk Scistych da mlodziezy kolejna mozliwosé rozwoju swoich

zainteresowan, co potwierdzilo oczekiwania pomystodawcow projektu.

W ostatnim, pigtym rozdziale zostaly przedstawione wnioski z analizy oraz
okreslono giéwne zalozenia dla strategii marketingowych Centrum Nauk Scistych. W
opracowaniu okreslono strategie ustugi, ceny, dystrybucji i promocji. Udzielono odpowiedzi
na pytania jak powinny wyglada¢ i czym charakteryzowacé sie ushugi $wiadczone przez CNS,
zaproponowano strategi¢ cenowa z uwzglednieniem okresdw szczegdlnych w roku oraz fazy
wprowadzenia projektu na rynek. W tej czgsci pracy zaproponowano rowniez rozne formy
dystrybucji biletow uwzgledniajagc migdzy innymi cheé nawigzania wspolpracy z
placowkami dydaktycznymi oraz wskazano zalecane formy promocji planowanego
przedsiewzigcia. W dalszej czesci ostatniego rozdzialu przedstawione zostaly szacunki
dotyczace kosztow zaprezentowano prognozy finansowe oraz analiz¢ progu rentownosci.
Wyniki szacunkow nie napawaja optymizmem, aczkolwiek pozwalaja sadzi¢, ze
przedsigwzigcie ma szans¢ spetni¢ oczekiwania inwestorow, ktorzy poszukuja korzysci
jedynie w wynikach Spotki CNS, ale zalezy im réwniez na rozwijaniu innowacyjnosci
polskich przedsiebiorstw i wzroscie gospodarczym Polski. Inwestorzy moga rowniez liczy¢
na prawdopodobne korzysci wynikajace z dzialalnosci badawczo-rozwojowej, ktora moze
przyczyni¢ si¢ do wytworzenia zupetnie nowych technologii 1 produktow, dzigki czemu

inwestorzy maja szans¢ na szybszy zwrot zainwestowanego kapitatu.

Niniejsza praca liczy 92 strony, wykorzystane w niej zostaly rdézne zrodla
bibliograficzne, na ktdore sktada si¢ 19 pozycji ksiazkowych oraz 10 zrddet internetowych.
Wigkszos$¢ powyzszych materialdw Zrédlowych jest polskojezycznych, wsrdd nich sg
jednak rowniez 4 angielskoj¢zyczne witryny internetowe. W pracy zamieszono 6 rysunkow,

14 wykresow, 3 tabele.
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Rozdzial 1. Plan marketingowy jako narzedzie wytyczajace droge do
osiagniecia wyznaczonych celow

1.1. Znaczenie i istota planowania marketingowego

Planowanie jest funkcjg zarzadzania, ktorg mozna zdefiniowac jako metodyczny
proces rozpoznania i rozwigzania przysztych probleméw. Zawiera on okreslenie celow,

srodkdw, zasobéw niezbednych do ich realizacji.

Zarzadzanie jest to cato$¢ metod i funkcji umozliwiajacych okreslenie celéw
idysponowanie zasobami kadrowymi, rzeczowymi, finansowymi dla efektywnego
i racjonalnego osiggania celow.!

Zarzadzanie polega na $wiadomym i racjonalnym ksztattowaniu zalezno$ci miedzy
elementami systemu organizacyjnego.

H. Steinmann 1 G. Schreyogg preferuja dwa podejscia do zarzadzania:
instytucjonalne (dotyczy menedzeréow) i funkcjonalne, rozumiane jako zespot dziatan
shuzacych kierowaniu procesami pracy (np. planistycznych, organizacyjnych czy tez
kontrolnych). W literaturze zarzadzanie jest takze ujmowane jako zbior kierowniczych
funkcji realizowanych poprzez procesy decyzyjne.>

Zdaniem R. W. Griffina, zarzadzanie obejmuje cztery podstawowe funkcje:
planowanie i podejmowanie decyzji, organizowanie, przewodzenie (motywowanie) oraz
kontrolowanie.’

W  ujeciu  praktycznym, zarzadzanie przedsigbiorstwem ma charakter
czynnosciowy. Jest wigc ono procesem cigglym - realizowanym bez przerwy. W literaturze
przedmiotu mozna spotka¢ wiele roznych podej$¢ co do samej jego istoty. Zdaniem R.W.
Griffina, zarzadzanie jest to ,,zestaw dzialan (obejmujacy planowanie i podejmowanie
decyzji, organizowanie, przewodzenie, tj. kierowanie ludzmi 1 kontrolowanie)
skierowanych na zasoby organizacji (ludzkie, finansowe, rzeczowe i informacyjne)

1 wykonywanych z zamiarem osiagni¢cia celdéw organizacji w sposob sprawny i skuteczny.

! Biatecki K., Podstawy marketingu, WSHiP, Warszawa 2002, s. 52

2 Kozminski A K., Piotrowski W. (red,), Zarzgdzanie. Teoria i praktyka, wyd. 5, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2000, s. 32

3 Altkorn J., Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 2006, s. 33
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Przy czym sprawny oznacza wykorzystujacy zasoby madrze i1 bez zbgdnego marnowania,
natomiast skuteczny, tj. podejmujacy wlasciwe decyzje 1 z powodzeniem wprowadzajacy je
W zycie.

W  zarzadzaniu wystepuja okreslone rozwigzania o charakterze prawnym,
organizacyjnym, ekonomicznym oraz informacyjnym, ktére pozostaja we wzajemnych
zmiennych relacjach wptywajacych na przebieg procesu zarzadzania. W obecnych czasach
nie mozna juz kwestionowa¢ stwierdzenia P.F. Druckera, sformulowanego dwadziescia lat
temu, ze: ,,nie ma nierozwini¢tych krajow, sa tylko kraje o nierozwinietym zarzadzaniu"
i,,tylko jedng stala rzecza jest zmiana".

Plan marketingowy powinien by¢ realizowany, co oznacza zaangazowanie
przedsigbiorstwa w  okreSlona dzialalnos¢ zgodnie 2z horyzontem czasu,
odpowiedzialnos$cia i niezbednym autorytetem. W dodatku, struktura organizacyjna moze
rowniez by¢ zmieniona tak, aby skutecznie przyczyniac si¢ do efektywnego wdrozenia.
Funkcja wdrozenia powinna doprowadzi¢ do osiggnigcia zamierzonych celdw
marketingowych w przedsiebiorstwie poprzez dostosowanie 1 koordynowanie

poszczegdlnych instrumentéw marketingu.*

Istotnym elementem systemu zarzadzania jest monitorowanie 1 kontrola
dzialalnosci marketingowej, a przede wszystkim wykorzystanie sprz¢zen zwrotnych w
analizie, planowaniu i w wykonawstwie, jako kolejnych etapéw zarzadzania

marketingowego.’

Planowanie marketingowe jest procesem okreslajacym dziatania, ktére
przedsiebiorstwo powinno podjaé, aby osiggnaé zatozone cele marketingowe i
przyczyni¢ si¢ do realizacji podstawowego celu przedsiebiorstwa. Cele te powinny by¢
osiggnigte w rezultacie tych dziatan. Ostatecznym wytworem tego procesu jest plan

marketingowy.’

4 Kleczek R., Kowal W., Wozniczka J., Strategiczne planowanie marketingowe, PWE, Warszawa 2001, s.
27-33

3 Kleczek R., Kowal W., Wozniczka J., Strategiczne planowanie marketingowe, PWE, Warszawa 2001, s.
82

% Biatecki K., Podstawy marketingu, WSHiP, Warszawa 2002, s. 59
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Planowanie marketingowe moze skupié¢ siec na uwzglednieniu:’
« catego przedsigbiorstwa;
» wyodrebnieniu podejmowanego przedsiewzigcia.

Uwaza si¢, ze specyficzna wiedza jest pozadana w kazdej fazie procesu
planowania. Kadra zarzadzajgca powinna planowac, aby osiaggna¢ cele po przez dziatania
dostosowane do nadchodzacych zmian. Niezwykle istotna, zardwno z punktu widzenia
calego przedsiebiorstwa, jak i podejmowanego pojedynczego przedsiewziecia, jest
dobrze zorganizowana wspolpraca pomigdzy poszczegdlnymi dziatami oraz dostawcami

1 odbiorcami.

Poszukujac mozliwosci wspdtpracy w ustugach, w przemysle z nastawionymi na
zysk przedsiebiorstwami w $wiecie (relacje ponadnarodowe) czy w jego regionach
(relacje narodowe, lokalne oraz presja grup), nalezy ustali¢ warunki realizacji
planowanych dzialan. Wspodtpraca powinna przynies¢ korzysci, ktére sa definiowane
odpowiednio do realizowanych procesOw w organizacji. Wspolpraca umozliwia
poprawienie efektywnosci juz w procesie planowania. Istotne jest okreslenie zakresu, na
ktorym nalezy skupi¢ si¢ w procesie planowania. W kazdej fazie procesu bazuje si¢ na
racjonalnym oszacowaniu mozliwosci wspdtpracy i zrozumieniu zdolnosci kazdego z
partnerdw. Moze si¢ to wigza¢ z mozliwoscia utworzenia wirtualnej korporacji, ktora
umozliwi organizacjom efektywng wspolprace.®

Eksperymentalnie wyznacza si¢ pierwszy wspdlny cel dotyczacy poprawienia
efektywnos$ci relacji, ktéry pomaga rozwingé wspdlprace przez oszacowanie i
wykorzystanie wzajemnych zdolnosci. Poprzez realizacj¢ tego celu blizsza i bardziej
ambitna wspoipraca moze by¢ podjeta, a ograniczenia pomiedzy organizacjami

rozwiazane.’

7 Altkorn J ., Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, KrakOw 2006, s. 38

8 Kleczek R., Kowal W., Wozniczka J., Strategiczne planowanie marketingowe, PWE, Warszawa 2001, s.
85

? Biatecki K., Podstawy marketingu, WSHiP, Warszawa 2002, s. 64
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Zrédto: Kleczek R., Kowal W., Wozniczka J., Strategiczne planowanie marketingowe,

PWE, Warszawa 2001, s.86

Obopolne zaufanie zyskiwane dzigki

udzialowi

w tworzeniu wartosci

przedsigwziecia staje si¢ bardziej wymierne, poniewaz bazuje na wykorzystaniu wiedzy

partnerow w konkretnym zastosowaniu. Organizacyjne narzedzia sg potrzebne do

wspierania strategicznych celéw i kierunkéw wspéltpracy.'”

Mozna tutaj zauwazy¢, ze sprzyja temu zardéwno wymiana transakcji, jak i

wymiana relacji, ktore moga koegzystowac jako czegsci tego samego paradygmatu

(modelu, wzorca) marketingowego. Oznacza to, ze kazda z wymienionych koncepcji

moze by¢ rozwazana jako dominujaca teoria - jako jedna (z dwodch) perspektywa

marketingu i jako integralna cze$¢ ogdlnego zasobu marketingowego.'!

10 Altkorn J ., Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 2006, s. 42-44

1 Kleczek R., Kowal W., Wozniczka J., Strategiczne planowanie marketingowe, PWE, Warszawa 2001, s.

&9



WSB-NLU
2015

€a0a3587a15116780c690d7fel6a8d20
2015-07-06 09:55:07

Czynniki otoczenia wplywaja na stabilno$¢ (i akceptacje) wspdipracy,
obejmujac ogdlne wartosci obowigzujace w danej spotecznosci, w ktdrej pojawiaja si¢
zmiany, 1 powinny stac¢ si¢ przeslanka dla tworzenia potencjalu rozwoju organizacji.
Przed rozpoczeciem planowania wartosci przedsiewziecia dla kazdego z rynkéw nalezy
uwzgledni¢ bardzo istotny subproces: ,okreslenie struktury rynku". Zajmuje si¢ on
istotnym zagadnieniem dotyczagcym zmiany struktur przemystu, dokonujacej si¢
niezaleznie od jakiegokolwiek dzialania, ktére przedsigbiorstwo moze podja¢, poniewaz
zmiana moze by¢ np. rezultatem innowacji w kanale dystrybucji. Oznacza to, ze
przedsigbiorstwo moze zosta¢ pominiete przez dostawcow lub klient przyktadowo

preferuje dokonywanie zakupu w sieci internetowe;j. '

Dwa nastgpne subsystemy okreslajg istote wartosci przedsiewzigcia. Moga one
wystepowa¢ w dowolnej kolejnosci, ale przedsigbiorstwa rozpoczynaja dziatanie
marketingowe od zdefiniowania wartosci, jakg zamierzaja osiaggnaé w segmencie poprzez

okreslenie celu.!3

Analiza zmian otoczenia dowodzi, ze przedsigbiorstwa nie moga juz polegac¢ na

dotychczasowych sposobach postgpowania, nawet jesli dotad osiggaly sukcesy.

Zarzadzanie marketingowe nalezy prezentowa¢ jako proces ciaglego

komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z otoczeniem, dzialaniem w przestrzeni rynku.'*

1.2. Funkcje planu marketingowego
Prawidtowo skonstruowany plan marketingowy powinien spelia¢ pigé

podstawowych funkcji: '3

« funkcja informacyjna - sprowadzajaca si¢ do przekazywania odpowiednich
informacji marketingowych m.in. bankom i innym podmiotom, od ktérych

pochodzg srodki w postaci kredytow, dotacji itp., podmiotom decyzyjnym np.

12 Biatecki K., Podstawy marketingu, WSHiP, Warszawa 2002, s. 73

13 Mazur J., Zarzgdzanie marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2001, s. 54
4 Mazur J., Zarzadzanie marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2001, s. 59

15 Kleczek R., Kowal W., Wozniczka J., Strategiczne planowanie marketingowe, PWE, Warszawa 2001, s.
91-105
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kierownictwu oddziatéw, filii, ktore na podstawie catosciowego planu
marketingowego opracowuja wlasne plany i programy realizacyjne, pracownikom

placéwki — wykonawcom decyzji marketingowych,

« funkcja strategiczna - polegajaca na uporzadkowaniu i ukierunkowaniu
najwazniejszych dziatan jednostki prowadzacych do osiggniecia jej strategicznych
celow rynkowych,

« funkcja motywacyjna - $ciSle zwigzana z informacyjna, polega na pobudzaniu
pracownikow do dzialan poprzez fakt, ze uczestnicza oni sami w ich
projektowaniu, zglaszaja i realizuja wlasne pomysty i inicjatywy, proponujac
szczegdtowe rozwigzania,

« funkcja organizacyjna (koordynacyjna) - polegajaca na wyborze optymalnej
kompozycji narzedzi i dzialan marketingowych oraz rozpisaniu w czasie ich
wprowadzania. Zapewnia spojnos¢ dzialan marketingowych z dziataniami w

innych sferach funkcjonowania organizacji,

« funkcja kontrolna - poprzez zawarte w planie wskazniki, np. mierniki
efektywnosci skutecznosci programéw promocyjnych, pozwala na biezace

dokonywanie korekt dziatalno$ci marketingowe;.

Plan marketingowy moze by¢ rozpatrywany na rdznych poziomach
szczegdtowosci. Mozna stworzy¢ plan dla calej placowki 1 wtedy powinien on
odzwierciedla¢ wszystkie aspekty dzialalno$ci marketingowej badZz tez plan

marketingowy moze powsta¢ dla konkretnego przedsiewziecia lub osobno dla oddziatu.'®

Plan marketingowy moze by¢ adresowany zaréwno do odbiorcow wewnatrz
placowki, jak i do podmiotéw zewnetrznych, takich jak banki, potencjalni inwestorzy.
Wtedy jego podstawowym celem bedzie pozyskanie kapitatu dla sfinansowania
dzialalnosci marketingowej firmy. Charakteryzowany dokument jest wiec swoistg
mapg dziatalno$ci danej organizacji w wyznaczonym okresie np. jednego roku lub pigciu

lat.!”

16 Kleczek R., Kowal W., Wozniczka J., Strategiczne planowanie marketingowe, PWE, Warszawa 2001, s.
42-45

17 Altkorn J., Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 2006, s. 45-48
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1.3. Proces i zasady planowania marketingowego

Proces formulowania planu marketingowego powinien by¢ poprzedzony
opracowaniem planu strategicznego rozwoju przedsigbiorstwa. Opracowanie planu
marketingowego powinno wynika¢ z zalozen przyjetych w planie strategicznym
przedsigbiorstwa. Procedura formulowania planu marketingowego jest uzalezniona od
wielkosci przedsiebiorstwa, jego struktury organizacyjnej, zasad zarzadzania oraz

zdobytych doswiadczen.'®
Zadaniem planowania jest state udzielanie odpowiedzi na nastepujace pytania:
+ Gdzie jestesmy? Jest to analiza sytuacyjna.
« Jakich konkretnych, mierzalnych rezultatow mozna oczekiwac?
* Dlaczego tutaj jestesmy?
» Dokad zmierzamy? Oznacza ustalanie celdéw rynkowych.
« W jaki sposob tam dojdziemy? Jest to formulowanie harmonogramu dzialan.
« Jakie sg koszty realizacji zadan?

« Skad bedziemy wiedzieé, ze doszlismy? Kontrola osiagnietych wynikéw

18 Biatecki K., Podstawy marketingu, WSHiP, Warszawa 2002, s. 79
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Rysunek 2 Analiza sytuacji rynkowej
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Zrédlo: Biatecki K., Podstawy marketingu, WSHiP, Warszawa 2002, s. 85

Ogdlnie mozna stwierdzi¢, ze planowanie poprzez aktywno$¢ pracownikdow
1 doskonalenie procedur sprzyja poznawaniu i prognozowaniu podstawowych elementow

otoczenia przedsigbiorstwa, ktéore moga by¢ zagrozeniem lub tworzyé szanse jego

rozwoju.'”

19 Biatecki K., Podstawy marketingu, WSHiP, Warszawa 2002, s. 86
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1.4. Struktura planu marketingowego — charakterystyka
Plan marketingowy powinien sktada¢ si¢ z nastepujacych elementow:>°
* misja firmy,

« cele marketingowe,

« krodtka prezentacja firmy,

« analiza sytuacji,

« harmonogram dzialania,

« strategie marketingowe,

« zadania (cele czastkowe),

+ osoby odpowiedzialne za realizacj¢ celow czastkowych,
 budzet marketingowy,

+ kontrola marketingowa.

Misja firmy okresla zakres jej dziatan i1 ksztaltuje jej image w otoczeniu
(odbiorcy, dostawcy, banki, administracja). Misja zawiera definicj¢ biznesu, okresla
gltéwne cele firmy, okresla jej filozofi¢ (podstawowe wartosci, dazenia, aspiracje).

Czasami mowi sig, ze misja uzasadnia istnienie firmy.?!

Niektore misje majg rozmiar catostronicowego o$wiadczenia, a inne zawieraja

zaledwie dwa zadania.??

W punkcie dotyczacym krotkiej prezentacji firmy zawarte sa takie informacje, jak:
wielkos¢ 1 wiek firmy, struktura asortymentowa, struktura organizacyjna firmy,
kompetencje o0sob zarzadzajacych firma, obslugiwany rynek - segmenty rynku,
specyficzne cechy rynku itp.*

Analiza sytuacji przedsi¢biorstwa jest swego rodzaju fundamentem, na ktorym buduje si¢
przyszlos¢ firmy. Im lepiej fundament jest przygotowany, gleboki, szeroki i oparty na

konkretnych materiatach, tym budowla bardziej stabilna. Podczas tworzenia planu

20 Pomykalski A., Zarzgdzanie i planowanie marketingowe, PWN, Warszawa 2005, s. 34

21 Mazur J., Zarzgdzanie marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2001, s. 87
22 Kotler P., Marketing, Rebis, Warszawa 2005, s. 49

23 Biatecki K., Podstawy marketingu, WSHiP, Warszawa 2002, s.93
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marketingowego mozna wykorzysta¢ wiele roznych metod analiz, nie wszystkie jednak
sa potrzebne jednoczesnie. Wazne jest to, by w ramach przegladu dotychczasowych
dzialan oraz sytuacji biezacej ustosunkowac si¢ jednoczesnie do otoczenia zewngtrznego
oraz wngtrza firmy. Do analiz, ktore moga by¢ wykorzystane, nalezy zaliczy¢ m.in.:
analize SWOT, analiz¢ mikrootoczenia 1 mikrootoczenia, analiz¢ pigciu sil Portera,
analiz¢ sprzedazy, analize¢ zachowan nabywcow, analiz¢ cyklu Zzycia produktu, analize

progu rentownosci.**

Jezeli np. firma zamierza wprowadzi¢ na rynek nowy produkt, powinna
wykorzystac takie analizy, jak: analize konkurencji oferujacej podobne produkty, analize
progu rentownosci przy zalozeniu kilku wariantéw cen i1 wielkosci sprzedazy, analize
mikrootoczenia 1 mikrootoczenia dla zbadania sytuacji rynkowej. Warto takze postuzy¢
si¢ badaniami marketingowymi wsrdd potencjalnych nabywcdédw, aby zorientowac si¢ w
preferencjach co do: wielkosci i ksztattu, opakowan, ceny, koloru itp., czyli ustalié

oczekiwane przez nabywcéw korzysci.?

Inny zestaw analiz powinna wykorzysta¢ firma, ktéra zamierza np. potaczyc si¢
z druga firmg. Tu nalezaloby wykorzysta¢ nastepujace analizy: SWOT, analize
mikrootoczenia i mikrootoczenia, analize sprzedazy produktow obydwu taczacych si¢
firm, analize cyklu Zzycia produktow obydwu firm, macierz BCG z uwzglednieniem

produktéw obydwu firm.?°

Cel marketingowy to rezultat, ktory firma chce osiagna¢ w okreslonym czasie.
Wyznaczajac cele marketingowe, ksztaltuje si¢ przyszto$¢ firmy. Cele pozwalaja firmie
rozwijac si¢ w pozadanym kierunku, sprawiaja, ze podejmowane dziatania maja sens i sg
zrozumiale dla pracownikow. Cel, jako element planu marketingowego odpowiada na

pytanie: co firma chce osiaggnaé w okreslonej przysztosci? *’

24 Gierszewska G., Romanowska M., Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2003, s. 47

25 Kotler P., Marketing, Rebis, Warszawa 2005, s. 54

26 Kleczek R., Kowal W., Wozniczka J., Strategiczne planowanie marketingowe, PWE, Warszawa 2001, s.
47-49

2T Mazur J., Zarzgdzanie marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2001, s. 93
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Nakreslenie celow marketingowych nastgpuje na podstawie przeprowadzonych

analiz, gdyz cel musi by¢ osadzony w rzeczywistosci. Bez wahania mozna stwierdzi¢, ze

cel (lub cele) sa najwazniejszym elementem planu marketingowego, gdyz jest on

podstawa opracowywania dziatan strategicznych i operacyjnych. Najczesciej okreslaja

one relacje, ktore produkty beda sprzedawane na jakich rynkach.?®

W praktyce cele marketingowe dzieli si¢ na dwie grupy, sa to cele finansowe 1

cele pozafinansowe. Do pierwszej grupy celéw zalicza sie takie, jak:*’

obrét w ujeciu ztotdwkowym, procentowym, w sztukach lub innych jednostkach
miary, np. firma zamierza osiagna¢ faczny obrét na poziomie 115% w stosunku
do obrotu z roku poprzedniego;

rentownos$¢ z tytutu prowadzonej dzialalnosci, np. rentowno$¢ sprzedazy
produktu 4 wyniesie na koniec roku co najmniej 26%:;

zwrot zainwestowanego kapitatu, np. na koniec trzeciego kwartatu zyski ze

sprzedazy produktu B powinny pokry¢ koszty zwigzane z budowa kanalow

dystrybucji.

Przyktady celow pozafinansowych:

wzrost lub utrzymanie osiggnigtego udzialu w rynku, np. zamierzamy w

najblizszym roku zwigkszy¢ udziat produktu C w polskim rynku z 16 do 20%;

rozszerzenie palety wariantéw produktu D, np. w biezagcym roku wprowadzamy
na rynek dwie nowe odmiany naszego szamponu, o zapachu lawendy i kokosu.
Bedzie to szampon dla niemowlat i szampon dla osdb starszych majacych
ktopoty z wypadaniem wlosow;

rozwoj sieci sprzedazy np. do konca drugiego kwartalu nawigzemy wspdtprace
z dziesigcioma nowymi hurtowniami z terenu Polski Potudniowej (zgodnie z

naszym umownym podziatem kraju).

28 Gierszewska G., Romanowska M., Analiza strategiczna przedsi€biorstwa, PWE, Warszawa 2003, s. 49

29 Kotler P., Marketing, Rebis, Warszawa 2005, s. 58-63
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To tylko niektdre przyktady celdow pozafinansowych, moga mie¢ takze inng

postaé, wazne jest jednak, aby miaty posta¢ skwantyfikowang (mierzalng), gdyz w

przeciwnym przypadku trudno bedzie skontrolowaé ich osiaggniecie.°

Do najwazniejszych cech, jakimi powinny si¢ charakteryzowaé cele

marketingowe, zalicza sie:*!

L]

mierzalnos¢,

okreslenie w czasie,

realno$¢ wykonania,

zgodnos¢ z innymi zatozeniami rozwoju firmy,

zgodnos¢ z ogdlnym zakresem obowiazkoéw dziatu marketingu.

Istotne jest, aby cele w planie marketingowym dotyczyly tego, za co dyrektor

marketingu moze przyja¢ odpowiedzialno$¢. Budowa nowego magazynu elementow

gotowych lub reorganizacja pracownikow administracji firmy nie powinna by¢ celem

marketingowym ze wzgledu na brak zwiazku marketingu z tymi problemami.

32

Strategie marketingowe to drogi dojscia do wyznaczonych celow

marketingowych. Z reguty wyznaczony cel mozna osiggna¢ na kilka sposobow. Strategia

jest takim wilasnie optymalnym sposobem dojscia do celu. W tej czesci planu

wykorzystuje si¢ strategie marketingowe oparte na formule 4P, czyli marketingu mix,

przez co uzyskujemy cztery strategie marketingowe:

L]

33

strategi¢ produktu,
strategi¢ cen,
strategi¢ dystrybucji,

strategie promocji.

30 Pomykalski A., Zarzgdzanie i planowanie marketingowe, PWN, Warszawa 2005, s. 37

31 Gierszewska G., Romanowska M., Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2003, s. 55

32 ¥ azorko K., Kowalski S., Podstawy marketingu, Czestochowskie Wydawnictwo Naukowe, Czestochowa
2001, s.74

3 Niestrdj R., Zarzadzanie marketingiem, PWN, Warszawa-Krakow 2002, s. 64
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W ramach kazdej strategii mozna przygotowaé zestaw najwazniejszych
elementow; np. w ramach strategii produktu mozna rozwazy¢ ksztaltowanie marki
produktu, rodzaj i funkcje opakowania, strukturg asortymentowa, tzw. portfel produktéw
itp. W ramach strategii promocji rozwazania koncentrujg si¢ na poszczegoélnych
instrumentach dziatan promocyjnych, np. reklamie, promocji sprzedazy, public relations
i innych. 3

Zakres 1 szczegotowo$¢ strategii marketingowych zalezy wylacznie od
postawionych celow marketingowych, poniewaz im sa podporzadkowane strategie. W
zalezno$ci od sytuacji niektdre strategie moga by¢ lepiej (bardziej wnikliwie)
opracowane, a inne tylko pobieznie.

Warto przygotowac sobie kilka wariantow kazdej strategii, aby mie¢ mozliwos¢
wyboru najlepszej, z punktu widzenia ponoszonego ryzyka i kosztu, drogi dojscia do
celu.?

Cele czastkowe to inaczej mowiac zadania, ktére trzeba wykonaé, aby osiggnac
cele marketingowe. Osiagnigcie kazdego celu wymaga podjgcia szeregu drobnych
dziatan, ktorych taczna realizacja doprowadza nas do celu gldwnego. Cele czastkowe to
takie wlasnie dziatania. Na przykiad, jezeli celem marketingowym jest nawigzanie
wspotpracy z dziesigcioma hurtowniami z Polski potudniowej, to celami szczegdlowymi
(zadaniami) moga by¢ nastepujgce czynnosci:*

« przygotowanie warunkéw wspodlpracy dla nowych hurtowni,

« identyfikacja potencjalnych hurtowni 1 przygotowanie harmonogramu

spotkan.

+ przeprowadzenie 30 spotkan z hurtowniami z Polski potudniowej w siedzibach

hurtowni,

+ analiza rezultatow spotkan z hurtownikami,

34 Pomykalski A., Zarzgdzanie i planowanie marketingowe, PWN, Warszawa 2005, s.48

33 Gierszewska G., Romanowska M., Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2003, s. 61

36 Kleczek R., Kowal W., Wozniczka J., Strategiczne planowanie marketingowe, PWE, Warszawa 2001, s

.55-59
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» przeslanie zaproszen do wybranych hurtowni do ztozenia wizyt w siedzibie

naszej firmy,
« przeprowadzenie spotkan z hurtownikami w naszej firmie,
«  wybdr najlepszych hurtowni i zawarcie kontraktu o statej wspotpracy.

Wazne jest uswiadomienie sobie wszystkich dzialan, jakie trzeba podja¢, aby
zalozone cele mogly by¢ osiagniete. Pominigcie pewnych zadan begdzie miato swoje

ujemne konsekwencje przy okreslaniu harmonogramu i budzetu marketingowego.>’

Harmonogram post¢gpowania okresla w czasie, kiedy maja by¢ wykonywane
poszczegodlne wcezesniej okreslone zadania. Zaplanowane dziatania nalezy koniecznie
umiejscowi¢ w czasie, aby od razu okresli¢, kiedy 1 jaki wysitek bedziemy musieli podjac.
Rozplanowanie w czasie naszych dziatan pozwoli ocenié¢, czy bedziemy pracowad
rownomiernie i1 czy dzialania te sa rzeczywiscie skoordynowane. Pamietamy, ze
wszystko, co robimy, musi by¢ wewnetrznie spojne 1 podporzadkowane jednemu -

osigganiu wyznaczonych celéw marketingowych.*®

Okreslone zadania mozna umiejscowi¢ w czasie, wskazujac konkretne tygodnie,
kiedy maja one by¢ wykonane (np. przygotowanie warunkéow wspdlipracy dla nowych
hurtowni w drugim tygodniu realizacji planu) lub konkretne dni. Jezeli zadanie trudno
jest doktadnie okresli¢ w czasie, mozna to zrobi¢, podajac szerszy przedziat czasowy, np.

miesiac lub kwartat.>

Wyznaczenie o0so6b odpowiedzialnych za realizacj¢ zadan. Przypisanie
odpowiedzialnos$ci osobom za wykonanie poszczegdlnych zadan jest nastgpna czgscia
przy pisaniu planu. Na przyktad odpowiedzialnym za nawigzanie wspoipracy z

hurtowniami na terenie Polski potudniowej jest pan X, zastepca dyrektora ds. sprzedazy.*’

W innym przypadku, gdyby nie byto koordynatorow zadan, mogtyby byc¢ one zle

albo za pdzno wykonane, albo wcale niewykonane, co oznaczaloby zachwianie

37 Niestrdj R., Zarzgdzanie marketingiem, PWN, Warszawa-Krakéw 2002, s. 73

38 Pomykalski A., Zarzgdzanie i planowanie marketingowe, PWN, Warszawa 2005, s.52

39 Grzegorczyk W., Finansowanie strategii marketingowych, Branta, Bydgoszcz 2008, s. 18

40 Gierszewska G., Romanowska M., Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2003, s. 73
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wykonalnosci planu. Niewykonanie zadania to tak jakby wylamac szczebel w drabinie,
po ktoérej nie mozna juz doj$¢ do celu. Nawet najdoktadniej okreslone zadanie jest
bezwartosciowe, dopoki nie przydzieli si¢ do niego osoby odpowiedzialnej za jego
wykonanie. Tam gdzie co$ robi si¢ wspolnie, najczesciej nikt tego nie robi, gdyz nikt nie
czuje si¢ za to odpowiedzialny.*!

Trzy ostatnio wymienione elementy planu, tj. cele szczegétowe, harmonogram
wykonania i1 osoby odpowiedzialne, czesto sg traktowane lacznie, a ich zapis nastepuje
w formie tabelarycznej. Pozwala to zachowa¢ wiekszg przejrzystos¢ przy prezentacji i
realizacji planu. Bardzo dobrze nadaje si¢ do tego wykres Gantta. ktdry przybiera zwykle

postaé tabelaryczna.*?

Nastepnym elementem planu marketingowego, od ktérego zalezy powodzenie
realizacji planu, jest budzet (marketingowy). Pod tym pojeciem kryja si¢ konkretne kwoty
pieni¢zne, ktore powinny by¢ zagwarantowane, aby plan mdgt by¢ realizowany. Budzet
mozna ustali¢ za pomoca jednej z trzech metod. Sa to: metoda zadaniowa, mechaniczna

lub negocjacyjna.

Potrzebne fundusze oblicza si¢ na podstawie sumowania niezbednych wydatkow
zwigzanych z wykonywaniem zadan (celéw czastkowych) - jest to tzw. metoda

zadaniowa. 3

Wystepuje tu ryzyko niedoszacowania wydatkéw marketingowych, co jest
wynikiem nieprawidtowego (zbyt ogdlnego) nakreslenia zadan. W przypadku, gdy nie
przewidzi si¢ jakiego$ zadania, ktore trzeba wykonaé, aby osiagnaé cel marketingowy,
nie bedzie ono ujete w tabeli, co jednoczesnie oznacza, ze nic bgdzie wycenione w
ostatniej kolumnie. Moze zdarzy¢ si¢ sytuacja, ze trzeba podja¢ pewne dzialania, na ktore

nie ma zaplanowanych pieniedzy.**

4 Grzegorczyk W., Finansowanie strategii marketingowych, Branta, Bydgoszcz 2008, s.22

42 Niestrdj R., Zarzgdzanie marketingiem, PWN, Warszawa-Krakow 2002, s .79
43 Pomykalski A., Zarzgdzanie i planowanie marketingowe, PWN, Warszawa 2005, s. 59

44 Kedzior Z., Karcz K., Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 2007, s. 33
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Wiele firm wybiera prostszy wariant, ustalajac budzet szacunkowo - jest to tzw.
metoda mechaniczna, co czesto doprowadza do niewykonalnos$ci planu ze wzgledu na

pozniejszy brak srodkow finansowych.

Dobrze tez jest przewidzie¢ odpowiednig rezerwe budzetowa, np. 10-15%
ogbdlnego budzetu. W wigkszych firmach (np. miedzynarodowych i globalnych
koncernach) wydatki na marketing sg stosunkowo duze, dlatego zaleca si¢ w trakcie
budowy planu okreslenie, ile pienigdzy bedzie trzeba w poszczegolnych kwartatach lub
miesigcach. W ten sposdb nie trzeba bedzie zamrazac sporych sum pienigdzy na poczatku
realizacji planu, gdy np. s3 one w wigkszos$ci potrzebne za 5-6 miesigcy. W praktyce
szczegbdlnie mate 1 $rednie firmy ustalajg wydatki marketingowe na rok przyszly na
podstawie wydatkdw poniesionych w roku ubiegtym (metoda mechaniczna). Znacznie
lepiej jest kompleksowo spojrze¢ na dziatania, jakie chce si¢ podjac, i oszacowaé, jak

silne wsparcie marketingowe bedzie potrzebne oraz ile to bedzie kosztowato.*’

Budzet marketingowy, jezeli jest on ustalany metoda negocjacyjng (propozycje
wydatkow na marketing sugeruje menedzer sredniego szczebla zarzadzania), moze
przyjac¢ postaé tabelaryczng. Jest to wowczas tzw. prognoza zyskow i strat. W tabeli po
jednej stronie znajduja si¢ wptywy z przewidywanej wielkosci sprzedazy, a po drugiej
stronie wydatki na produkcje, dystrybucje¢ fizyczng i marketing w podziale na bardziej
szczegdlowe kategorie wydatkow. Menedzer wyzszego szczebla zarzadzania dokonuje
przegladu tak przygotowanego zestawienia i zatwierdza go lub modyfikuje. Jezeli
sugerowany budzet na marketing jest za wysoki, trzeba dokona¢ pewnych ograniczen, co

moze spowodowaé cze$ciowa przebudowe planu marketingowego.*¢

Elementem zamykajacym merytoryczng czgs¢ planu marketingowego jest
kontrola. Mozna wyrézni¢ dwa rodzaje kontroli marketingowej: kontrole kroczaca
(biezaca) i kontrole podsumowujgca.*’

Juz w trakcie powstawania planu okresla si¢, jak bedzie wygladata biezaca

kontrola jego realizacji. Poza okresleniem czestotliwosci kontroli, osob za nig

4 Kedzior Z., Karcz K., Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 2007, s. 35

46 Grzegorczyk W., Finansowanie strategii marketingowych, Branta, Bydgoszcz 2008, s. 29

47 Niestroj R., Zarzgdzanie marketingiem, PWN, Warszawa-Krakow 2002, s. 101
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odpowiedzialnych, tego, co bedzie konkretnie kontrolowane, podaje si¢ dopuszczalne

limity odchylen od zalozen oraz sposoby reakcji na odchylenia od planu.*®

Kontrola podsumowujaca dotyczy w zasadzie rozliczenia catego planu, a w
szczegolnosci osiggnigcia lub nieosiggnigcia celdéw marketingowych. Przeprowadza si¢
analize, co zostato zrobione, jezeli cel tylko czg$ciowo zostal osiggniety, dlaczego tak si¢
stato - czy byly to przyczyny zalezne od firmy, czy od niej niezalezne. Na podstawie
kontroli podsumowujacej wycigga si¢ wnioski na przysztos¢, sa one jednoczesnie

punktem wyjsécia do prac nad nastepnym planem marketingowym.*’

Poza wymienionymi punktami kompletny plan marketingowy zawiera zataczniki
1 streszczenie menedzerskie. Z pewnoscig prezentacja graficzna (tabele, wykresy,
rysunki) ulatwia i przyspiesza zrozumienie istoty planu, szczegdlnie osobom majacym

go realizowac.

1.5. Uwarunkowania skutecznego planowania marketingowego

Plan marketingowy stanowi czg¢$¢ biznesplanu przedsigbiorstwa, do ktorego
wilacza si¢ ponadto plan finansowy, produkcyjny oraz plan badan i rozwoju. Wokét tych
dziedzin koncentruje si¢ caly proces planowania strategicznego w przedsigbiorstwie.
Stanowia one podstawowe elementy planu strategicznego przedsi¢gbiorstwa, ktére po

przyjeciu tego planu sg rozwijane jako osobne strategie.*

W procesie planowania w przedsigbiorstwie istotne miejsce zajmuje marketing.
Wynika to z faktu, ze przedsigbiorstwo wszelkie swoje dziatania ukierunkowuje na
konkurencyjny rynek i na nim tez osiagga swoje cele i realizuje swoje zadania. Na rynkach
silnie konkurencyjnych sg prowadzone state badania wsrdd przedsigbiorstw odnoszacych

sukcesy oraz wsrdd tych, ktore ponosza porazki. Badania te wskazuja jednoczesnie, ze

48 Pomykalski A., Strategie marketingowe, Wydawnictwo Politechniki t6dzkiej, £6dZz 2000, s. 41

49 Kleczek R., Kowal W., Wozniczka J., Strategiczne planowanie marketingowe, PWE, Warszawa 2001, s.
62-65

30 Kedzior Z., Karcz K., Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 2007, s. 49
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niemal wszystkie przedsi¢gbiorstwa znajdujace si¢ w pierwszej grupie okreslaja zadania
marketingowe oraz budujg plany marketingowe.’!
Konieczno$¢ opracowywania planow marketingowych wynika z nastepujacych

przestanek:
- 50% catkowitych kosztow produktu stanowia koszty marketingowe;

- okoto 33% (lub wigcej) pracownikdw przedsigbiorstwa jest zatrudnionych w

bezposredniej dziatalnosci marketingowej;
- marketing stanowi strefe krytyczna, jesli chodzi o sukces przedsigbiorstwa;
- marketingowe decyzje wplywaja na zycie poszczegdlnych konsumentow i

spoteczenstwa jako catosci.

N. Borden podsumowal koncepcje marketingu-mix, jako systematyczny plan

prowadzenia analiz marketingowych programéw przez:>

- identyfikowanie waznych sit ptynacych z rynku, ktére powinny mie¢ wptyw na
operacyjne dzialania przedsigbiorstwa:
- ustalanie elementdw (procedur i polityki) marketingowych planow.

Obecnie zwyczajowo przyjeta definicja marketingu-mix koncentruje si¢ na
zmiennych poddajacych si¢ kontroli przez przedsigbiorstwo, przy uzyciu ktorych
menedzer do spraw marketingu moze projektowaé z zamiarem uzyskania taktycznych
celow marketingowych. Zmienne marketingu-mix sg zwykle podsumowywane w 4P
(procuct, price, place, promotion) - produkt, cena, dystrybucja i promocja. Rozpatrywany
jest takze wptyw 3C (corporation, customer, competitors) - przedsiebiorstwa, konsumenta
1 konkurencji - na opracowywang strategi¢ przedsigbiorstwa. Teoria Kenichi Ohmae
identyfikujaca te trzy sity strategiczne przyjmuje, ze zadaniem planowania strategicznego
jest bardziej efektywne dopasowanie mocnych stron przedsigbiorstwa do potrzeb
konsumenta, niz moze to zrobi¢ konkurencja. Doswiadczenia ostatnich lat dowodza, ze

kluczem do sukcesu przedsigbiorstwa jest efektywna segmentacja rynku. Kenichi Ohmae

31 pomykalski A., Strategie marketingowe, Wydawnictwo Politechniki £ddzkiej, £6dZ 2000, s .45

32 Pomykalski A., Zarzgdzanie i planowanie marketingowe, PWN, Warszawa 2005, s.69
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argumentuje, ze przedsi¢gbiorstwo moze efektywnie ustali¢ segment rynku tylko wtedy,

gdy potrafi klarownie zrozumie¢ wszystkie grupy konsumentéw danego rynku.>

Takie podejscie do procesu planowania zapewnia marketingowemu wysitkowi
przedsiebiorstwa wewngtrzng spojnos¢ i dopasowanie do potrzeb zidentyfikowanych
konsumentow danego segmentu rynku. Pozwala ono takze mie¢ pewnos¢, ze zasoby
dostepne przedsigbiorstwu sg wykorzystane w sposob zgodny z wyspecyfikowanymi

celami.>*

Planowanie marketingowe jest w istocie dziatalnoscig podzielng, jedna czg$¢
miesci si¢ calkowicie w ramach planowania strategicznego, druga za§ moze by¢ raczej
postrzegana, jako zadanie dla menedzerow operacyjnych w planowaniu i rozwijaniu
istniejacych rynkow. A zatem sekwencja cele-dziatania-instrumenty okresla przedmiot

marketingowego planowania strategicznego.>

Dotyczy ona w rownym stopniu wyboru produktu, co wyboru rynku o
zasadniczym znaczeniu dla egzystencji przedsigbiorstwa. Decyzje strategiczne
skierowane sg badz ku przedsiebiorstwu, badz ku otoczeniu. W pierwszym przypadku
dotycza celow, w drugim - rynku. Strategia jest wigc w istocie $wiadoma alokacja
zasobow, zastosowang w relacji produkt-rynek.>®

Aby osiggna¢ sukces na rynku, nie wystarczy sformutowac odpowiedniego celu
w formie strategii, trzeba natomiast przeksztatci¢ go w postac planu strategicznego, ktory
nastgpnie wskaze, jakimi sposobami, srodkami i naktadami ten cel ma by¢ osiagnigty.
Odniesienie sukcesu na rynku nie jest mozliwe bez orientacji na nabywcow, tj.
konsumentow, oraz oferowania im na rynku dobra, bez systematycznego poznawania ich
terazniejszych i1 przysztych potrzeb, pragnien i preferencji, a nastepnie bez wytwarzania

takich i tylko takich dobr, ktdre sg w stanie istniejace i pobudzone potrzeby zaspokoic,

33 Pomykalski A., Strategie marketingowe, Wydawnictwo Politechniki tddzkiej, £6dz 2000, s. 47

>4 Kedzior Z., Karcz K., Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 2007, s. 62

3 Pomykalski A., Zarzgdzanie i planowanie marketingowe, PWN, Warszawa 2005, s.85

36 Kleczek R., Kowal W., Wozniczka J., Strategiczne planowanie marketingowe, PWE, Warszawa 2001, s.

75-78
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bez dostarczania ich na rynek we wlasciwym czasie, po witasciwych cenach i we

wiasciwych miejscach.’’

Opracowanie strategicznego planu przedsigbiorstwa jest przewodnikiem dla
catego rozwoju organizacji i determinuje specyficznos¢ plandw taktycznych. Taktyczny
plan marketingu okresla poszczegolne zadania, terminy ich realizacji oraz wynikajace z
tych zadan dziatania 1 przewidziane do zastosowania Srodki. W planie tym ustala si¢
ekonomiczne, organizacyjne i techniczne warunki, ktére musza by¢ spetione, aby w
pelni zrealizowa¢ poszczegdlne zadania. Przy kazdym zadaniu wskazuje si¢
bezposrednich wykonawcdw oraz osoby odpowiedzialne za ich realizacj¢. Taktyczny
plan marketingowy moze by¢ tylko wowczas efektywny, jezeli jest wzajemnie powigzany

i wewnetrznie uzaleznia inne funkcje danej organizacji.’®

Rolg poszczegolnych dziatéw - finansowego, produkcyjnego czy personalnego -
jest zorganizowanie finans6w, materiatow, Srodkéw produkcji 1 personelu w takim
rozmiarze, ktdry umozliwi przedsigbiorstwu zrealizowanie zalozen planu

marketingowego.>’

Taki sposéb myslenia przedstawia P.F. Drucker, ktdry stwierdza, ze ,,marketing
jest tak podstawowym elementem przedsigbiorstwa, ze nie wystarczy mie¢ silnego dziatu
zbytu, ktéremu si¢ powierzy marketing. Marketing jest nie tylko czym$ wigcej niz
sprzedaza: to w ogole nie jest jaka$ dziatalno$¢ wyspecjalizowana. Obejmuje on po
prostu caty biznes, traktowany tak z punktu widzenia ostatecznego rezultatu, czyli z
punktu widzenia klienta. Dlatego troska i odpowiedzialno$¢ za marketing musi przenikad

wszystkie dziaty przedsiebiorstw.

Istnieje wiele typdw plandw marketingowych. Do podstawowych nalezg te, ktore

wyréznia si¢ ze wzgledu na:®!

37 Pomykalski A., Zarzgdzanie i planowanie marketingowe, PWN, Warszawa 2005, s. 89

58 Kedzior Z., Karcz K., Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 2007, s. 67

39 Pomykalski A., Strategie marketingowe, Wydawnictwo Politechniki tddzkiej, £6dZ 2000, s. 49
%0 Niestroj R., Zarzadzanie marketingiem, PWN, Warszawa-Krakdw 2002, s. 112

o1 Kedzior Z., Karcz K., Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 2007, s. 72-80
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* horyzont czasowy:
- strategiczne plany marketingowe (3-5 lat),
- roczne plany marketingowe,

- taktyczne plany marketingowe (np. miesi¢czne lub kwartalne);

« zakres dziatan:

- plany dla poszczegdlnych produktow,
- plany nowych produktéw,

- plany linii produktowych,

- programy marketingowe przedsi¢biorstwa (suma wielu planéw produktowych w

przedsigbiorstwie);

« geograficzny zakres dziatan:
- plany dla rynkéw krajowych, regionalnych,
- plany dla rynkow globalnych,
- plany dla kraju A, B. C itd.
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Rozdzial 2. Charakterystyka projektu popularno-naukowego
»Centrum Nauk Scistych”

2.1. Misja, wizja i cele przedsiewziecia

MISJA

Nasza misja jest stworzenie wyjatkowego miejsca nauki i rozrywki, ktére dzieki
przeprowadzanym doswiadczeniom wyjasniatoby dzieciom, milodziezy 1 dorostym
zlozonos¢ procesoOw zachodzacych w swiecie, a zarazem zwigkszatoby zainteresowanie

naukami $cistymi.
Misja taka wskazuje, ze:

« Chcemy dostarcza¢ pozyteczng rozrywke, dzieki ktorej odwiedzajacy Centrum nie
tylko spedza mile czas, ale poprzez zabawe i empiryczne doswiadczenia beda

czerpali wiedz¢ na temat wystgpujacych w przyrodzie zjawisk.

« Chcemy zainspirowac 1 zaciekawi¢ odwiedzajacych. Pokazaé, ze nauki Sciste to
nie tylko skomplikowane i trudne dziedziny wiedzy, ale rdwniez nauki ciekawe,
dajace niemal nieograniczone mozliwosci rozwoju gospodarki i dziatajacych w
niej podmiotow.

« Chcemy dociera¢ zaréwno do dzieci i mtodziezy jak rowniez ich rodzicow, a nawet
dziadkow. Chcemy by wszystkie osoby odwiedzajagce Centrum od
przedsigbiorcow przez nauczycieli do artystow, czerpaly inspiracje dla

tworzonych przez nich biznesow, lekcji czy dziet sztuki.

WIZJA

Wizja Centrum Nauk Scistych jest osiagniecie w okresie dwéch lat od rozpoczecia
dziatalnosci, statusu rozpoznawalnego 1 cenionego w calej Polsce Centrum,
przyczyniajacego si¢ do ogolnego wzrostu zainteresowania naukami $cistymi i zwigkszenia

wiedzy na temat otaczajacych nas proceséw. Naszym celem jest budowanie innowacyjnosci
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polskiej gospodarki poprzez wsparcie edukacji wysoko wykwalifikowanych specjalistoéw

oraz fachowe wsparcie przedsigbiorstw w zakresie projektow badawczo rozwojowych.

Chcemy by¢ innowacyjni 1 wptywaé na wzrost innowacyjnosci otaczajacych nas
podmiotdw. Aby moc to osiggnaé spotka bedzie przeznaczala wypracowane wyniki
finansowe na rozwoj swej dziatalnosci tj. miedzy innymi: rozwdj infrastruktury, szkolenia
pracownikow i ich udziat w seminariach. Centrum ma za zadanie wspiera¢ lokalne placéwki
dydaktyczne w celu poprawy jakosci swiadczonych przez nie ustug, a jednoczesnie pomagaé
finansowo, poprzez program stypendialny osobom pracowitym 1 utalentowanym bgdacym

w trudnej sytuacji materialne;j.
Dla ,,Centrum Nauk Scistych” zostaly wyznaczone trzy nadrzedne cele:

1. Uczy¢:

Centrum ma uczy¢ w sposob dotad nieznany i niepraktykowany na taka skale w
Polsce. Chcemy uczy¢ poprzez zabawe i doswiadczenie. Nauka w rozumieniu Centrum
jest efektywna, gdy osiaga si¢ zwigkszenie wiedzy poprzez doswiadczenie. Tak, wigc
DOSWIADCZENIA beda kluczowym elementem sukcesu projektu. Specjalne projekty,
programy realizowane ze szkotami lub dla szkét: karnety, noce w Centrum, lekcje w

ramach programu wspdtpracy itp.

2. Przynosi¢ rados¢

Centrum ma przynosi¢ rado$¢ wszystkim odwiedzajacym niezaleznie od wieku i
poziomu wiedzy o obserwowanych zjawiskach. Pokazywanie ciekawych i zaskakujacych
zjawisk ma na celu pobudzenie checi poznania u odwiedzajacego, a dzigki tejze checi

zwiekszenie wiedzy i zainteresowania zaobserwowanymi zjawiskami.

3. Rozwijac si¢ oraz wspiera¢ wzrost otoczenia:

Centrum, jako jeden z nadrzednych celow, postawito sobie rozwdj wilasnej
dziatalnosci, poprzez ktory powinien zwigkszac si¢ obszar oddziatywania Centrum na
otoczenie oraz wzrost przedsiebiorstw podejmujacych wspdlprace z Centrum, poprzez
wdrazanie nowoczesnych rozwigzan wspomagajacych efekty biznesowe tychze

przedsigbiorstw.
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2.2. Szczegolowy opis projektu

Centrum ma powsta¢ poniewaz uznano, ze takie przedsigbiorstwo podnosi jako§¢
zycia spolecznosci w jakiej bedzie ono funkcjonowalo. Istnienie Centrum ma przynosi¢
istotne korzysci dla otaczajacego go spoleczenstwa poprzez pobudzanie i zaspokojenie
zainteresowania naukami $cistymi oraz technika, a dzigki temu ukierunkowa¢ zdolng
mtodziez na dajace dobre perspektywy nauki S$ciste oraz podnosi¢ poziom ich
wyksztalcenia. Projekt Centrum Nauk Scistych to przedsiewzigcie majgce na celu
zwickszenie zainteresowania naukami $cistymi wsrod wszystkich grup wiekowych, a w
nastepstwie tego zwickszenie wsrdd odwiedzajacych $wiadomosci 1 wiedzy o
otaczajacych nas zjawiskach biologicznych, fizycznych, chemicznych i innych. Centrum
chce by¢ miejscem chetnie odwiedzanym przez wycieczki szkolne, rodziny, dorostych,
artystow czy przedsiebiorcéw. Dziatalnos¢ Centrum Nauk Scistych bedzie dzielita si¢ na

dwa podstawowe segmenty:

« Segment Edukacyjno-Rozrywkowy

Segment ten bedzie skupial si¢ na kliencie odwiedzajacym Centrum w celach
edukacyjno-rozrywkowych. Na te dziatalnos¢ beda skladaly sie przygotowywane
ekspozycje oraz stata wystawa urzadzen i1 eksponatow do przeprowadzania do§wiadczen
lub obserwowania cyklicznie odbywajacych sie pokazow. Dzialalnos¢ segmentu bedzie
koordynowana przez Dyrektora Segmentu, ktory bedzie odpowiadat bezposrednio za plan
rozwoju stalych 1 tworzenie tymczasowych ekspozycji oraz realizacje w dluzszej
perspektywie czasowej celdéw dlugoterminowych - nowych duzych projektéow (np.
budowa planetarium). Celem segmentu jest posiadanie kompletnej stalej ekspozycji
pokrywajacej cickawe zjawiska fizyczne, chemiczne oraz biologiczne. Dla zjawisk,
ktorych rzeczywista prezentacja bedzie niemozliwa w warunkach Centrum lub
zaprezentowanie, ktérych byloby niebezpieczne dla odwiedzajacych, CNS planuje

prezentowad filmy edukacyjne ilustrujace i wyjasniajace dane zjawiska.

« Segment Badawczo-Rozwojowy

Segment badawczo-rozwojowy bedzie skupiat si¢ na ushlugowej realizacji
projektow innowacyjnych na zlecenie firm zewnetrznych oraz wilasnych projektow
majacych na celu komercjalizacj¢ nowych produktéw lub ustug. Celem tego segmentu
powinno by¢ osiggnigcie jak najwigkszej liczby zglaszanych patentéw oraz mozliwe

najwigksza liczba wdrozonych 1 skomercjalizowanych rozwigzan. Dziatalnos¢ segmentu
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bedzie obejmowata réwniez podejmowanie wyzwan majacych na celu promocje CNS w
srodowisku badawczym i1 budowanie pozycji Centrum jako w peli profesjonalnego i
zdolnego do podejmowania najwickszych wyzwan osrodka badan i rozwoju. Cel ten
bedzie realizowany m.in. poprzez branie udzialu w konkursach na réznego rodzaju
innowacyjne rozwigzania np. udzial w konkursie na pojazd, ktory pokona najwickszy
dystans na 1 litrze benzyny. Segment badawczo rozwojowy bedzie rowniez odpowiadat
za projektowanie i wspéttworzenie eksponatéw wystawianych w CNS. Za dzialalno$é
tego segmentu bedzie odpowiedzialny Dyrektor Segmentu Badawczo — Rozwojowego,
ktorego zadaniem bedzie wyznaczanie kierunku prowadzenia nowych badan oraz
nawigzywanie wspOlpracy z przedsigbiorstwami oraz osrodkami naukowymi w zakresie
pozyskiwania m.in. zlecen projektowo-badawczych oraz nawigzywania wspoipracy w
wiekszych projektach do realizacji, ktérych wymagane sa specyficzne kompetencje,
doswiadczenie lub wyposazenie. Segment bedzie wspierat rdwniez dziatalnos¢ segmentu
edukacyjno-rozrywkowego poprzez tworzenie nowych eksponatéw 1 stanowisk

doswiadczalnych, a ponadto bral bedzie czynny udziat w projektowaniu nowych wystaw.

Centrum Nauk Scistych docelowo powinno podpisaé umowy o wspélpracy z
osrodkami naukowymi, w tym z uniwersytetami, politechnikami i innymi uczelniami
wyzszymi, ktorych celem byloby wspotdziatanie w ramach realizacji wigkszych
projektow badawczych, a zarazem wspotpraca w zakresie wymiany doswiadczen
pracownikow naukowych czy pozyskiwania stazystow. Z kolei umowy o wspoipracy z
lokalnymi szkotami beda dotyczyly zaangazowania placoéwek w rozwdj Centrum oraz
korzysci i wsparcie w procesach dydaktycznych, na ktore szkoly wspolpracujace z CNS
beda mogly liczy¢. Uczniowie szkot w ramach wspdlpracy beda mogli cyklicznie
odbywac¢ lekcje na terenie CNS, a zarazem bra¢ udzial i wspéttworzy¢ realizowane w
Centrum projekty. Korzyscig ptynaca z tego typu uméw ze szkotami bedzie m.in.
wsparcie i promowanie wéréd ich uczniow pracy na rzecz CNS w formie wolontariatu lub
bezptatnej praktyki oraz promowanie Centrum na rynku. Po rozpoczeciu swej
dziatalnosci Centrum planuje poszukiwanie wsrod zagranicznych osrodkow badawczych
lub uczelni wyzszych partnera, ktory objatby CNS swoim patronatem (np. Massachusetts
Institute of Technology, NASA, University of Cambridge, Stanford University, Yale
University). Celem pozyskania patronatu znanego i szanowanego podmiotu jest przede

wszystkim podniesienie rangi 1 uwiarygodnienie Centrum jako skutecznego 1
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kompetentnego partnera w relacjach biznesowych oraz wsparcie w promowaniu marki

Centrum jako liczacego sie w $wiecie podmiotu.
W ramach oferty dla szkoét i uczelni Centrum planuje umozliwic¢ udziat w:

« Kotach naukowych — elitarne miejsce wymiany wiedzy i doswiadczen dla uczniow

1 studentow réznych dziedzin.

«  Wieczorach z naukg — mozliwo$¢ spedzenia pelnego atrakcji wieczoru badz nocy
w muzeum, w trakcie ktorych uczniowie/studenci beda mogli wzig¢ udziat w
nieprzeprowadzanych na co dzien doswiadczeniach, wykladach i projekcjach

filméw.

« Zajeciach pozalekcyjnych — nauka poprzez zabawg¢ w ramach opieki nad

najmlodszymi adeptami nauk Scistych.

« Stazach/praktykach studenckich — mozliwos¢ zdobycia pierwszego doswiadczenia
w karierze zawodowej poprzez prac¢ w laboratorium badawczym lub przy

atrakcjach prezentowanych gosciom odwiedzajagcym Centrum.

«  Wolontariacie — praca na rzecz innych, doskonate dos$wiadczenie i zabawa
realizowane poprzez prezentacje i omawianie prezentowanych w Centrum

zjawisk.

Jednym z celow strategicznych jest podjecie wspolpracy z innymi instytucjami
zblizonymi profilem dziatalno$ci do CNS np. California Academy of Sciencies, Centrum
Nauki Kopernik lub Exploratorium (San Francisco), ktérej celem bytaby miedzy innymi
kooperacja w zakresie tworzenia nowych i kosztownych wystaw lub okresowa wymiana
eksponatéw muzealnych. Inng plaszczyzng wspdipracy moglaby by¢ wymiana
pracownikow naukowych, ktora nie tylko poszerzalaby horyzonty pracownikow i
przyczynitoby si¢ do wzrostu innowacyjnosci osrodkdw naukowych, ale rowniez

integrowataby $rodowisko naukowcow.

Plan stworzony dla Centrum Nauk Scistych zaklada jego stale dazenie do
rozbudowy oferty. Poczatkowo powsta¢ ma budynek, w ktdrym zlokalizowane beda
stanowiska doswiadczalne, a wydzielonej jego czg¢sci laboratorium i stanowiska pracy dla
0s0b zatrudnionych w segmencie badawczo-rozwojowym. W zwiagzku z szeroka oferta i
dtugim czasem potrzebnym na skorzystanie ze wszystkich atrakcji wraz z rozpoczgciem

dziatalnosci Centrum, na jego terenie powstanie restauracja, w ktorej glodni nie tylko
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wiedzy odwiedzajacy Centrum beda mogli zaspokoi¢ gtdd fizyczny. Docelowo na terenie
CNS ma powstaé planetarium, w ktorym beda mogty by¢ wyswietlane filmy tradycyjne
oraz z otaczajacym widza obrazem 360°. Kolejng atrakcja, o ktérg poszerzy oferte
Centrum bedzie przeszklone duze pomieszczenie badz budynek, w ktorym warunki
atmosferyczne beda zblizone do tych panujacych w lasach réwnikowych. Dzigki tej
atrakcji odwiedzajacy beda mogli podziwiaé zyjace w tych trudnych 1 specyficznych

warunkach zwierzgta i rosliny.

2.3. Struktura wlascicielska oraz lokalizacja inwestycji

Gldwnym udzialowcem Centrum bedzie kontrolowana przez prywatnego
inwestora fundacja, celem ktorej bedzie utrzymanie minimalnego udziatu na poziomie
51%, a co za tym idzie posiadanie pelnej kontroli nad Centrum. Kapital poczatkowy
przeznaczony przez fundacj¢ na rozpoczecie dziatalnosci spotki bedzie obejmowat teren
pod budowe¢ Centrum oraz 5 milionéw ztotych. Objecie pozostatych udziatéw bedzie
mozliwe poprzez wniesienie kapitalu do spdiki, a propozycja ich objecia zostanie
skierowana m.in. do Miasta Krakowa, polskich i1 zagranicznych uczelni wyzszych,
funduszy venture capital oraz funduszy private equity. Zakladam, ze inwestycja w CNS
bedzie na tyle atrakcyjna, ze od poczatku funkcjonowania Centrum udzial fundacji w

spotce bedzie na docelowym poziomie tj. 51%.

Inwestycja ma by¢ zlokalizowana w Bronowicach na terenie Miasta Krakowa w
poblizu gldwnych szlakow komunikacyjnych (autostrady A4 i trasy nr 94). Podstawowym
1 jednym z najistotniejszych atutow tejze lokalizacji jest duza liczba liczacych sie w
Polsce uczelni oraz znaczaca liczba studentdw, ktérzy nie tylko s3 potencjalnymi
klientami Centrum, ale réwniez daja potencjat w zakresie pozyskania wysoce
wykwalifikowanych pracownikow oraz tymczasowych stazystow badz wolontariuszy.
Bliskos¢ uczelni wyzszych ma rowniez istotne znaczenie w zakresie dzialalnosci
badawczo rozwojowej, ktora realizowana bedzie migdzy innymi w kooperacji z lokalnymi

jednostkami naukowymi.

Na ponizszym obrazku kolorem zielonym zaznaczono teren przeznaczony na
budowe obiektéw CNS. Obejmuje on okolo 10 hektaréw powierzchni polozonej w
bezposrednim sasiedztwie drogi nr 7, ktdra jest perfekcyjnym polaczeniem nie tylko z

Krakowem, ale rowniez trasa wylotowa z tego miasta w kierunku Gérnego Slaska.
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Rysunek 3 Lokalizacja CNS na terenie Miasta Krakow

Zrédlo: https://maps.google.com/

Lokalizacja ta jest perfekcyjnie skomunikowana nie tylko z Krakowem, ale
rowniez pozwala na szybkie dotarcie do Centrum klientow z innych miejscowosci.
Strategicznym atutem jest blisko$¢ autostrady A4, ktdéra jest lacznikiem pomigdzy
Krakowem a Gornos$laskim Okregiem Przemystowym, ktory zamieszkiwany jest przez
okoto 4 miliony mieszkancéw. Potencjalnie rdwniez sporo firm przemystowych ze Slaska
moze by¢ zainteresowanych nawiazaniem wspélpracy z CNS w zakresie badan i rozwoju
oferowanych przez nie produktéw badz ustug. Dodatkowym atutem tejze lokalizacji jest
planowany w poblizu przystanek 1 jedna z najwickszych w Krakowie stacji
przesiadkowych Szybkiej Kolei Aglomeracyjnej, ktéra pozwoli na sprawne dotarcie w to

miejsce z dowolnego miejsca w Krakowie bez uzycia samochodu.
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Rysunek 4 Lokalizacja CNS z uwzglednieniem drogowych szlakéw komunikacyjnych.

A
h}

Strumien

4 o Ligots

Zrédlo: https://maps.google.com/

2.4. Sposoby finansowania oraz harmonogram realizacji projektu

Jednym ze sposobéw finansowania CNS jest pozyskanie sponsora lub sponsoréw
w postaci firm wysoce innowacyjnych dla ktérych korzyscia bylaby reklama oraz
mozliwos¢ prezentacji swoich osiggnie¢ na terenie Centrum. Nie wykluczona jest
mozliwo§¢ wspierania poszczegdlnych projektéw realizowanych przez Centrum np.
wystawa technik gérniczych gdzie sponsorem moglyby by¢ firmy z zaplecza gérniczego

oraz spdiki wydobywcze.

Finansowanie biezacej dziatalnosci bedzie wpierane przez dwa segmenty. Takie
rozwigzanie ma kluczowe znaczenie i stawia Centrum w lepszej pozycji niz czesé
obecnych na rynku centrow badawczo — rozwojowych, ktére pozyskuja finansowanie
jedynie z realizowanych projektow i1 dofinansowania. Jest to rdwniez szansa na to, ze
Centrum bedzie przedsiewzieciem zyskownym, a kluczem do speilnienia tego jest
dzialalno$¢ edukacyjno-rozrywkowa, ktéra w duzej mierze bedzie w stanie wspierac

biezaca czgs¢ wydatkdw badawczo-rozwojowych.

Spotka Centrum Nauk Scistych zamierza od poczatku swego istnienia korzystaé
z dotacji rzadowych i unijnych. Jako przedsiewzigcie innowacyjne, a zarazem wspierajace
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innowacyjnos¢ jak 1 podnoszace jakos¢ zycia w regionie ma spore szanse na uzyskanie
dotacji do budowy siedziby Centrum jak i wsparcia rzadowego w postaci ulg i zwolnien
podatkowych. Ponadto, kazdy z realizowanych projektow badawczo — rozwojowych
bedzie analizowany pod katem mozliwosci otrzymania wsparcia w jego realizacji ze

strony Unii Europejskie;j.

Uruchomienie projektu Centrum Nauk Scistych wiaze sie dla inwestora nie tylko z
koniecznoscig posiadania wysokich kompetencji 1 umiejetnosci budowy zespotu, ktéry
bedzie kluczem do sukcesu, ale rowniez niezb¢dnym bedzie poniesienie bardzo wysokich
naktadéw finansowych oraz rzeczowych. Wstgpne ustalenia w powyzszym zakresie

pozwolity oszacowac, iz wymagane naktady narzucaja koniecznos¢ posiadania:

«  Terenu, na ktorym powstaé¢ miatoby Centrum Nauk Scistych;

«  Srodkéw finansowych w kwocie osiagajacej poziom 25 mln zt.
Inwestor w momencie planowania realizacji projektu znajduje si¢ w posiadaniu:

« Terenu w krakowskich Bronowicach, ktéry to teren przeznaczony ma zosta¢ pod
budowe Centrum Nauk Scistych;
«  Srodkéw finansowych w kwocie 5 mln zt.

Posiadane przez inwestora srodki, jakkolwiek opiewajace na stosunkowo wysoka
warto$¢, sa zdecydowanie niewystarczajacymi do zrealizowania projektu stanowigcego
przedmiot badania niniejszej pracy. W zwiazku z powyzszym inwestor zmuszony jest do
pozyskania pozostatych $rodkéw z zewngtrznych zrodel. Jednym z wazniejszych i
podstawowych zrddet finansowania analizowanego projektu maja zosta¢ dotacje z
funduszéw Unii Europejskiej. Inwestor, przyjmujac, iz projekt realizowany bedzie etapowo,
ubiega¢ si¢ moze o dotacje, z ktorych kazda dedykowana bedzie kolejnemu etapowi
dzialania. Etapy realizacji projektu winny natomiast uwzglednia¢ zalozenia 1 wymagania
poszczegdlnych programéw dedykowanych okre§lonym innowacjom i w oparciu o
wspomniane zalozenia powinny by¢ wyodrebniane. Wsrdd funkcjonujacych obecnie
programoéw unijnych, o ktore mogtby sie ubiegaé inwestor wyszczegolnic nalezy:

e Program Operacyjny Inteligentny Rozwoj (PO IR) bedzie wspierat
prowadzenie badan naukowych, rozwdj nowych, innowacyjnych technologii
oraz dzialania na rzecz podnoszenia konkurencyjnosci matych i $rednich

przedsigbiorstw.
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e Program Wiedza Edukacja Rozwdj (PO WER), jako program krajowy
bedzie koncentrowat si¢ migdzy innymi na nastgpujacych obszarach:
e realizacje dziatan ukierunkowanych na bezrobotne osoby mtode w wieku od 15 do
29 roku zycia i poprawg ich sytuacji na rynku pracy,
e wspieranie jakosci, skutecznosci i otwartosci szkolnictwa wyzszego jako
instrumentu budowy gospodarki opartej o wiedzg,

e Malopolski Regionalny Program Operacyjny (MRPO)

W dalszym ciggu kontynuowana jest polityka pomocowa ze strony Unii
Europejskiej, zmienily si¢ jednak jej priorytety i instrumenty stosowane w celu realizacji
kolejnych celdw. Aktualna perspektywa obejmujaca lata 2014-2020 oparta jest migdzy
innymi na nast¢pujacych funduszach strukturalnych:

e Europejski Fundusz Inwestycyjny (EFI),
e Europejski Fundusz Spoteczny (EFS),
e Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego (EFRR).

Konieczne do pozyskania 20 min ztotych jest kwotg bardzo wysoka, w zwigzku z
czym proby pozyskania tych srodkdéw z jednego tylko zewnetrznego zrédia mogg okazac si¢
procesem niemozliwym do zrealizowania, dlatego Inwestor zatozyl zatem, ze na wlasna reke
ubiegat si¢ bedzie o dofinansowanie ze srodkdéw unijnych i réwnoczesnie starat si¢ bedzie
pozyskaé¢ dodatkowe s$rodki z budzetu samorzadu terytorialnego, ktéry co do zasady w
swych planach strategicznych oraz planowanych wydatkach réwniez uwzglednia wydatki
na rozwoj lokalny, ktéry wspierany bedzie np. poprzez utworzenie Centrum Nauk Scistych.
Ponadto Inwestor zaklada, ze uda mu si¢ uzyska¢ wsparcie zwrotne z Europejskiego
Funduszu Inwestycyjnego w ramach programu Horyzont 2020 dla badan i innowacji, jesli
to jednak nie bedzie mialo miejsca alternatywa dla tego rozwigzania bedzie pozyskanie

kredytu inwestycyjnego z bankdw komercyjnych.

Nadrzednym celem EFI jest pobudzanie inwestycji i wzrostu gospodarczego poprzez
udzielanie dlugoterminowych gwarancji pozyczkom finansujacym projekty inwestycyjne,
zardwno prywatne, jak i panstwowe. W ramach programu na lata 2014-2020 planowane jest

udzielanie pozyczek i gwarancji na preferencyjnych warunkach miedzy innymi dla parkéw
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1 inkubatoréw technologicznych, centrow innowacji i transferu technologii, ktore to petnia

szczegdlna role w gospodarce.

Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego (EFRR) to jeden z funduszy
strukturalnych Unii Europejskiej, ktorego zadaniem jest zmniejszanie dysproporcji w
poziomie rozwoju regiondw nalezacych do Unii Europejskiej. Z EFRR pochodzi m.in.
wsparcie inwestycji produkcyjnych i infrastrukturalnych oraz wsparcie udzielane matym i

srednim przedsigbiorcom. EFRR jest skoncentrowany na 4 priorytetach, ktore obejmuja:
« inwestycje produkcyjne, przyczyniajace si¢ do tworzenia i utrzymania miejsc pracy;
« inwestycje infrastrukturalne;
« rozwoj potencjatu endogenicznego;
« pomoc techniczna.

EFS z kolei skoncentrowany jest na wytycznych zawartych w Europejskiej Strategii
Zatrudnienia. Na cele stanowigce podstawe jego powstania skladaja si¢ konwergencja oraz

konkurencyjnos¢. Cele szczegétowe natomiast obejmuja:

« zwigkszanie zdolnosci adaptacyjnych  pracownikdéw, przedsigbiorstw 1
przedsigbiorcow w celu lepszego przewidywania zmian gospodarczych i

spotecznych;
« zwickszanie dostepu do zatrudnienia;
+ integracja spoleczna oraz zwalczanie przejawow dyskryminacji na rynku pracy;
« wzmacnianie kapitalu ludzkiego.

Europejski Fundusz Spoteczny w ramach celu konwergencja wspiera jeszcze takie
dziatania jak: inwestycje w kapitat ludzki tj. edukacje, szkolnictwo i ksztalcenie ustawiczne,
a takze wzmacnianie zdolnosci instytucjonalnej i skutecznos¢ administracji publiczne;.
Fundusz ten bardzo duza uwage przyktada do wspierania innowacji, rownosci pici, szans
rozwojowych oraz dzialan migdzyregionalnych i transnarodowych.

W celu posiadania alternatywy dla funduszy pochodzacych z srodkéw Unii
Europejskiej oraz wsparcia rzadowego i samorzagdowego inwestor wdrazajacy i realizujacy
projekt Centrum Nauk Scistych podjat decyzje, iz w miedzyczasie starat sie bedzie pozyskaé

sponsorow, ktorzy autentycznie zainteresowani beda wsparciem nauki oraz projektu,
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ktorego jednym z podstawowych celdw jest generowanie innowacyjnos$ci oraz podniesienie
jakosci zycia w otoczeniu CNS, poprzez ukierunkowanie rozwoju na perspektywiczne
dziedziny nauki. Potencjalnym sponsorom przyshugiwa¢ bedzie prawo do promowania

swojej osoby badz dziatalnosci na terenie Centrum Nauk Scistych.

Harmonogram realizacji przedsigwzigcia zaktada otwarcie pierwszej wystawy
pod koniec pierwszej potowy 2016 roku. Wraz z koncem I kwartatu 2016 roku zostanie
wybudowany i1 oddany do uzytku pierwszy obiekt, ktéry powstanie na podstawie zatozen
projektowych oraz planéw pdzniejszej rozbudowy Centrum (np. planetarium), dla
ktorych zakonczenie prac zaplanowano do konca marca 2015 roku. W II kwartale 2015
rozpoczety zostanie proces rekrutacyjny, ktory powinien zakonczy¢ si¢ najpozniej we
wrzesniu 2015 roku. Zespot pracownikow Centrum od momentu ich zatrudnienia bgdzie
pracowat nad eksponatami i pierwszg wystawa. Dziatalnos¢ ta bedzie prowadzona w
trakcie prowadzenia prac budowlanych, w wynajmowanym lokalu do momentu powstania

docelowej siedziby CNS.
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Rysunek 5 Harmonogram realizacji projektu Centrum Nauk Scistych.

« Powstanie spisanego planu dla sp6tki CNS
* Rejestracja spotki
do konca 2014r.

» Powstanie projektu budowlanego oraz wystgpienie o pozwolenie na
budowe
- * Rozpoczecie rekrutacji zespotu badawczo - rozwojowego oraz
do kwietnia Kl N s
2015r. uczowych pracownikdéw Spotki

—

Jé

* Powstanie dokumentacji techniczenej i wykonawczej obiektéw CNS
* Wybor generalnego wykonawcy siedziby CNS
i © Rozpoczecie pracy zespolow odpowiedzialnych za stworzenie

czerwea 2015r. eksponatdw i1 podstawowej wystawy

—

« Budowa obiektéw CNS oraz ich wyposazenie

« Prowadzenie dzialan promocyjnych CNS oraz organizacja przyjecia
Wileson il otwierajagcego Centrum

@S« Rekrutacja personelu obshugujacego odwiedzajacych CNS

« Przyjecie otwierajace Centrm Nauk Scistych
» Otwarcie CNS dla zwiedzajacych

czerwiec 2016r.

« Powstanie planu rozwoju oferty CNS

do grudnia 2016r.

D U N

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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Rozdzial 3. Analiza Strategiczna

Analiza strategiczna pozwala na ocen¢ warunkéw prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej, w szczegdlnosci w ujeciu regionalnym. A. Oleksiuk wskazuje, iz ,,w sensie
czynno$ciowym analiza strategiczna jest zbiorem dziatan diagnozujacych organizacje i jej
otoczenie, umozliwiajagcych zbudowanie planu strategicznego i jego realizacje” © .
Teoretyczne ujecie analizy strategicznej wskazuje, iz mozna ja postrzega¢ zarowno w sensie
czynnosciowym — jako ogdl dziatan odpowiednio ukierunkowanych, jak 1 w sensie
narzedziowym. Wowczas analiza strategiczna postrzegana jest jako ,,zestaw metod, ktdre
umozliwiaja zbadanie, oceng i przewidywanie przyszlych standw wybranych elementow
organizacji 1 jej otoczenia z punktu widzenia mozliwosci jej przetrwania i1 dalszego

763, Analiza strategiczna w przypadku budowania dziatalno$ci gospodarczej staje

rozwoju
si¢ niezbednym elementem pozwalajagcym na oceng realnych szans i zagrozen inwestycji.
Przeprowadzenie analizy otoczenia 1 mozliwosci dziatania organizacji na rynku warunkuje
kierunek podejmowania dziatalnosci. A. Oleksiuk wskazuje ponadto, iz istnieja dwa

zasadnicze elementy odrézniajace te analize od innych®*:

« Laczenie dwoch sposobdw patrzenia na zarzadzanie i dwoch zrodet informacji
(jednoczesnie badanie otoczenia i samej organizacji oraz konfrontowanie wynikow tych

badan);

« Interdyscyplinarny charakter analizy strategicznej, czyli wykorzystywanie metod
zarowno ilosciowych, jak 1 jakosciowych z dziedzin ekonomii, finanséw, socjologii,

psychologii, statystyki i marketingu.

Analiza organizacji 1 otoczenia umozliwia zrozumienie mozliwosci 1 zakresu
dziatania przedsigbiorstwa na rynku. Pozwala rowniez na oceng¢ realnych mozliwosci

dziatania, ukazujac potencjalne zagrozenia oraz mozliwe szanse. Wsrdd podstawowych

02 A. Oleksiuk, Problemy organizacji, Warszawa 2009, s. 39.

3 Tamze.

% Tamze.
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elementéw takiej analizy wymienia si¢ zazwyczaj cel, organizacj¢, otoczenie oraz

dziatalno$¢®.

Analiza strategiczna powinna obejmowaé takie obszary jak: Srodowisko
makroekonomiczne, konkurencyjne oraz potencjat wlasny®. Podstawowymi wskaznikami
makroekonomicznymi sa wskazniki dotyczace inflacji, stopy bezrobocia, stopy
procentowe, popyt globalny i podaz globalna, deficyt handlowy, wielko$¢ wytwarzanego

produktu, globalny poziom cen, kursy walutowe®’.

Analiza makrootoczenia zatem przeprowadzona zostanie jako pierwsza. Jej celem
jest ocena ogolnych warunkow do prowadzenia dzialalnosci. Wykres ponizej obrazuje
warto$¢ inflacji w Polsce od 2001 roku.

Wykres 1 Wskaznik CPI oraz inflacji bazowej

CPI

108 . ; : : : : 108
| e pO Wytgczeniu cen administrowanych

107 - "*"*% ******** %*"*"*&*"*"i"*"*"%"*"*ﬂ ******** ?*--{powWa#eMuaﬁrwmamﬁQ1mb¢nmh"’§ ””” - 107
i i i i 1 i i —Epo wquc&zeniu ceﬁ zywnoéi:iienergii 1

106 I - 106
: | ] 1 H : : —615% éreaniaobci?ta ! !

105 - A 105

104 411 104

103 {1 103

102 TR -1 A f : N o1 111 R TR f 102

101 -HHIHIH 101

100 100

99 99

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Zrédto: NBP.

65 Tamze, s. 39.

% Tamze.

o7 g, Adamowicz, Ekonomia bez tajemnic, Warszawa 2010, s. 10.

41

44/91



WSB-NLU
2015

€a0a3587a15116780c690d7fel6a8d20
2015-07-06 09:55:07

Stopa inflacji w Polsce spada od 2001 roku. Zauwazy¢ mozna, iz obecnie mamy do
czynienia z zjawiskiem odwrotnym do inflacji, a wigec deflacja, a wigc wskaznik wzrostu
cen jest najnizszy w analizowanym okresie. Brak stabilnosci gospodarczej panstwa oraz
wahadlowa tendencja wskaznika inflacji to podstawa by stwierdzi¢, iz w pozZniejszym
okresie wskaznik inflacji wzrosnie, zatem obecna jej wartos$¢ shuzy pozytywnym decyzjom
w zakresie prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Majac na uwadze fakt, iz wartos$¢
wskaznika dla panstw UE w ujeciu rocznym wynosila 2% sytuacja w Polsce sprzyja
zakladaniu dziatalnos$ci gospodarczej. Z analiz przeprowadzonych przez Puls Biznesu
wynika, iz wskaznik polskiej inflacji znajduje si¢ na najnizszym poziomie od prawie 6 lat,

co wskazuje na dobra tendencj¢ rozwoju gospodarczego.

Wykres 2 Bezrobocie w Polsce w latach 2000 - 2013

Bezrobocie w Polsce w latach 2000 -2013

25,0
20,0
15,0
10,0

5,0

0,0
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

= Stopa rejestrowanego bezrobocia ogétem

Zrédlo: http://stat.gov.pl/wskazniki-makroekonomiczne/

Stopa bezrobocia w Polsce jest stabilna w ostatnich latach i utrzymuje si¢ na
poziomie okoto 13,5% jest ona jednak nizsza niz w latach 2000 - 2006, co jest wynikiem
licznych inwestycji realizowanych zardwno przez inwestoréw prywatnych jak dziatan
panstwa, zwigzanych z miedzy innymi z wykorzystaniem funduszy unijnych. Pozytywny
wplyw na spadek poziomu bezrobocia w Polsce maja liczne inwestycje firm zagranicznych
jak 1 atrakcyjnos¢ Polski jako kraju, w ktérym miedzynarodowe koncerny lokuja swoje
centra ustug.

W obecnej sytuacji gospodarczej stopy procentowe sg na najnizszym poziomie w

historii, co wplywa na oprocentowanie kredytéw i zarazem nie sprzyja lokowaniu srodkow
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na depozyty bankowe. Taka sytuacja jest sprzyjajaca z punktu widzenia CNS, poniewaz
zwieksza ona atrakcyjnos¢ inwestycyjng Centrum w oczach 0sob poszukujacych mozliwosci
lokowania zgromadzonego kapitalu. Niskie stopy procentowe powoduja wzmozong
aktywnos$¢ wsrod posiadaczy kapitatu, gdyz poszukuja oni alternatywy dla lokat bankowych,
dlatego wierze, ze dzigki tej sytuacji bedzie tatwiej pozyskaé finansowanie od inwestoréw
indywidualnych jaki 1 instytucjonalnych.

A. Ujwary-Gil wskazuje, iz ,,w sytuacji, gdy globalny popyt jest wigkszy niz
globalna podaz, obnizki stép opodatkowania moga przyczyni¢ si¢ do wzrostu inflacji i
poziomu deficytu budzetowego. Pojawia si¢ takze niebezpieczenstwo, iz redukcje stop
podatkowych moga by¢ asymetryczne 1 prowadzi¢ do nadmiernych dysproporcji
spolecznych”®® . Wigkszo$é informacji dotyczacych sytuacji makroekonomicznej kraju
wskazuje, iz sytuacja polskiej gospodarki jest nieco lepsza niz innych panstw na swiecie, o
czym s$wiadcza zardwno wyniki gospodarcze jak i poziom inwestycji w kraju oraz ogdlna
sytuacja 1 wieksza odpornos¢ na kryzys. Na tej podstawie stwierdzi¢ nalezy, iz sytuacja
gospodarcza sprzyja rozwojowi projektéw naukowych, bedacych fundamentem rozwijajace;j
si¢ dziatalnosci gospodarcze;.

Analiza strategiczna to rdwniez analiza organizacji, pod wzgledem zaréwno
przedmiotu dziatalnosci, jak 1 oceny mozliwosci zrealizowania podstawowych zalozen,
zwigzanych z misja, wizja i celami przedsigwzigcia o charakterze naukowym. Analiza

strategiczna powinna sktadaé sie z nastepujacych etapow®’:
« Analiza otoczenia, w ktorym funkcjonuje organizacja — szanse i zagrozenia

Organizacja funkcjonowac¢ bedzie w Krakowie, na rynku matopolskim, w ktéorym
istnieje juz wiele inkubatorow przedsigbiorczosci 1 organizacji o charakterze naukowym.
Jest to rynek o jednej z lepszych perspektyw rozwojowych, o doskonatych osrodkach
naukowych z najstarszg tradycja w Polsce, takich jak chociazby Uniwersytet Jagiellonski.
Podstawowym zagrozeniem dla przedsigbiorstwa jest stworzenie organizacji o podobnym

profilu dzialalnosci i podobnym charakterze, co jest mozliwe, poniewaz rynek matopolski

8 A. Suset, T. Wotowiec, Podatki dochodowe a funkcje polityki finansowej, [w:]
Organizacje komercyjne i niekomercyjne wobec wzmoZonej konkurencji, red. A. Ujwary

—-Gil, Nowy Sgcz 2009, s. 352.

% A. Oleksiuk, dz. cyt., s. 40.
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rozwija si¢ dynamicznie w dziedzinie naukowo-technicznej. Za gtdéwng szans¢ na rynku
uzna¢ nalezy natomiast wzrost zapotrzebowania na projekty o charakterze naukowym w
dziedzinie nauk S$cistych, takich jak matematyka, fizyka czy chemia. Doktadna analiza

przeprowadzona zostanie w pierwszym podrozdziale, dotyczacym analizy SWOT.
¢ Okreslenie kierunkow dziatalnosci organizacji; misja i powotanie

Jedng z pierwszych konkretnych definicji nauk $cistych przedstawit L. T. Rycharski,
wskazujac, iz ,,nauki Sciste sa te nauki, w ktorych si¢ nie poprzestaje na wyprowadzaniu
odpowiedzi przyblizonych lub prawdopodobnych na pytania nastreczajace sie, lecz dazy sie
do zdobycia wartoséci doktadnych i wiadomosci pewnych, najzupetiej dowiedzionych””.
Przedmiotem dziatalno$ci organizacji jest rozwdj przedsigbiorczosci na terenie
wojewodztwa matopolskiego z wizja rozszerzenia dziatalno$ci na rynek krajowy.
Zalozeniem gléwnym staje si¢ rozwoj gospodarki opartej na wiedzy przez tworzenie
powigzan migdzy sektorem naukowym a biznesowym w dziedzinie nauk Scistych.
Realizacja zalozenia nastgpowal bedzie systematycznie poprzez stymulowanie
przedsigbiorczosci i innowacji na drodze partnerskiej wspolpracy.

Misja przedsigbiorstwa jest stworzenie wyjatkowego miejsca nauki i rozrywki, ktdére
wyjasnialoby dzieciom, mtodziezy i dorostym ztozono$¢ procesow zachodzacych w swiecie

w oparciu o doswiadczenia w ramach nauk Scistych.

Powolaniem Centrum Nauk Scistych jest promowanie nauk $cistych jako podstawy
tworzenia konkurencyjnosci na rynku zaréwno lokalnym jak i krajowym oraz rozwdj
gospodarki opartej na wiedzy przez tworzenie partnerstwa migdzy instytucjami naukowymi
a osrodkami biznesowymi 1 przedsigbiorstwami.

Zarowno misja, cel jak i powotanie realizowane s3 przez szereg zadan pelionych
przez CNS. Organizacja na terenie swojego dziatania chce zrzesza¢ podmioty biznesowe i
osrodki naukowe, dziatajac w oparciu o wspdlprace 1 partnerskie relacje migdzy wszystkimi
jednostkami funkcjonujagcymi na rynku w branzy naukowej. Podstawowym kierunkiem
dziatalnosci organizacji jest prowadzenie badan i analiz w dziedzinie nauk S$cistych i

promowanie edukacji, przedsigbiorczosci i innowacyjnosci opartej na naukach $cistych.

L. T, Rycharski, Literatura polska w historyczno-krytycznym zarysie, Krakow 1868,
s. 57.
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Szerzenie zainteresowania naukami $cistymi ma na celu pobudzenie wzrostu gospodarczego

i dazenie do rozwoju innowacyjnej gospodarki opartej na wiedzy.
« Badanie potencjatu organizacji

Potencjal organizacji dotyczy zaréwno sity wewngtrznej jak 1 zewngtrznych
czynnikdéw wplywajacych na rozwoj. J. Skalik poddajac analizie potencjat rozwojowy
organizacji wskazuje, iz ,,uruchomienie mozliwosci tkwigcych w potencjale rozwojowym
przedsigbiorstwa w najwigkszym stopniu zalezy od presji wewnetrznych sit aktywizujacych
jego wykorzystanie. Sity te rodza si¢ na bazie Pozytywnego Potencjalu Organizacji (PPO)
wspieranego przez mechanizmy regulacyjne bedace skladowa systemu zarzadzania
przedsiebiorstwem”’!. Zrozumienie istoty potencjatu organizacji wymaga analizy modelu

PPO, ztozonego z kilku czynnikdw, co przedstawiono na schemacie ponize;.

Rysunek 6 Model PPO

PPO:
1. Zasoby materialne

2. Zasoby niematerialne,
dotyczace:

a) Strategii; Pozytywna kultura
b) Struktury; 1 j

¢) Zarzadzania zasobami .
ludzkimi; , Zachowania

organizacyjna

d) Wiadzy i
demokratyzacji g
zarzgdzania; Pozytyvyny lgllmat

e) Kontroli; organizacyjny

f) Innowacji;

g) Integracji i identyfikacji
z firma;

h) Przywodztwa Rozwo j
organizacji
Zrédto: 1. Skalik, dz. cyt., s. 156.

Analizujac powyzszy model stwierdzi¢ nalezy, iz zasoby materialne stanowig tylko

jeden z elementéw warunkujacych rozwoj potencjatu. Podstawa potencjatu organizacji jest

"1y, Skalik, Aktywizacja potencjatu rozwojowego przedsiebiorstwa, [w:] Determinanty

potencjatu rozwoju organizacji, red. A. Stabryta, Krakéw 2012, s. 14.
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zarOwno strategia 1 elementy zarzadzania jak 1 potencjat ludzki. Zasoby ludzkie organizacji
stanowia fundament jej dziatania. Dzigki planowanej wspolpracy z doswiadczona
krakowska firma posiadajaca status centrum badawczo — rozwojowego, ktora zajmuje si¢
projektowaniem rozwigzan technologicznych dla réznych gatezi przemystu, organizacji
CNS ma szanse oprze¢ sie na najlepszym kapitale ludzkim i poteznych zasobach
intelektualnych, warunkujacych tworzenie gospodarki opartej na wiedzy.

Wewngtrzny potencjat organizacji ma szans¢ by¢ zatem potezny i stwarza¢ podstawy
rozwoju gospodarczego regionu. Jak wskazuje J. Skalik potencjat organizacji to rowniez
czynniki zewnetrzne przy czym warunkiem sprawnego funkcjonowania potencjatu
zasobowego jest stworzenie odpowiedniej kultury organizacyjne;j.

Rynek matopolski stwarza doskonate warunki dla rozwoju tego typu przedsigbiorstw,
przez co potencjat zewnetrzny rowniez jest dobra prognoza odpowiedniego rozwoju

organizacji. Wszystkie czynniki wskazuja na mozliwos¢ szybkiego rozwoju organizacji.

Ogolna analiza przedsiewzigcia pozwala na stwierdzenie przewagi szans i silnych
stron, przez co inwestycja powinna by¢ oplacalna i1 bezpieczna. Dokladna analiza 1

konfrontacja przedstawione zostaty w czgsci poswigconej analizie SWOT.

3.1. Analiza SWOT

Analiza ta jest metodg pozwalajaca na okreslenie zdolnosci strategicznej organizacji, czyli
zdolno$ci do opracowywania 1 wdrozenia efektywnej strategii rozwoju. Dobrze
przeprowadzona analiza zawiera badanie mocnych i stabych stron organizacji w odniesieniu
do czynnikéw wewnetrznych oraz szans i1 zagrozen pod katem czynnikow zewnetrznych.
Analiza przeprowadzona przedstawiona zostata w tabeli ponizej. Zauwazy¢ nalezy, iz CNS
jako projekt innowacyjny bedzie czerpat korzysci kapitatlu intelektualnego uczelni w Polsce
— UJ, AGH, Politechniki Krakowskiej oraz innych uczelni wyzszych z regionu. Uczelnie te
gwarantujg wysoka dostepnos¢ do wykwalifikowanych pracownikow, a zarazem klientéw

CNS, a wiec sa jednym z kluczowych czynnikéw sukcesu tego przedsiewziecia.

Zdecydowalem si¢ przeprowadzi¢ analiz¢ metoda SWOT, poniewaz w sposob bardzo
czytelny pokazuje ona atuty 1 slabosci organizacji, a zarazem przedstawia szanse i
zagrozenia stwarzane przez otoczenie. Analiza SWOT wykorzystuje si¢ tablicg (macierz)
zlozong z czterech pdl zwiazanych z tymi cechami. Pola te odpowiadaja dwém rodzajom

czynnikow pozytywnych i negatywnych oraz zewngtrznych i wewnetrznych . Istotg analizy
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SWOT przeprowadzenie analizy zewn¢trznej i wewngtrznej, przy czym analiza zewngtrzna

obejmowac¢ powinna nastepujace czynniki:

. Demograficzne;

. Makroekonomiczne;
. Socjokulturowe;

. Polityczne;

. Prawne;

. Fizyczne;

. Technologiczne.

Wskazuje sig, iz w ramach tej analizy powinny by¢ oceniane takie czynniki jak konkurencja,
postep techniczny, sytuacja w gospodarce krajowej i $wiatowej z uwzglednieniem kryzysu,
inflacja i dziatania rzadu, podatki, prawo oraz inne niezbedne parametry wplywajace na
dziatlalno$¢ gospodarcza . Analiza wewngtrzna natomiast ma na celu okreslenie i ocene
czynnikdw sprzyjajacych rozwojowi lub wptywajacych na brak mozliwosci realizowania

przedsigwzigcia.

Tabela 1 Analiza SWOT przedsiewzigcia
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Zrédto: Opracowanie wlasne.

Analiza SWOT pozwala na stwierdzenie, iz najwiekszymi zagrozeniami dla przedsigwzigcia
s zagrozenia zewnetrzne, w postaci wzrostu zainteresowania kierunkami humanistycznymi
czy zmiany zakresu finansowania innowacyjnych projektéw naukowych przez UE. Jedyna
powazng slaba strong CNS jest natomiast nieznana marka, co wymagaé bedzie stalej pracy
1 dzialan marketingowych w celu wypromowania marki i wzrostu zainteresowania
projektem, zaréwno ze strony klientow indywidualnych jak i ze strony uczelni czy

przedsigbiorstw.

Na rynku Matopolskim nie ma projektéw o dokfadnie takim charakterze jak Centrum Nauk
Scislych. Dzialajace projekty maja za zadanie wspieranie przedsi¢gbiorczosci w zakresie
farmaceutyki i medycyny oraz projektéw innowacyjnych, jednakze zadna z dziatalno$ci nie
zajmuje si¢ promowaniem nauk $cistych oraz nie taczy prowadzonej dziatalnosci badawcze;j

z oferowaniem ustug dydaktyczno - rozrywkowych.

Posiadanie kadry zarzadzajacej i1 pracownikow wywodzacych si¢ z najlepszych i
prestizowych uczelni wzmacnia potencjat organizacji 1 stanowi wyznacznik rozwoju

przedsigwzigcia.
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3.2. Analiza 5 sil Portera

Jest to jedna z metod analizy otoczenia konkurencyjnego organizacji. P. Lewicki wskazuje,

iz analiza ta nakazuje skupienie sie na takich elementach jak’*:

« Sila przetargowa dostawcow — czyli jaki wptyw maja dostawcy na sektor, w ktorym

funkcjonuje organizacja;
« Sila przetargowa nabywcow;
« Natezenie walki konkurencyjnej wewnatrz sektora;
« Grozba pojawienia si¢ nowych producentow;
« Grozba pojawienia si¢ substytutow.

Specyfika dziatalnosci ustugowej CNS powoduje, ze dla analizowanego
przedsiewzigcia dostawcodw jest wielu. Do tej grupy z pewnoscia beda nalezaty firmy
zajmujace si¢ produkcja lub dystrybucja materialdow koniecznych do wytworzenia
eksponatow wystawowych oraz stanowisk doswiadczalnych. Do takich firm zaliczy¢ mozna
na przyktad zaklady stolarskie, zaklady szklarskie, przedsigbiorstwa zajmujace si¢
instalacjami elektrycznymi i elektronicznymi. Poza powyzszymi dostawcami Centrum beda
firmy zajmujace si¢ handlem sprzgtem i materiatami koniecznymi do wykonywania badan
laboratoryjnych jak i eksperymentow prowadzonych, wydaje si¢ jednak, ze nie powinni oni

stanowi€ zagrozenia dla prowadzonej dziatalnosci.

Do pewnego rodzaju dostawcow mozna moim zdaniem zaliczy¢ inne centra
badawczo — rozwojowe, z ktérymi w ramach projektéw badawczych CNS bedzie musiato
podejmowacé wspdlprace. Aby méc prowadzi¢ wazne i przysziosciowe projekty potrzebna
bedzie cheé kooperacji takich wiasnie centréw z CNS, a ponadto potrzebna bedzie cheé
dzielenia si¢ przez przedsigbiorcdw doswiadczeniami z praktycznego stosowania badanych
technologii. Powyzsze powoduje, ze analiza sily przetargowej dostawcdéw pozwala na

umieszczenie jej na poziomie Srednim dla obu segmentéw dziatalnosci prowadzonej przez

2p. Lewicki, A. Cieleban, Wybrane instrumenty zarzgdzania strategicznego w
przedsiebiorstwie DOOR — HOLZ, [w:] Aktualne problemy zarzgdzania matymi i

Srednimi przedsiebiorstwami, red. M. Szczepahczyk, £ddz 2010, s. 424-429.
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Centrum Nauk Scistych. Nie mozna bowiem powiedzie¢, iz jest ona niska, ale nie mozna
rowniez jednoznacznie stwierdzi¢, iz jest ona wysoka, poniewaz sila przetargowa
dostawcow dla segmentu edukacyjno — rozrywkowego jest niska, a dla segmentu badawczo
— rozwojowego jest stosunkowo wysoka. Przyjmuje si¢ zalozenie, ze sita przetargowa
dostawcow jest wysoka gléwnie, gdy ich liczba na rynku jest ograniczona. Pod tym
wzgledem tak na rynku lokalnym jak 1 krajowym mozna przyjaé, ze liczba dostawcow jest
ograniczona. Z praktycznego punktu widzenia, jesli projekt bedzie si¢ rozwijal w sposdb
zakladany poziom konkurencji migdzy dostawcami wzrosnie, bowiem wzrosnie

zainteresowanie CNS ze strony innych osrodkdéw badawczo-rozwojowych.

O wysokiej sile przetargowej nabywcow mowi si¢ wowczas, gdy nabywcy — w tym
przypadku przedsiebiorstwa — posiadaja duze mozliwosci wyboru. Na rynku regionalnym
takiego wyboru nie ma, poniewaz nie istnieje podobna do podstawowej dziatalnosci CNS
organizacja realizujaca cele edukacyjno-rozrywkowe, a wigc sila przetargowa nabywcow
jest niska. Oznacza to bowiem, ze nie ma zagrozenia, ze potencjalni klienci odwiedzajacy
Centrum w celach edukacyjno-rozrywkowych wybiorg inne tego typu miejsce na rynku

lokalnym.

Powszechnie rozumiana walka konkurencyjna wewnatrz sektora badawczo-
rozwojowego niemalze nie istnieje — bowiem podstawa tworzenia projektow naukowo-
badawczych jest innowacyjnos¢. Realizowane projekty maja na celu promowanie
partnerstwa 1 wspotpracy, nie zas konkurencyjnej 1 agresywnej walki ze sobg. Na zasadzie
partnerstwa tworzone sa projekty innowacyjne, ktorych celem jest wspieranie rozwoju
gospodarczego. Innowacyjnos¢ oznacza patent na realizowanie okreslonych zadan, a jedyna
mozliwos$cia poszerzania dziatalnoSci w tym zakresie bedzie rozszerzenie dzialalnosci
organizacji przez tworzenie identycznych projektow w innych regionach kraju. Praktycznie
wyklucza to walke konkurencyjng w sektorze. Z kolei w segmencie edukacyjno-
rozrcywkowym nie ma konkurenta na rynku lokalnym prowadzacego dziatalnos¢ o

podobnym charakterze.

W kwestii pojawienia si¢ nowych podmiotéw konkurencyjnych dla CNS, organizacja nie
odczuwa zagrozenia, poniewaz realizowanie podobnego projektu w ramach rynku lokalnego
raczej nie powinno mie¢ miejsca. Tego typu dziatalno$¢ edukacyjno-rozrywkowa bedzie
niespotykana dotychczas na polskim rynku, dlatego nie spodziewam si¢, checi skopiowania

tego pomystu na lokalnym rynku.
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Grozba pojawienia si¢ substytutow réwniez nie jest zagrozeniem dla przedsiewzigcia, ze
wzgledu na fakt, iz projekt jest innowacyjny i nie daje mozliwosci stworzenia ustugi, ktéra
stanowitaby substytut dla realizowanych przez CNS zadan edukacyjno-rozrywkowych.
Uruchomienie wspdlipracy z placéwkami o$wiatowymi powinno w znacznym stopniu
ograniczy¢ ryzyko utraty popytu na wizyty w CNS, poprzez zastapienie ich inna forma

rozrywki.

3.3. Analiza konkurencji

W zwiagzku z prowadzeniem przez Centrum dzialalnosci w dwdch segmentach
analize konkurencji nalezy przeprowadzi¢ bioragc pod uwage obie dziatalnosci. Rozpoczne
od analizy podmiotéw zajmujacych si¢ dziatalnoscig badawczo-rozwojowa w regionie. Do
podmiotdw konkurujacych w zakresie ustugowej dziatalnosci badawczo-rozwojowej mozna
zaliczyé Uniwersytet Jagiellonski, Akademi¢ Goérniczo-Hutnicza, Politechnike Slaska,
Politechnike Krakowska, EC Grupa, MMC Brainville, KOMAG oraz inne centra badawczo-

rOZWOjOWe.

Przewaga nad czgScig instytucji badawczo rozwojowych polega na posiadaniu
drugiego segmentu dziatalnos$ci, ktéry powinien generowac silne przepltywy z dziatalnosci
operacyjnej, ktére z kolei bedg istotnym wparciem dla dziatalnosci badawczo-rozwojowe;.
Przewaga ta moim zdaniem dotyczy gidéwnie uczelni, ktére otrzymuja wsparcie ze strony
panstwa oraz samorzaddéw lokalnych, ale réwniez firm, ktérych dzialalnos¢ skupia sie
gtdwnie na badaniach i rozwoju. Przewagg wszystkich wymienionych wyzej firm jest fakt
posiadania silnego zaplecza zar6wno technicznego jak i ludzkiego oraz to, ze wigkszos¢ z
centréw badawczo-rozwojowych jest mocno zwigzana z sektorami, w ktorych dziataja
finansujace je spotki matki. Warto zwrdci¢ uwage na fakt orientacji wigkszosci jednostek
badawczo-rozwojowych na specyficzne branze, co jak wiadomo glownie zwigzane jest z
celem organizacji finansujacej dane analizy 1 badania. Kierunek prowadzonych prac w
duzym stopniu zalezy od specjalizacji zatrudnionych inzynierow, ale rowniez od powigzan
z roznymi sektorami dziatalnosci, gdyz raz wypracowane kompetencje ireferencje w duzym
stopniu ukierunkuja tematyke kolejnych projektdw na zblizony sektor badz beda dotyczyly
implementacji stworzonych rozwiazan do innej branzy. Jednym z celéw CNS jest tworzenie
innowacyjnych narzedzi 1 urzadzen doswiadczalnych, ktorych nabywcami docelowo bylby
na dzien dzisiejszy bardzo stabo wyposazone polskie szkoty, ale réwniez zagraniczne

placowki dydaktyczne. Kierunek pozostalych badan rozwojowych bedzie istotnie zalezny
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od kompetencji pozyskanych pracownikow, ale réwniez od kontraktéw 1 zlecen z

poszczegdlnych sektoréw gospodarki.

Sektor badawczo-rozwojowy w Polsce jest sektorem dynamicznie si¢ rozwijajagcym,
dzigki czemu konkurencyjnos¢ w tym zakresie jest zdrowa i oparta o wspolprace miedzy
instytucjami. Sektor badawczo-rozwojowy w Polsce ma na celu promowanie nauki i
innowacyjnos$ci poprzez wspieranie przedsi¢biorstw kadra wyksztalconych absolwentow
kierunkéw $cistych. Zasady wspotdziatania opieraja si¢ zatem na Scistej wspolpracy sektora
naukowego i przedsiebiorcéw. Zakres dziatania CNS wyklucza konkurencje na wysokim
poziomie, a zasada partnerstwa wskazuje na brak istotnych zagrozen. Ponadto innowacyjne
spojrzenie na projekt badawczo rozwojowy poprzez potaczenie go z celem rozrywkowym i
rozwojowym dla lokalnego spoleczenstwa, zwigksza konkurencyjnosé i atrakcyjnosé CNS,
dzieki czemu dzialalno$¢ badawcza bedzie mogta by¢ rowniez finansowana z przychodéw

z dziatalnosci rozrywkowe;.

Brak bezposredniego konkurenta w zakresie podobnej ustugi edukacyjno-
rozrywkowej nie swiadczy o tym, ze dziatalnos¢ ta nie ma w swoim bliskim otoczeniu
konkurencji. Istnieje bowiem wiele organizacji, ktére walcza o to by klienci spedzili swoj
cenny wolny czas wybierajac ich ushuge. Warto natomiast zwroci¢ uwage na fakt, iz
konkurencj¢ stanowig nie tylko organizacje, ktore proponuja klientom wiele réznych form
aktywnego spe¢dzenia wolnego czasu, ale za konkurencje Centrum w aspekcie
rozrywkowym mozna rowniez uzna¢ np. telewizje, a w niej m.in. kanaty traktujace o
naukach przyrodniczych, historii czy wynalazkach (National Geographic, Discovery
Science, Discovery History itp.)

3.4. Analiza otoczenia

D. De¢bski wskazuje, iz analiza otoczenia polega na opisaniu obecnego stanu i
przewidywaniu scenariuszy rozwoju sytuacji spolecznej, politycznej, ekonomicznej i
technologicznej73. Czynnik spofeczny w analizowanym przedsigwzieciu odnosi si¢ do
pozyskiwania kapitatu ludzkiego, tworzacego organizacje. Z uwagi na prowadzenie
dzialalno$ci w dwoch segmentach analiz¢ otoczenia przeprowadze z uwzglednieniem

kazdego z nich.

3 D. Debski, Ekonomika i organizacja przedsiebiorstw, Warszawa 2009, s. 206.

53

56/91



WSB-NLU
2015

€a0a3587a15116780c690d7fel6a8d20
2015-07-06 09:55:07

Obecna sytuacja rynkowa, ktéra zmusza podmioty prowadzace dzialalnos¢
gospodarcza do ciaglego doskonalenia oferowanych produktow i ustug sprzyja rozwojowi
analizowanego przedsiewziecia poniewaz jednym z gléwnych celéw CNS jest wspieranie
innowacyjnosci przedsiebiorstw. Aktualny stan gospodarki, pomimo nadal widocznych
skutkow ostatniego kryzysu pozwala sadzi¢, iz w okresie ozywienia gospodarczego firmy,
powinny realizowa¢ polityke zwigkszenia nakltadow inwestycyjnych na rozwdj. Czesc
podmiotow gospodarczych nawet w okresie spowolnienia nie zaprzestato inwestowania w
nowoczesne technologie 1 rozwigzania, poniewaz taki wiasnie kierunek dziatan byt jedynym
stusznym, ktory mogt zapewnié rozwdj przedsiebiorcom. Warto jednak zwrocié uwage na
fakt niestabilnosci w relacjach rosyjsko-ukrainskich, ktére przetozyty si¢ na zachodnie
sankcje wobec Rosji oraz embargo nalozone przez Rosje na cze$¢ polskich produktow.
Rozwdj konfliktu za Polska wschodnig granica moze mocno przelozy¢ si¢ na kondycje
polskiej gospodarki, ktéra w sposob posredni i bezposredni zalezna jest od sytuacji na

rosyjskim rynku.

Majac na uwadze szczegdlng warto$¢ przedsiewzigcia nie jest zalozeniem czy
prognoza, stwierdzenie, 1z sytuacja spoteczna jest jak najbardziej sprzyjajaca do rozwoju
przedsigwzigcia. Jednym z gldéwnych zalozen wspodlczesnej polityki natomiast jest
promowanie nauk $cistych, a takze dofinansowanie do nauki na tych kierunkach, co z kolei
gwarantuje, ze zainteresowanie tymi kierunkami nie spadnie. ROwniez nasycenie rynku
absolwentami uczelni wyzszych z kierunkow humanistycznych powoduje, ze coraz czgsciej
miodzi ludzie wybieraja dla siebie techniczny kierunek studiow, gdyz wiedzg, ze daje im to

wieksze szanse na znalezienie lepiej ptatnej pracy.

Sytuacja ekonomiczna dotyczy zarowno konkurencji jak 1 ogolnej sytuacji panstwa.
Celem przedsigwzigcia jest wspieranie wzrostu gospodarki opartej na wiedzy przez
promowanie zatrudnienia studentéw kierunkdw S$cistych, co ma miejsce na etapie
organizowania wspdlpracy miedzy kadra uniwersytecka a sektorem przedsigbiorczosci.
Istnienie organizacji zatem warunkuje wzrost gospodarczy, przyczyniajac si¢ jednoczesnie
do wzrostu zainteresowania sektorem dziatalnosci organizacji zar6wno ze strony
akademickiej jak i przedsigbiorczej. Centrum Nauk Scistych zatem sprzyjaé bedzie
promowaniu kierunkdw S$cistych, poprzez edukacje i pobudzenie zainteresowania oraz
zachgcanie do studiowania tych kierunkdw jak rowniez wplywaé bedzie na wzrost
konkurencyjnosci sektora naukowego. Ponadto posrednio wplynie na rozwdj sektora

przedsigbiorczosci, ktory opierat si¢ bedzie o wyspecjalizowany kapitat intelektualny.
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Przeprowadzona analiza strategiczna pozwala na stwierdzenie, iz przedsiewzigcie
nie jest z zadnej strony zagrozone. Byloby réwniez rozsagdnym rozwigzaniem nawigzanie
wspoltpracy z osrodkami juz dzialajacymi w celu wiekszego wspierania nauki i
przedsigbiorczosci, w tym przede wszystkim z KPT - Krakowskim Parkiem
Technologicznym, dzialajacym i zarzadzajacym specjalng strefa ekonomiczng, na ktorej
obowiazuja specjalne warunki organizowania dziatalnosci réznych przedsigbiorstw.

Innowacyjnos$¢ sprawia, ze przedsiewzigcie nie jest zagrozone, ani substytutami,
ani konkurencja ani zadnymi innymi czynnikami. Za jedng z podstaw zagrazajacych
przedsiewzigciu mozna uzna¢ zmian¢ polityki panstwa w zakresie finansowania takich

przedsigwzigc.
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Rozdzial 4. Zalozenia badawcze i analiza wynikow

4.1. Zalozenia badawcze oraz charakterystyka proby

Przeprowadzone na potrzeby niniejszej pracy badanie miato na celu uzyskanie

szczegotowych informacji w zakresie:
« Poziomu zainteresowania respondentow naukami $cistymi;
«  Opinii respondentéw odnosnie zatozen oraz oferty Centrum Nauk Scistych;
« Preferowanych przez respondentéw form promocji Centrum Nauk Scistych;

« Postawy respondentow w stosunku do szeroko pojetych projektéw naukowo —

badawczych.

Badanie respondentow przeprowadzone zostatlo przy uzyciu techniki ankiety
audytoryjnej, natomiast narzedziem badawczym wybranym na potrzeby niniejszej pracy,
ktorego zastosowanie miato na celu pozyskanie wyszczegdlnionych powyzej informacji, byt

kwestionariusz ankiety.

Ankieta to metoda socjologiczna stosowana rowniez przez pedagogdw. ,,Ankieta jest
to metoda zdobywania informacji przez pytanie wybranych osoéb za posrednictwem
drukowanej listy pytan zwanej kwestionariuszem, w celu uzyskania odpowiedzi majacych
shuzy¢ do rozwigzywania jakiegos$ problemu naukowego badz praktycznego, spotecznego,

moralnego™’*.

Podsumowujac ankieta jest typem wywiadu — wywiadu pisemnego. Ankieta ma
charakter bezosobowy zawiera standardowe pytania, ktorych charakter ulatwia

prowadzacemu badanie pdzniejsze analize danych i opracowanie wnioskow.

Ankieta przeprowadzona zostata na probie liczacej 128 osdb. Respondenci stanowili

grup¢ losowo wybrang. Badanie obejmowato dwie placowki szkolne, na ktore sktadaty sie:
« Publiczne Gimnazjum Nr 52 OO Pijaréw w Krakowie,

« X Liceum Ogdlnoksztalcace im. 1. J. Paderewskiego w Katowicach.

74 pieter J., Zarys metodologii pracy naukowej , PWN, Warszawa, 1985
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Wsrod respondentéw znajdowali si¢ zarowno uczniowie jak réwniez nauczyciele.
Tak istotne co do zasady zréznicowanie w zakresie wieku oraz pozycji ankietowanych byto
jak najbardziej wskazanym z punktu widzenia przedmiotu badan niniejszej pracy. Pozwolito
ono bowiem na oszacowanie, na ile projekt Centrum Nauk Scistych wydaje si¢ by¢
interesujacym z punktu widzenia nauczycieli (czyli potencjalnych zachgcajacych uczniow
do odwiedzenia Centrum Nauk Scistych) oraz uczniéw, jako potencjalnych giéwnych

nabywcow ustug.

Badanie wucznidw 1 nauczycieli katowickiego liceum ogdlnoksztatcacego
przeprowadzono 5 czerwca 2013 roku, natomiast respondentdw z krakowskiego gimnazjum

przebadano w dniu 13 czerwca 2013 roku.
Informacje pozyskane dzigki przeprowadzonemu badaniu mialy na celu utatwié

inwestorom realizacj¢ procesu decyzyjnego w zakresie nastepujacych obszarow:

« Strategia ushugi;

« Strategia ceny;

« Strategia promocji;

« Strategia dystrybucji.
4.2. Wyniki badan: charakterystyka respondentow

Na grupe respondentdw skladalo si¢ 128 ankietowanych, z ktorych 44% stanowili
uczniowie Publicznego Gimnazjum Nr 52 OO Pijaréw w Krakowie, 41% to uczniowie X
Liceum Ogodlnoksztalcagcego im. 1. J. Paderewskiego w Katowicach, natomiast na
pozostalych 15% skifadali si¢ nauczyciele zatrudnieni w wymienionych powyzej szkotach.

Graficzny obraz struktury respondentéw zaprezentowany zostal na wykresie 3.
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Wykres 3 Struktura respondentow

ANKIETOWANI

NAUCZYCIELE
15%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan

Fakt, iz na grupe respondentéw skladali si¢ w przewazajacej mierze uczniowie oraz
w niewielkim stopniu nauczyciele nie jest jednoznaczny z przyjeciem, ze wszyscy oni
interesuja si¢ szeroko pojeta nauky. Az 19 ankietowanych zadeklarowalo, ze poszerzanie
swojej wiedzy poprzez realizacj¢ procesu ksztalcenia si¢ nie stanowi szczytu ich ambicji ani
nie jest ich pasja. Naukg zainteresowanych jest natomiast pozostatych 81% respondentéw

(wykres 4).

Wykres 4 Poziom zainteresowania respondentéw szeroko pojeta nauka

Zainteresowanie nauka

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan
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Zainteresowanie naukg nie ma charakteru jednorodnego. Wrecz przeciwnie,
wyrdznia si¢ w tym zakresie co najmniej dwa kierunki, z ktorych jeden stanowi o
zainteresowaniu naukami S$cistymi, drugi natomiast ukierunkowany jest na nauki
humanistyczne. Obszarem interesujacym z punktu widzenia niniejszej pracy jest

zidentyfikowanie poziomu zainteresowania respondentow naukami $cistymi.

Zgodnie z uzyskanymi w tym zakresie wynikami, az 56% ankietowanych
zadeklarowalo, iz interesuja ich nauki $ciste. Pozostalych 44% przyjeto w tym przypadku
postawe zgofa odmienng. Struktura odpowiedzi na to pytanie zaprezentowana zostata na

wykresie 5.

Wykres 5 Poziom zainteresowania respondentow naukami $cistymi

Zainteresowanie naukami Scistymi

NIE
44%

TAK
56%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

4.3. Wyniki badan: postawa respondentéw w odniesieniu do projektu
utworzenia Centrum Nauk Scistych

Nowopowstajace projekty naukowo — badawcze sa czgsto generatorem innowacji i
inwestycjami stosunkowo specyficznymi. W zwigzku z powyzszym dzialaniem koniecznym

wydaje si¢ by¢ zdobycie informacji, na ile tego typu realizacje maja racje bytu w przysztosci.

98% ankietowanych zadeklarowalo, ze w ich mniemaniu projekty naukowo —
badawcze maja przed soba jakakolwiek przyszios¢é. 2% z nich uwaza natomiast, iz
realizowanie takich inwestycji jest tylko i wylacznie pochodng panujacego obecnie trendu

ukierunkowanego na wzrost poziomu innowacyjnosci szeroko pojetego systemu
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edukacyjnego oraz instytucji go wspierajacych. Taka struktura odpowiedzi pozwala sadzic,

ze realizacja projektdw naukowo — badawczych ma szans¢ odnies¢ sukces, a ich potaczenie

z aspektem rozrywkowym powinno zwigkszy¢ szans¢ na powodzenie na rynku.

Wykres 6 Stanowisko respondentéw w odniesieniu do zasadnos$ci tworzenia projektow
naukowo badawczych

Czy realizacja projektow naukowo-
badawczych ma przysztosc?

NIE
2%_\

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Centrum Nauk Scistych z zalozenia nie musi by¢ miejscem, gdzie konieczne jest
przerabianie i wykladanie okreslonego przez Ministerstwo Edukacji materialu oraz
wymaganie, aby stuchacze przyswoili okreslony zasob wiedzy. Wrecz przeciwnie. Miejsce
to moze stanowic cickawa alternatywe na spgdzenie wolnego czasu. Czy jednak z zlozeniem
tym zgadzaja si¢ respondenci? Zgodnie z danymi zaprezentowanymi na wykresie 5
stwierdzi¢ mozna, ze przewazajaca liczba ankietowanych uwaza, iz faktycznie wizyta w
Centrum Nauk Scistych moze by¢ réwnoznaczna z milo spedzonym czasem. 22% z nich nie
jest w stanie jednoznacznie okre$li¢ czy zgadza si¢ z tym zalozeniem. Zaledwie 16%
respondentéw uwaza, ze zalozenie to nie ma racji bytu, a co za tym idzie odwiedzenie
Centrum Nauk Scistych nie moze by¢ traktowane jako sposéb na atrakcyjne i przyjemne

spedzanie wolnego czasu.
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Wykres 7 Centrum Nauk Scistych jako sposéb na spedzanie wolnego czasu

Czy wizyta w Centrum Nauk Scistych
dobrym pomystem na spedzanie wolnego
czasu?

NIE WIEM
- 22%

CNE
16% -

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Projekt zakrojony na tak szeroka skalg jak ma to miejsce w odniesieniu do Centrum
Nauk Scistych winien spetniaé¢ pewne funkcje. W tym przypadku jedna z istotniejszych
powinno by¢ rozwijanie zainteresowan milodziezy, co w dobie wysokiego poziomu
uzaleznienia od komputeréw moze stanowi¢ o generowaniu zjawiska o charakterze

prospotecznym.

Zgodnie ze stanowiskiem respondentow, Centrum Nauk Scistych moze stanowié
fundament rozwijania zainteresowan miodziezy. Zdania takiego jest w sumie 94%
ankietowanych. Zaledwie 6% natomiast uwaza, ze funkcja ta co do zasady nie mialaby
szansy na zrealizowanie. Szczegolowy zakres odpowiedzi na to pytanie zaprezentowany

zostat na wykresie 7.
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Wykres 8 Centrum Nauk Scistych jako sposéb na rozwijanie zainteresowan naukami
scistymi wérod mlodziezy

Centrum Nauk Scistych da mtodziezy
kolejng mozliwos¢ rozwoju swoich
zainteresowan

1% 1%

® Zdecydowanie tak
m Raczej tak
» Tak

Nie

Raczej nie

Zdecydowanie nie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Dodatkowym, pozytywnym wplywem Centrum Nauk Scistych, na osoby
odwiedzajace Centrum oraz biorgce udzial w projektach w nim realizowanych, moze by¢
stopniowe modyfikowanie sposobu mySlenia 1 przyswajania wiedzy. Praktyka
niejednokrotnie pokazala, ze umyst $cisly stosunkowo tatwo przyswaja informacje o
charakterze humanistycznym, natomiast humanistom znacznie trudniej jest opanowac i
zrozumie¢ niejednokrotnie skomplikowane prawidlowosci matematyczne. Doskonatym
rozwigzaniem byloby zatem w tym zakresie pobudzenie konstruktywnego myslenia u
wszystkich zainteresowanych projektem, nie za$ tylko u tych, ktérzy co do zasady Centrum
Nauk Scistych odwiedzaliby tylko po to, aby poglebiaé juz i tak szeroka w tym obszarze

wiedze.

Zdaniem 93% respondentéw Centrum Nauk Scistych moze mie¢ wplyw na rozwoj
konstruktywnego myslenia. Zaledwie 7% z nich z zalozeniem tym si¢ nie zgadza (wykres

8).
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Wykres 9 Centrum Nauk Scistych jako sposéb na pobudzenie konstruktywnego myslenia

Centrum Nauk Scistych to projekt uczacy
konstruktywnego myslenia.

1% 1%

5%

m Zdecydowanie tak
m Raczej tak

Tak

Nie

Raczej nie

Zdecydowanie nie

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan

4.4. Wyniki badan: identyfikacja preferencji respondentow w zakresie
pozadanych form promocji oraz miejsca i ceny w zakresie ksztaltowania
jakosci

Samo opracowanie zalozen projektu naukowo — badawczego oraz pdzniejsze
wdrozenie go w zycie nie stanowi jeszcze o osiagni¢ciu sukcesu. Dzialaniem réwnie
istotnym jest bowiem zaprezentowanie tego produktu potencjalnym odbiorcom i zachecenie
ich do skorzystania z oferowanej ustugi. Zadaniem nieodiagcznym w tym zakresie jest zatem
dobor odpowiednich Zrédel informacji, w ktorych potencjalny klient moze dowiedzie¢ si¢ o
ushudze.

Centrum Nauk Scistych nie stanowi w tym przypadku zadnego wyjatku. Jednak jako,
ze jest ono co do zasady ,,produktem” specyficznym, informacje o nim powinny dociera¢ do
odbiorcéw w sposob uwzgledniajacy ich preferencje. Fakt ten dodatkowo determinowany
jest tym, ze potencjalnymi zainteresowanymi tg oferta majg by¢ osoby miode (w dalszym

ciggu si¢ ksztalcace) oraz nauczyciele.

Zgodnie ze zgromadzonymi na skutek przeprowadzonej ankiety informacjami
(wykres 10), najbardziej efektywnym narzgdziem promocji okaza¢ si¢ moze Internet — jako
podstawowe zrédlo informacji o ofercie Centrum Nauk Scistych. Alternatywe te wskazato
w sumie 94 ankietowanych. Niemalze potlowa mniej (50 ankietowanych) uwaza, ze w

dzialaniach promocyjno-informacyjnych inicjator projektu wykorzysta¢ powinien reklame
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telewizyjng. Bardzo duzy odsetek respondentéw wskazat rowniez, ze dla nich najlepszym
zrédlem informacji o projekcie bylaby opinia rodziny oraz przyjaciét (odpowiedz

zaznaczona 40-to krotnie).

Wykres 10 Preferowane zrédta informacji o ofercie Centrum Nauk Scistych

Jakie zrddta informacji o ofercie Centrum
Nauk Scistych s3 najistotniejsze
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan

Kolejne pytanie miato na celu zidentyfikowanie podstawowych cech, jakimi mozna
byloby opisaé projekt Centrum Nauk Scistych. Cechy te w sposob bezposredni pozwalaja
na okreslenie, czy zdaniem respondentéw Centrum Nauk Scistych charakteryzuje sie

oferowaniem ushug wysoko- czy niskojakosciowych.

Analiza danych zestawionych na wykresie 11 pozwala stwierdzi¢, iz projekt
stanowigcy przedmiot badania niniejszej pracy najczesciej okreslany byl w sposéb
pozytywny, a zdecydowana wigkszo$¢ przypisywala mu korzystne cechy takie jak:
fachowos¢, wiarygodnosé, pomocnos¢. Nie wszyscy jednak byli takiego zdania. 20 osob
stwierdzito bowiem, iz jego zalozenia sg nudne. Tyle samo razy zadeklarowano, ze jest on
malo przyjazny i raczej nielubiany. 13 0sob zadeklarowalo, ze Centrum Nauk Scistych

bedzie miejscem niewiarygodnym 1 w sumie nie pomocnym. Ponadto cechami
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negatywnymi, jakie zostaty mu cze¢sciowo przypisane to miedzy innymi: niefachowos¢, brak

kreatywnosci oraz nieinteresujacy.

Wykres 11 Cechy charakteryzujgce Centrum Nauk Scistych

Cechy ktdre najtrafniej opisujg Centrum Nauk
Scistych wg ankietowanych
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan

4.5. Analiza i wnioski z przeprowadzonych badan

Przeprowadzone na potrzeby niniejszej pracy badania pozwalaja jednoznacznie
stwierdzi¢, iz zgodnie z postawg wigkszosci osdb skladajacych sie na grupe respondentow,
wdrozenie projektu Centrum Nauk Scistych mogloby skutkowaé odniesieniem sukcesu.
Determinantem tego stanu rzeczy jest szereg czynnikow, z ktorych najistotniejszymi z

pewnoscia sg:

« Duza, a przy tym rosnaca obecnie, popularno$¢ realizacji wszelkiego rodzaju

projektéw naukowo — badawczych;

« Spore nasycenie rynku absolwentami kierunkdw humanistycznych, co
uwzgledniajac perspektywe rozwoju nowych technologii pozwala sadzié¢, ze dobrze

prowadzone projekty wspierajace innowacyjnos¢ maja przed soba dobrg przysztosc;

- Stosunkowo interesujace zatozenia stanowigce istote Centrum Nauk Scistych, w tym

potaczenie cech projektu naukowo — badawczego z rozrywkowymi,
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«  Pozytywny wpltyw efektéw uczestniczenia w projektach realizowanych przez

Centrum Nauk Scistych na ich uczestnikéw, w tym na:

v Sposdob  myslenia  (mobilizowanie  szeroko  pojetego  myslenia

konstruktywnego);
v Poziom rozwoju zainteresowan miodziezy;
v Sposdb spedzania wolnego czasu;
v Ukierunkowanie zainteresowania na przysztosciowe kierunki $ciste;

« Pozytywny wptyw na rozwoj spoteczenstwa regionalnego oraz poziom atrakcyjnosci

regionu, w ktérym zlokalizowane ma by¢ Centrum Nauk Scistych.

Jakkolwiek zdaniem respondentéw osiggnigcie sformulowanych powyzej celow w
ramach realizacji analizowanego projektu naukowo — badawczego jest mozliwe, tak
najpierw niezbedne jest dotarcie z oferta Centrum Nauk Scistych do potencjalnych
odbiorcow. Wyniki przeprowadzonej ankiety wyraznie stanowia, ze najefektywniejszymi
formami informacji o ofercie Centrum Nauk Scistych powinny okazaé sie nastepujace

narzedzia:
» Internet;
« Reklama radiowa

« Budowanie pozytywnego wizerunku projektu dzigki czemu bylby on polecany
kolejnym zainteresowanym przez przyjaciot 1 czlonkéw rodziny (marketing

szeptany).

Grupa docelowa analizowanego przedsiewzigcia w istotnym stopniu determinuje sposob
komunikowania jej informacji o projekcie CNS. Warto zwrdci¢ uwage na niemal zupelnie
zanikajace nie tylko wsrdd uczniow zainteresowanie prasa tradycyjna oraz innymi
tradycyjnymi metodami promocji. Nalezy jednak wzig¢ pod uwage, ze czesto decydentami
o skorzystaniu z ustug CNS beda nauczyciele badz rodzice, dlatego nalezy przyjaé, ze
Centrum powinno nawigza¢ bezposrednie kontakty z lokalnymi placowkami dydaktycznymi
w celu zaproszenia 1 zachecenia ich do nawigzania wspolpracy. Dzigki dobrze
przygotowanej ustudze bedzie mozna liczy¢ na skorzystanie z najbardziej cenionej wsrod

klientoéw formie promocjo tzw. word of mouth.
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Rozdzial 5. Analiza strategii marketingowych

5.1. Strategia uslugi

Strategia ushugi skupia¢ si¢ ma na czterech podstawowych zalozeniach, wsrod

ktorych znajduje sie:
« Uczy¢ 1 dostarczac rados¢;
« Wyjasnia¢ zlozone procesy i zjawiska naturalne, fascynowac i pobudzac¢ pasje;
« Zachgca¢ do dziatan innowacyjnych;
 Interaktywne muzeum.

Nauka nie musi by¢ z zalozenia tylko i wylacznie przykrym obowigzkiem. Wrecz
przeciwnie, z powodzeniem moze ona okaza¢ si¢ stosunkowo interesujagcym sposobem na
spedzanie wolnego czasu, natomiast odpowiednio przygotowana determinowaé moze w
osobach uczestniczacych w zajeciach poczucie radosci z pozyskiwania nowych informacji,

poszerzania swojej wiedzy oraz dokonywania nowych odkry¢.

Zdeterminowanie u oséb odwiedzajacych Centrum Nauk Scistych poczucia radosci
z realizowania procesu doksztalcania si¢ narzuca na realizatoréw projektu oraz jego

uczestnikoéw koniecznos¢ zwracania szczegdlnej uwagi na nastepujace aspekty:
« Duza liczba interaktywnych form pozyskiwania wiedzy;
« Atrakcyjno$¢ i zmienno$¢ prezentowanych wystaw;
« Preferowane formy prowadzenia zaje¢;
. Zakres merytoryczny zaje¢ pozadany przez odwiedzajacych Centrum Nauk Scistych;
« Odpowiedni dobdr technik oraz narzedzi realizowania zaje¢;

. Poziom atrakcyjnosci (z punktu widzenia klientéw Centrum Nauk Scistych)

prowadzenia zaje¢ zarowno praktycznych jak rowniez teoretycznych;

- Kwalifikacje i umiejetnosci pracownikéw Centrum Nauk Scistych w zakresie

pozyskiwania sympatii, zaufania i szacunku uczestnikdéw zajec.

Druga z wyszczegdlnionych na wstgpie niniejszego rozdziatu strategii skierowana
jest przede wszystkim do najmlodszych. To wlasnie oni w przewazajacej mierze ztaknieni

sa wiedzy 1 informacji o otaczajacych ich zjawiskach. Wyjasnianie tychze zjawisk w
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interesujacy 1 fascynujacy sposob od poczatku zgodny z prawda oraz z zachowaniem
naukowego podejscia, pozwoli nie tylko od najmtodszych lat poszerzaé¢ ich horyzonty, a
rowniez stanowi¢ moze swego rodzaju motywator do dalszej nauki. Fundamentem tejze

strategii jest morat przystowia ,,czym skorupka za mlodu nasigknie ...”.

Im mlodsze dziecko, tym latwiej przyswaja wiedz¢. Z kolei kiedy ta wiedza
przekazywana jest w sposdb sprawiajacy rados¢ 1 przynoszacy satysfakcje, dziecko angazuje
si¢ w t3 ,,zabawe” jeszcze bardziej, a tym samym rozwija swoje umiejetnosci i posiadane

informacje w sposéb bedacy pochodng zabawy i rozrywki.

Niestety w wigkszo$ci wspotczesnych placdwek dydaktycznych proces ksztalcenia
milodziezy ograniczony jest do swoistego wyktadu, z ktérego student zobowigzany jest
sporzadzi¢ notatkg, a pozniej najistotniejsze fakty z tejze notatki zapamietaé. Takie
ksztatcenie nie przynosi pozadanych efektow, albowiem jego skutki w przewazajacej mierze
majg charakter krétkoterminowy. Uczen szybko zapomina, czego doktadnie uczyt si¢ do
poprzedniej klaséwki, a po roku niejednokrotnie w ogdle nie pamieta, iz taki materiat byt w
ogole przerabiany. Znacznie natomiast efektywniejsze i zdecydowanie bardziej dtugotrwate
efekty przynosi angazowanie mlodziezy w proces samodzielnego myslenia i odrywania
pewnych zaleznosci. Wszelkiego rodzaju doswiadczenia, eksperymenty a nawet projekcje
zostawiaja w pamieci uczestnika zdecydowanie wigkszy odsetek wiadomosci anizeli
mechaniczne przyswajanie wiedzy w oparciu o analize literatury przedmiotu i notatek.
Dlatego CNS chee by¢ muzeum nowoczesnym, gdzie nowoczesno$é ma byé realizowana
miedzy innymi poprzez interaktywne wystawy oraz zaangazowanie odwiedzajacych w
powstawanie obserwowanych procesow i zjawisk. Innowacyjnosé CNS ma przetozy¢ sie na
wzrost kreatywnosci 1 innowacyjnosci odwiedzajacych je osob, dzieki temu wiedza
prezentowana w Centrum Nauk Scistych powinna by¢ przyswojona latwiej niz w przypadku
tradycyjnych form nauczania, a przede wszystkim powinna na dhuzej zosta¢ zapamigtana

przez gosci Centrum.

5.2. Strategia ceny

Cena moze stanowié nie tylko o zysku Centrum Nauk Scistych, a pelni¢ moze ona
rowniez role swego rodzaju zachety do odwiedzenia CNS. Warto zwréci¢ uwage, ze zbyt
niska cena moze by¢ powodem do zadawania sobie pytan przez potencjalnych klientéw o

warto$¢ jaka CNS moze im zaproponowac, natomiast w przypadku zbyt wysokiej ceny moze
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on skutecznie zniechgci¢ ich do odwiedzenia Centrum z powoddéw ekonomicznych. W
przypadku projektu omawianego w pracy licencjackiej cena bgdzie czynnikiem, ktory w
istotny sposéb moze wplywac na liczbe oséb odwiedzajacych Centrum, a wigc na liczbe
sprzedanych biletdéw. Ceny biletow z pewnoscia zostana dostosowane do oczekiwan
klientow, jednak istotnym czynnikiem wptywajacym na jej wysokos¢ beda rowniez koszty
funkcjonowania i powstania CNS. Inwestorzy, ktérzy zainwestuja swéj kapital beda
oczekiwali stopy zwrotu na okreSlonym poziomie, a wigc cena bedzie musiala
odzwierciedla¢ rowniez interesy zalozycieli Centrum. Oczywiscie oczekiwania klientow

beda réwniez mocno odzwierciedlaly jako$é ustugi oferowanej przez CNS.

Pomystodawca zaklada, ze stworzony przez niego projekt bedzie na tyle
interesujagcym 1 atrakcyjnym, ze pozwoli na pozyskanie sporej grupy odwiedzajacych
Centrum os6b, a nawet stalych bywalcow. Najwazniejsze jest jednak pierwsze
zaprezentowanie oferty szerokiemu spoteczenstwu. Sama reklama i promocja nie przyniesie
oczekiwanych rezultatow, albowiem te narz¢dzia nie pozwola na przedstawienie wszystkich
walorow tej organizacji, dlatego w tym zakresie nalezy zatem postuzy¢ si¢ ceng biletu
wstepu, ktora jako odpowiednio niska na poczatkowym etapie funkcjonowania Centrum
przyciaggnie potencjalnych zainteresowanych do zapoznania si¢ z ofertg, a to pozwoli duzej
liczbie oséb zapoznaé si¢ z ciekawa oferta Centrum. W przypadku gdyby liczba
odwiedzajacych nie byla na zadowalajacym poziomie istnieje mozliwo$¢ uruchomienia
pojedynczych dni, w ktérych wejscie bedzie jeszcze tansze lub nawet bezplatne. Takie
podejscie powinno pozwoli¢ na wykorzystanie jednego z najkorzystniejszych form

pozyskania nowych klientow, a wigc

W zwiazku z powyzszym przez pierwszy miesigc funkcjonowania Centrum Nauk

Scistych ceny biletéw wejsciowych plasowaly si¢ beda na nastepujacym poziomie:
+ Bilet normalny — 12 zl/osoba;
« Bilet ulgowy (uczniowie, studenci, emeryci, niepelnosprawni) — 6 zl/osoba;
» Dzieci do pigtego roku zycia — wejscie za darmo;

« Bilet grupowy (grupy liczace 8 i wigcej 0sdb) — 5 zl znizki w stosunku do biletdw

normalnych 1 ulgowych (dotyczy kazdego biletu);

 Bilet rodzinny (co najmniej jeden rodzic i dziecko powyzej piatego roku zycia) — 15

z1;
« Bilet szkolny (opiekun + grupa ucznidow ze szkoty) — 5 z¥/osoba.
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Po uptywie pierwszego miesigca ceny biletow ulegng pewnej zmianie i od tego czasu

beda ksztattowaly sie one beda na poziomie:

Bilet normalny — 35 zVosoba;
Bilet ulgowy (uczniowie, studenci, emeryci) — 25 z¥/osoba;
Dzieci do piatego roku zycia — wejscie za darmo;

Bilet grupowy (grupa liczy co najmniej 8 osdb) — 5 zl znizki w stosunku do biletow

normalnych i ulgowych;

Bilet rodzinny (co najmniej jeden rodzic i dziecko powyzej pigtego roku zycia) — 50
z1;

Bilet szkolny (opiekun + grupa ucznidw ze szkoty) — 7 zt znizki w stosunku do
biletdow normalnych i ulgowych;

Bilet roczny zezwalajacy na dowolng liczbe wejs¢ w danym roku — 300 zi;

Bilet dla nauczycieli z pobliskich placowek szkolnych potozonych w promieniu 40
kilometréw od CNS zezwalajacy na trzy darmowe wejscia w celu umozliwienia im
dokladnego zapoznania sic z oferta Centrum Nauk Scistych i pdzniejszego

nawigzania dlugotrwatej wspdtpracy z poszczegdlnymi szkotami;

Ceny wizyt w ramach wspdlpracy z placowkami dydaktycznymi beda ustalane
indywidualnie w zaleznosci od oczekiwan i potrzeb danych grup.

W okresie ferii i wakacji szkolnych — ceny biletéw o 20% nizsze.

Po zaobserwowaniu nizszej liczby odwiedzajacych istnieje  mozliwosc
uruchomienia tanszych biletow w okreslonych terminach (np. taniej w poniedziatki

1 czwartki)

Dodatkowa mozliwoscig zakupu biletu wstepu na wystawy w Centrum bedzie zakup

czlonkostwa w klubie przyjaciét CNS za kwote minimum 2 000 z} (brak gornej granicy

ceny/darowizny). Czlonkostwo bedzie uprawnialo dozywotnio do nieograniczonej liczby

wizyt w CNS, a ponadto osoby posiadajace cztonkostwo beda mogly wejsé do Centrum bez

kolejki. Do kolejnych atutow zakupu cztonkostw nalezg:

mozliwos¢ korzystania ze wszystkich atrakcji na terenie CNS (nawet tych, ktore

powstang w przysztosci — np. planetarium);
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mozliwos¢ korzystania z wszystkich ponadstandardowych atrakcji, ktore dla

tradycyjnych gosci beda osobno pflatne;

mozliwos¢ zwiedzania Centrum ,,0d kuchni” — wizyty w czesci naukowo-badawczej

oraz zwiedzanie za tego co dzieje si¢ za kulisami.

5.3. Strategia dystrybucji

Dystrybucja oferty Centrum Nauk Scistych bedzie stosunkowo ztozonym procesem,

co migdzy innymi jest pochodng jej specyfiki. W najwigkszym skrdcie sktadaé sie maja na

nig nastgpujace dziatania i zatozenia:

Sprzedaz biletdw catorocznych — dowolna liczba wizyt w roku za kwote 300 zt;

Dedykowana Centrum Nauk Scistych aplikacja - mozliwo$é zakupu biletéw wstepu

za pomocy tejze aplikacji;

Nawigzanie wspolpracy ze szkolami i uczelniami — organizacja zaj¢¢ ucznidow i
studentow na terenie CNS w celu poprawy oferty dydaktycznej placowek
edukacyjnych — programy pakietowe np. dla uczniéw szkot srednich - 3 jednodniowe
wizyty w CNS w trakcie roku szkolnego, dla klas o profilu $cistym np. 5-7 wizyt w

trakcie roku i dostosowanie programu do potrzeb edukacyjnych szkoty,

Mozliwo$é zostania cztonkiem klubu przyjaciét CNS — wykupienie za jednorazowa
optata (min. 2 000 zt) czlonkostwa, ktore pozwala na dowolng liczbe wejs¢ bez

kolejki do konca zycia czlonka,

Sprzedaz pakietow rozszerzonych lub osobnych biletow na poszczegolne atrakcje
(np. projekcje w planetarium) — rozszerzone pakiety beda obejmowac zwiedzanie ,,za
kulisami” (dostep do miejsc zamknigtych dla zwyktych zwiedzajacych — poznanie
tego jak funkcjonuje CNS od wewnatrz).

Jednym z istotniejszych kanatéw dystrybucji bedzie z pewnoscig strona internetowa

Centrum Nauk Scistych, oraz przede wszystkim aplikacja umozliwiajaca zakup biletow

przez Internet oraz zapisanie ich na telefonie. Jej celem jest:

zaoszczgdzenie osobie zainteresowanej czasu na osobiste nabywanie biletoéw w kasie
Centrum Nauk Scistych, a tym samym wigksza szansa na to, ze osoba taka faktycznie

dokona zakupu;
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« umozliwienie osobie zainteresowanej spokojnego zapoznania si¢ z oferta oraz

nabycia biletu na atrakcje wtasnie ja interesujace;

« zwigkszenie prawdopodobienstwa dotarcia z oferta do klienta

« ulatwienie procesu planowania wizyty (interaktywna mapa wraz z opisem

poszczegdlnych atrakcji)

« udostgpnienie funkcji zapamigtywania wizyt, dzigki ktorej zwiedzajacy bedzie

wiedzial, ktore atrakcje juz widziat podczas tej lub poprzedniej wizyty w CNS.

 informowanie uzytkownikéw o nowych atrakcjach

Zalozenia strategii dystrybucji oraz analiza rynku ustug edukacyjnych zaktada sie,

ze z uslug Centrum Nauk Scistych korzysta¢ beda klienci w réznym przedziale wiekowym,

z ktorych:
« Grupa A — dzieci (ponizej 13 lat) -25%
« Grupa B — mlodziez (13-17 lat) -35%
« Grupa C — studenci (18-25 lat) -20%
« Grupa D — dorosli (powyzej 25 lat) -20%

Grupa A:  Grupa ta sklada si¢ gldwnie z dzieci w wieku szkolnym, ktore beda odwiedzaty
Centrum Nauk Scistych, dzigki organizacji wycieczek szkolnych lub wraz z
swoimi opiekunami.

Grupa B:  Grupa ta reprezentuje mlodziez uczeszczajacg do gimnazjow i szkot srednich
bedaca na utrzymaniu rodzicéw. Chcac przyciagnad t¢ grupe wieckowa mozna
zastosowac czestsze znizki cenowe.

Grupa C: W grupie tej znajduje si¢ starsza mlodziez i1 studenci. Dlatego tez chcac
pozyskac te grupe wiekowa mozna zaoferowac wiele réznych promocji, np.
przy zakupie biletu grupowego (dla grupy w tym przypadku liczacej 16 osob)
dodatkowy 10% rabat.

Grupa D:  Grupg te stanowig osoby, ktore co do zasady zakonczyly juz proces edukacji.

WSB-NLU
2015

Grupa ta jest jednak bardzo wymagajaca, zdolna zaptaci¢ wysoka cene w
zamian za ustugi najwyzszej jakosci. Do nich dedykowane powinny by¢ zatem
oferty specjalne, najlepiej mogace zaspokoi¢ potrzeby rozrywkowe badz
poszerzy¢ horyzonty postrzegania rzeczywistosci. Grupa ta jest rOwniez istotna

z uwagi na fakt, ze to ona decyduje o wizytach dzieci (Grupa A).
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5.4. Strategia promocji

Promocja, podobnie jak dystrybucja, obejmowac bedzie szereg narzg¢dzi i technik,

ktore co do zasady stanowi¢ beda miaty o wzroscie zainteresowania potencjalnych klientéw

projektem Centrum Nauk Scistych. Na podstawowe narzedzia sktadaé sie beda nastepujace

dzialania:

wspolpraca z innymi Centrami rozrywki — np. do 7 dni po wizycie w innym osrodku

rozrywkowym otrzymuje si¢ 30% znizki na bilet do CNS ;

darmowe wejsciowki dla nauczycieli szkét (zachegta do odwiedzenia Centrum w celu

poznania mozliwosci oraz zaplanowania wizyty uczniow);

promocja poprzez wspodlprace z liczacymi si¢ osrodkami naukowymi,

promocja poprzez udziat Centrum Nauk Scistych w prestizowych konkursach (np. na
najlepszy tazik kosmiczny);

reklama w Internecie i za posrednictwem szkdt wspotpracujacych z Centrum Nauk
Scistych;

reklama radiowa (nizsze koszty od reklamy telewizyjnej, proba nawigzania

wspolpracy z popularng stacjg radiowa w zakresie stworzenia konkursu na antenie

radia);
reklama na uczelniach i w szkofach (informacje i1 ulotki o kolach naukowych i

mozliwosciach dziatania w Centrum Nauk Scistych)

promocja poszczegdlnych wydarzen organizowanych na terenie Centrum Nauk

Scistych na przyktad: Noc eksperymentow...;

stworzenie aplikacji na smartphony — informacja o tym co mozna znalez¢ w Centrum
Nauk Scistych, interaktywna mapa wraz z opisem poszczegdlnych stanowisk
doswiadczalnych i prezentowanych obiektow — aplikacja dostgpna w réznych

jezykach.

Podstawowym narzedziem, ktore wykorzystane zostanie w ramach promocji, bedzie

Internet. Na techniki w tym zakresie wykorzystywane sktadac si¢ beda w gldwnej mierze:

oficjalna strona Internetowa Centrum Nauk Scistych;
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« reklamy w Internecie, linki na stronach zwigzanych w sposdb posredni 1 bezposredni

z szeroko pojeta nauka;
« media spolecznosciowe (m.in. konto na portalu Facebook, Twitterze, Google+)
+ publikacje filmoéw w Internecie (m.in. na portalu YouTube)

« comiesi¢gczne lub cotygodniowe publikacje ciekawostek ze §wiata nauki i przyrody

w popularnych czasopismach naukowych oraz lokalnych wydaniach gazet

Wybdr Internetu jako podstawowego narzedzia promocji nie byl oczywiscie
przypadkowym. Przede wszystkim ten sposdéb promocji wskazany zostal przez
respondentéw. Nie bez znaczenia jest rowniez fakt, iz obecnie niemalze w kazdym domu, a
juz na pewno w kazdej placowce szkolnej, znajduja si¢ komputery z dostepem do sieci
internetowej, a tym samym coraz dynamiczniejszym rozwojem cieszy si¢ szeroko pojety e-
biznes, co powinno przetozy¢ si¢ na coraz wigkszy odsetek sprzedawanych biletéw droga

internetowa.

Wspdlczesny, wysoce zinformatyzowany §wiat determinuje powstawanie coraz to
nowych mozliwosci wykorzystania Internetu w zyciu zarowno codziennym jak réwniez
zawodowym. Obecnie bardzo duza popularnoscia ciszy si¢ e-biznes, ktory jest nie tylko
swoistym utatwieniem dla przedsiebiorcow w zakresie prowadzenia wlasnej dziatalnosci
gospodarczej, ale rdwniez dla potencjalnych klientéw, ktérzy w celu nawigzania wspdlipracy
z okreslona firma nie s3 zmuszani do wchodzenia z domu. Dlatego tez coraz bardziej istotny
czynnikiem jest mozliwos¢ zakupu biletdw przez Internet, ktora dzigki wzrostowi zaufania
1 bezpieczenstwa internetowych form platnosci staje si¢ bardzo wygodna alternatywa dla

tradycyjnych kas, przed ktorymi nierzadko trzeba sta¢ w dlugich kolejkach.

Najpopularniejszag forma biznesu internetowego jest obecnie handel, okreslany
rowniez mianem e-commerce. Determinantem tego stanu rzeczy jest przede wszystkim
postgpujaca komercjalizacja Internetu, ktéra w efekcie doprowadzita do tego, ze
przedsigbiorcy zaczeli doceniaé rowniez inne jego zalety, poza wczesniejszym jego
posrednictwem w obszarze marketingu 1 promocji. Rdwniez dzigki stalemu wzrostowi
odsetka 0sob posiadajacych staty dostep do sieci internetowej to narzgdzie komunikacji staje
si¢ najlepszg formg promocji dla biznesu. Dlatego tez uwazam, ze wykorzystanie wlasnie
tego narzedzia bedzie najlepszym sposobem promocji Centrum Nauk Scistych, przede
wszystkim z uwagi na fakt bardzo efektywnego wykorzystania naktadéw na ten rodzaj

promocji. Warto zwroci¢ uwage, ze dzigki kierowaniu reklam na sprecyzowane lokalizacje
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geograficzne oraz remarketingowi mozemy dotrze¢ do klientow, ktdrzy znacznie czegsciej
zdecyduja si¢ na odwiedzenie CNS niz w przypadku braku zastosowania tych narzedzi.

Pozwala to zatem prowadzi¢ znacznie skuteczniejsze dziatania marketingowe, a co za tym

idzie ograniczy¢ koszty pozyskania klienta.

O rozwoju handlu internetowego stanowi rowniez czgstotliwos¢ dokonywania
zakupdw w Internecie przez klientéw indywidualnych, ktora to czgstotliwosé

zaprezentowana zostala na wykresie 12.

Wykres 12 Czgstotliwos$¢ dokonywania zakupdw przez Internet

m Kilka razy w roku
m Kilka razy w miesigcu
Kilka razy w tygodniu

Rzadziej

Zrédto: Digitas, Badanie ,,e-konsumenci”, 2008

Na rozwo6j handlu za posrednictwem Internetu w znacznym stopniu wpltyw miat
coraz do bardziej dostepny Internet, a co za tym idzie coraz wigksza liczba ludzi z niego
korzystajaca. Na przestrzeni lat 2003 — 2008 dostgpnos¢ do Internetu ksztaltowala si¢ na

poziomie zaprezentowanym na wykresie 13.

75
WSB-NLU
2015



€a0a3587a15116780c690d7fel6a8d20
2015-07-06 09:55:07
79/91

Wykres 13 Dostepnos¢ do Internetu na przestrzeni lat 2001 — 2008

80%

70% | S
VU /0

60% /

>0% 1 42%

40%

30%

20%

10%

4_____/" ¢____4/’ 4____4/’ 4_____/, 4_____/’ 4_____/’
2003 2004 2005 2006 2007 2008

0%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: MillwardBrown SMG/KRC NetTrack

Bezposrednio o rozwoju handlu internetowego $wiadcza natomiast przychody
osiagane przez sklepy. Ich dynamiczny rozwoj spowodowany byt z pewnos$cig wzrostem
zaufania ze strony konsumentéw do takiej formy dokonywania zakupdw, nalezy rowniez
zwrocié uwage, ze przyczyng wysokiej dynamiki przychodow jest tez znaczna
popularyzacja tej formy sprzedazy produktow i ustug wsrdd przedsiebiorcow, ktorzy coraz
czesciej stawiajg na ten kanat dystrybucji swoich produktow. W dzisiejszym swiecie niemal
obowigzkiem stalo si¢ oferowanie i sprzedaz produktéw i ustug w Internecie, dlatego tez
Centrum Nauk Scistych planuje promowaé swoja oferte oraz sprzedawaé bilety za
posrednictwem tego narzedzia. Wysokos¢ przychod sklepdw internetowych w latach 2005

— 2009 zestawiona zostala na ponizszym wykresie 14.
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Wykres 14 Przychody sklepdéw internetowych w latach 2005 - 2009 (w mld zt)

14 7 =

12 A

10 A

8 4

61 >

4 g

2 /

0 4______//' ¢______4/, 4______/” ¢_____d/” ¢______/”

2005 2006 2007 2008 2009
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: MillwardBrown SMG/KRC NetTrack
W zakresie promocji zaktada si¢ rowniez nawiazanie daleko idacej wspolpracy z

innymi centrami naukowo — badawczymi oraz zainteresowanymi oferta Centrum

placowkami szkolnymi. Istota tejze wspdtpracy bedzie nie tylko wymiana pogladow,

doswiadczen i nowych pomystoéw, ale rdwniez opracowywanie projektow i programow na

ich zlecenie. W tym celu ponownie wykorzystany zostanie Internet, pozwalajacy na

stworzenie sieci komputerowej, do ktorej dostgp majg tylko upowaznieni uzytkownicy.

Powstanie intranetu CNS to dziatanie o tyle istotne, iz bezposrednio wspiera dwa obszary

efektywnego funkcjonowania takiej wspotpracy:

Przede wszystkim ulatwia wspolprace pomigdzy pracownikami CNS, ale réwniez
jest platforma wymiany informacji pomiedzy CNS a instytucjami

wspotpracujacymi;

Pozwala skutecznie organizowac prac¢ zespolow oraz ulatwia organizacj¢ ich pracy,
zarazem umozliwiajac archiwizowanie 1 dokumentowanie wynikow pracy

zespotow.

Zabezpiecza przed dostepem osob 1 instytucji nieupowaznionych do wgladu w

opracowywane wspolnie w sieci projekty i programy.
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5.5. Ocena projektu
Projekt Centrum Nauk Scistych ma szanse na osiagniecie sukcesu. Na zalozZenie to
sktada si¢ szereg czynnikdw, z ktorych najistotniejszymi sg przede wszystkim:

- szeroka i niespotykana na lokalnym rynku oferta Centrum Nauk Scistych;

« stosunkowo niedrogie bilety wstepu, w zakresie ktdrych stosowanych ma by¢

szereg promocji, rabatdw oraz obnizek;

« wykorzystanie najpopularniejszych i najskuteczniejszych w ostatnich latach

narzedzi promocji i dystrybucji;
« planowane uwzglednianie potrzeb i wymagan osob zainteresowanych oferta;

e wspolpraca ze znanymi i szanowanymi obecnie centrami naukowymi oraz

osrodkami akademickimi;
» wspdlpraca z placowkami szkolnymi;

« specyficzne, a przy tym wysoce atrakcyjne, zalozenia celow oraz misji 1 wizji

Centrum Nauk Scistych.

Powyzsze zalozenia, jako Ze maja charakter czysto teoretyczny, poparte powinny
zosta¢ odpowiednimi w tym zakresie badaniami. Narzgdziem najefektywniejszym w tym
zakresie wydaje si¢ by¢ stworzenie planu finansowego, ktory co do zasady stanowit bedzie

swoiste odzwierciedlenie trzech najwazniejszych obszarow:
+ kosztdw planowanej inwestycji;
« planowane przychody ze zrealizowania inwestycji,
« okres zwrotu nakfadow inwestycyjnych.

Plan finansowy zawiera podsumowanie zwigzane z przewidywanymi wydatkami
Centrum Nauk Scistych, ktére w czasie swojej dziatalnosci bedzie realizowato okreslone
zalozenia i1 cele, a takze oszacowane dochody, jakie beda dzieki temu mozliwe do

osiggnigcia. Przedstawione zostaly w nim takie elementy jak:

« inwestycje przewidziane w planie strategicznym,
« przebieg wykonywanych operacji finansowych,
« spodziewane zyski,

+ spodziewany przyrost majatku przedsigbiorstwa.

78
WSB-NLU
2015



R
82/91
Zalozenia planu finansowego:
« Koszt inwestycji:
> 5 miln zl wktadu wlasnego;
> 20 min zt — $rodki pochodzace z zewngtrznych zrddet finansowania
inwestycji;
> Dziatka pod zabudowg¢ — 20 mln z1;
» Koszty state (w skali roku) — 3,14 mln zk;
« Koszty zmienne (w skali roku) — 0,8 min zt;

« Przychody ze sprzedazy (w skali roku) — 7,75 mln zk.

Oszacowane przychody ze sprzedazy sa co do zasady pochodna nastepujacych
zalozen:
« Liczba odwiedzajacych Centrum Nauk Scistych w skali miesiaca osiaga¢ bedzie
srednio 25 000 osob;
. Liczba odwiedzajacych Centrum Nauk Scistych w skali roku docelowo ksztattowaé
si¢ bedzie na poziomie 300 000 osob;

+ Srednia cena netto wej$ciowki oszacowana zostala na poziomie 25 zk

Rachunek wynikéw, nazywany jest takze w literaturze ekonomicznej rachunkiem
zyskow 1 strat, a w praktyce jest jednym z najwazniejszych elementéw, jakie powinny
znalez¢ si¢ w sprawozdaniu z dziatalnosci danego przedsigbiorstwa. Wskazuje on takie dane
dotyczace go jak:

« optacalno$¢ prowadzenia poszczegolnych typdéw dziatalnosci,
« wynik finansowy przedsigbiorstwa.

Prognozowany rachunek zyskéw i strat w wariancie porownawczym sporzadzony
dla Centrum Nauk Scistych, zostal przygotowany przy zalozeniu funkcjonowania CNS
przez caty rok obrachunkowy, oraz nie uwzgledniajac dotacji i innych form pozyskania
kapitatu, ktére wplynelyby na ocen¢ oplacalnosci tegoz przedsiewzigcia. Rachunek

wynikdw zaprezentowany zostat w tabeli 2.
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Tabela 2 Rachunek zyskow i strat Centrum Nauk Scistych w pierwszym roku dziatalnosci

Prognozowany rachunek
LP. Wyszczegolnienie wynikow dla pierwszego petnego
roku dziatalnosci (PLN)
A. | Przychody netto ze sprzedazy 7 750 000
I. | Przychody netto ze sprzedazy biletow 7 500 000
1. Zmign_a stanu produkt’c’gw _(zwiekszenie — warto$¢ dodatnia, 0
zmniejszenie — warto$¢ ujemna)
II. | Koszt wytworzenia produktéw na wtasne potrzeby jednostki 0
IV. | Przychody netto ze sprzedazy towardw i materiatow 250 000
B. | Koszty dziatalnos$ci operacyjnej 3616 700
I. | Amortyzacja 1025 000
Il. | Zuzycie materiatéw i energii 480 000
Il. | Ustugi obce 1140 000
IV. | Podatki i optaty, w tym: 51450
V. | Wynagrodzenia 715000
VI. | Ubezpieczenia spoteczne i inne $wiadczenia 107 250
VII. | Pozostate koszty rodzajowe
VIII. | Wartos¢ sprzedanych towarow i materiatow 98 000
C. | Zysk (strata) ze sprzedazy (A-B) 4133 300
D. | Pozostate przychody operacyjne 22 000
. | Zysk ze zbycia niefinansowych aktywow trwatych 22 000
. | Dotacje
II. | Inne przychody operacyjne
E. | Pozostate koszty operacyjne 0
. | Strata ze zbycia niefinansowych aktywow trwatych
Il. | Aktualizacja wartosci aktywow niefinansowych
II. | Inne koszty operacyjne
F. | Zysk (strata) z dzialalnos$ci operacyjnej (C+D-E) 4 155 300
G. | Przychody finansowe 17 000
|. | Dywidendy i udziaty w zyskach, w tym:
— | od jednostek powigzanych
. | Odsetki, w tym: 17 000
— | od jednostek powigzanych
H. | Koszty finansowe 800 000
I. | Odsetki, w tym: 800 000
— | dla jednostek powigzanych
I. | Strata ze zbycia inwestycji
II. | Aktualizacja wartosci inwestycji
IV. | Inne
l. | Zysk (strata) z dziatalnos$ci gospodarczej (F+G-H) 3372 300
J. | Wynik zdarzen nadzwyczajnych (J.l.-J.Il.)
. | Zyski nadzwyczajne
I. | Straty nadzwyczajne
K. | Zysk (strata) brutto (I+/-J) 3372 300
L. | Podatek dochodowy 640 737
M. | Pozostate obowigzkowe zmniejszenia zysku
N. | Zysk (strata) netto (K-L-M) 2731563

Zrédto: Opracowanie wlasne
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Z danych zestawionych w tabeli 1 jednoznacznie wynika, iz funkcjonowanie

Centrum Nauk Scistych w spos6b zbiezny z ustalonymi uprzednio zalozeniami powinno

generowac zysk netto ksztattujacy sie¢ na poziomie okoto 2 731 563 zt.

Rachunek przeptywow pienieznych

Rachunek przeptywow pienieznych z angielskiego znane jako Statement of Cash
Flows z jednej strony prezentuje zrdédla pochodzenia srodkow pienieznych w

przedsigbiorstwie, z drugiej natomiast sposob ich zagospodarowania.

Prognozowany rachunek przeptywdw pienieznych majacego powsta¢ Centrum Nauk

Scistych zaprezentowany zostat w tabeli 3.

Tabela 3 Przeptywy pieni¢zne

LP. Wyszczegdlnienie
Dziatalnos$¢ operacyjna
A. | Zysk (strata) brutto 3372300
I. | Korekty razem 1147 000
Il. | Amortyzacja 1 025 000
i Zmiana stanu rezerw 56 000
V. Zmiana stanu zapaséw 27000
V- | Zmiana stanu naleznosci -23000
v frrg:ja;r:g;tanu zob. krétkoterminowych z wyjatkiem pozyczek i 62 000
Vil Podatek dochodowy zaptacony 0
1. | Przeptywy pieniezne netto z dzialalnosci operacyjnej 2 225 300
Dziatalno$¢ inwestycyjna

B. | Wplywy 0
I. | Zbycie wartosci niematerialnych oraz rzecz. aktywéw trwatych 0
. | Z aktywow finansowych 0
lll. | Inne wptywy inwestycyjne 0
C. | Wydatki 7 269 000
I | Nabycie wartosci niematerialnych oraz rzecz. aktywow trwatych 7 269 000
II. | Na aktywa finansowe 0
lll. | Inne wydatki inwestycyjne 0

81



€a0a3587a15116780c690d7fel6a8d20
2015-07-06 09:55:07
85/91

2. | Przeplywy pieniezne netto z dziatalnosci inwestycyjnej -7 269 000
Dziatalnosc¢ finansowa

D. | Wptywy 10 000 000
I. | Kredyty i pozyczki 10 000 000
II. | inne wplywy finansowe 0
E. | Wydatki 3 350 000
I. | Dywidendy i inne wyptaty na rzecz wtascicieli 0
II. | Sptaty kredytow i pozyczek 2 550 000
lll. | Z tytutu innych zobowigzan finansowych 0
IV.| Odsetki 800 000
V.| Inne wydatki finansowe 0
3. | Przeptywy pieniezne netto z dziatalnosci finansowej 6 650 000
Przeptywy pieniezne netto razem (1+2+3) 1 606 300

Zrédto: Opracowanie wiasne

Prég rentownosci

Prog rentownosci nazywany w literaturze takze punktem wyrownania pokazuje w
dziatalnos$ci przedsigbiorstwa sytuacje, w trakcie jego dziatania, w czasie ktdrej przychody
osiggane przez nie z tytulu sprzedazy moga pokry¢ koszty stale oraz zmienne jego
funkcjonowania. Aby jednak mozna bylo przeanalizowa¢ prég rentownosci konieczne jest
dokonanie podziatu kosztéow firmy na:

« koszty stale,
« koszty zmienne.
Prog rentownos$ci moze by¢ przedstawiany:
« ilosciowo, co w praktyce polega na obliczeniu jak duzo towaru trzeba sprzedac , aby
pokry¢ koszty przedsigbiorstwa,
« warto$ciowo, co w praktyce polega na pokazaniu jak wysoka musi by$ wartos¢

sprzedazy”>.

Analiza progu rentownosci Centrum Nauk Scistych

« Koszty catkowite — 3 936 700 zt;

75 Poptawski M., Business plan w praktyce, Wyzsza Szkota Oficerska Wojsk Ladowych im. Gen. T.

Kosciuszki, Wroctaw 2012, s.103-104.
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« Koszty state — 3 138 700 zt;
« Koszty zmienne — 798 000 zk;
« Przychody ze sprzedazy — 7 750 000 zt.
Centrum Nauk Scistych osiagnie swoj prog rentownosci osiagajac nastgpujace
wielkosci:
« BEPi= 157 468 biletow;

«  BEPwart. =3 936 700 zt.

Oszacowane powyze]j wielko$ci oznaczaja, iz Centrum Nauk Scistych osiagnie swoj

prog rentownosci:
«  Sprzedajac 157 468 wejscidwek po sredniej cenie netto 25 z¥/szt;
« Osiggajac przychod ze sprzedazy ksztaltujacy si¢ na poziomie 3 936 700 zt.

Zgodnie z przedstawionymi powyzej szacunkami oraz przyjetymi zalozeniami
sprzedazy, inwestor wdrazajacy projekt Centrum Nauk Scistych ma podstawy przypuszczac,
iz koszty realizacji inwestycji ksztattujace si¢ na fagcznym poziomie 45 000 000 zt zwroca
si¢ po okoto 16,5 latach funkcjonowania Centrum, a wigc rentownos¢ analizowanego

przedsigwzigcia wynosi 6,07%.
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Zakonczenie

Dzigki zapoznaniu si¢ z oferta Centrum Nauki Kopernik w Warszawie oraz
California Academy of Sciences i Exploratorium w San Francisco powstata koncepcja
budowy osrodka laczacego doswiadczenia wyzej wymienionych przedsigwzigé, ktory
docelowo bedzie oferowal zaréwno wsparcie dla lokalnych szkoét 1 uniwersytetow
(Exploratorium) ale rowniez przyciggal turystow poprzez oferte bardziej komercyjna
(California Academy of Sciences, Centrum Nauki Kopernik). Finalnie Centrum Nauk

Scistych ma by¢ kompletnym o$rodkiem edukacyjnym i rozrywkowym.

Jednym z kluczowych czynnikéw wptywajacych na rozwdj spoleczenstwa jest
poziom jego wyksztalcenia oraz jakos$¢ ustug edukacyjnych §wiadczonych na rzecz ludnosci
lokalnej jak rowniez naplywowej. Celem niniejszej pracy bylo stworzenie kluczowych
wytycznych do planu marketingowego dla Centrum Nauk Scistych, przedsiewzigcia o
charakterze popularno-naukowym, ktére ma si¢ przyczyniaé do wzrostu gospodarczego
Polski, poprzez podnoszenie poziomu wiedzy jej obywateli. W pracy zweryfikowano
rowniez zapotrzebowanie na ustugi edukacyjno-rozrywkowe oraz okreslono zalozenia i
wymagania finansowe, ktdrych spetienie pozwoli na skuteczne i optacalne dla inwestoréw

funkcjonowanie Centrum.

Analiza SWOT wykazata istotne stabe strony przedsiewzigcia oraz kilka powaznych
zagrozen dla jego powstania 1 funkcjonowania, z drugiej strony jednak pojawity si¢ mocne
strony oraz szanse, ktore wedhug subiektywnej oceny pozwalaja sadzié, iz istnieje duze
prawdopodobienstwo startu i sukcesu analizowanego projektu. Kolejne kroki w analizie
strategicznej wykazaty sporo korzysci dla analizowanej organizacji ptynacych z otoczenia
oraz brak bezposredniej konkurencji dla podstawowej dziatalno$ci w ramach segmentu
edukacyjno-rozrywkowego. Analiza ta wykazata réwniez istnienie silnych osrodkéw
badawczych, ktore stanowig istotne zagrozenie dla pobocznego segmentu dziatalnosci
obejmujacego ustugowe prowadzenie badan na rzecz podmiotdw nie posiadajacych

wlasnych sit badawczo-rozwojowych.

Na podstawie przeprowadzonych badan udalo si¢ okresli¢ kluczowe dla docelowej
grupy klientow formy komunikacji oferty Centrum, a badania pozwolity réwniez na
pozytywne zweryfikowanie zatozen, ktore byly impulsem dla pomystu powstania takiego

przedsiewzigcia w Krakowie.
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W ostatnim rozdziale dotyczacym strategii marketingowych wskazane zostaly proponowane
rozwigzania z zakresu strategii ustugi, ceny, dystrybucji i promocji, moga one by¢
wytycznymi do strategii marketingowej przedsiewziecia. Ostatecznie w ramach prognoz
finansowych oraz na podstawie szacunkowych kosztéw realizacji tego projektu i1 zaktadanej
akceptowalnej przez klientow cenie biletu okreslona zostala minimalna liczba
odwiedzajacych, aby przedsiewzigcie generowalo oczekiwane wyniki finansowe, ktore
pozwolg na rozwdj jego dzialalnosci. Wykazano, ze aby osiggnaé prog rentownosci nalezy
sprzeda¢ 157 468 biletdw po Sredniej cenie 25 ztotych netto, oznacza to, ze wartosciowy

prég rentownosci wynosi 3 936 700 ztotych.
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