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Rozdział 3.
Nazwa, logotyp, przedmiot działania,
siedziba — pierwsze kluczowe
decyzje

Istnieje tylko jedno dobro — wiedza i jedno zło — ignorancja.

Sokrates

Pozytywne zweryfikowanie założeń biznesowych, a w rezultacie pod-
trzymanie zamiaru prowadzenia biznesu na własny rachunek, skut-
kuje najczęściej podjęciem konkretnych działań. Formalny proces
inicjowania działalności gospodarczej, bez względu na jej formę praw-
ną i właścicielską, wymaga jednak wcześniejszego rozstrzygnięcia
kilku nader istotnych kwestii o strategicznym, długofalowym znacze-
niu, które na lata odcisną piętno na charakterze podmiotu gospo-
darczego i jego społecznym odbiorze. Choćby więc jedynie z tego
powodu warto poświęcić tym kwestiom nieco więcej uwagi.
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3.1. Tożsamość wizualna firmy
— bądź kreatywny, ale nie pozwalaj sobie
na amatorstwo

Tożsamość wizualna/identyfikacja wizualna, a zwłaszcza jej dwa pod-
stawowe elementy: nazwa i logotyp firmy, to zagadnienia towarzy-
szące przedsiębiorcy i wymagające jego decyzji od chwili podjęcia
prac koncepcyjnych nad projektem potencjalnej działalności gospo-
darczej. Wynika to zarówno z wymogów prawa, jak i przeświadczenia
o wadze wyżej wymienionych zagadnień ze względu na odbiór rynko-
wy, a w efekcie końcowym skuteczności biznesowej przedsiębiorstwa.

Z pozoru kwestia nazwy przedsiębiorstwa jest sprawą trywialną.
Zgodnie z postanowieniami polskiego Kodeksu cywilnego (art. 434)
firmą, czyli nazwą osoby fizycznej w działalności gospodarczej, jest
jej imię i nazwisko. W stosunku do pozostałych podmiotów zaś za-
stosowanie mają stosowne przepisy prawa handlowego. Mimo to
warto od samego początku dążyć do właściwego odróżniania się od
konkurencji, do budowania swojej rynkowej odmienności, do trwałe-
go zaistnienia w świadomości klientów. Nazwa podmiotu i logotyp
to najbardziej efektywne narzędzia do osiągnięcia tego celu, zwłaszcza
w początkowym okresie funkcjonowania firmy.

Kiedy poszukujemy nazwy i logotypu dla tworzonego przedsiębior-
stwa, nie jesteśmy zasadniczo ograniczani w inwencji, wyjąwszy dzia-
łania zmierzające do propagowania treści i symboli o pejoratywnym
charakterze lub zabronionych przez prawo1. To nie tylko wymogi for-
                                        
1 Chodzi przede wszystkim o ochronę, ograniczenie w nawiązywaniu i wyko-

rzystywaniu symboli oraz nazw i haseł podlegających ochronie prawnej, np.
godła narodowego i barw narodowych. Nie mniejsze znaczenie ma za-
kaz prawny propagowania idei i haseł naruszających porządek prawny,
w tym zakaz propagowania: rasizmu, faszyzmu, przemocy, naruszania
prawdy historycznej, godności osobistej osób lub grup społecznych.
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malne, to zarazem kwestia szacunku dla fundamentalnych zasad
społeczeństwa obywatelskiego i państwa prawa, które nie powinny
być traktowane wyłącznie jako mechanizm korygujący poprawność
polityczną.

Swoboda ta nie oznacza bynajmniej, że wyborowi nazwy i logotypu
— dokonywany przez przedsiębiorcę osobiście lub zlecany przez niego
podmiotom zewnętrznym — nie powinna towarzyszyć samokontrola,
a przede wszystkim strategiczna odpowiedzialność oraz praktyczna
przewidywalność konsekwencji użytej symboliki i zastosowanej treści
przekazu. Kiedy wybieramy nazwę i tworzymy logotyp firmy, warto
brać pod uwagę nie tylko proponowany zakres pojęciowy, zamierzoną
treść, ale nadto jej znaczenie i społeczny odbiór, uwzględniając
również regionalną konotację, także w potocznym rozumieniu2.

Kolejną kwestią rzutującą na trafność wyboru, której nie sposób
bagatelizować, jest nazewnictwo rozpoznawalne w sektorze/branży
działania firmy lub przez grupę docelową, do której dany podmiot
gospodarczy kieruje lub zamierza kierować swoją ofertę produkto-
wo-usługową. Dowolność doboru jest w tym aspekcie tyle szansą,
co zagrożeniem. Można co prawda bez większego wysiłku wyobrazić
sobie nazwę zakładu pogrzebowego Radosne Przejście czy nazwę fir-
my zajmującej się sprzątaniem i utrzymaniem czystości powierzchni
biurowych Konserwacja Pomieszczeń, ale czy aby na pewno jest to
optymalna forma przekazu, która spotka się z przychylnym przyję-
ciem, uznaniem klientów?

                                        
2 Klasycznym przykładem omawianej sytuacji, może być potoczne rozumie-

nie słowa „pita” na Górnym Śląsku. Przykładowa nazwa firmy: „Michalina
Mucha — smaczna pita” we Wrocławiu prawdopodobnie nikogo nie dziwi
i nie niesie za sobą pejoratywnych skojarzeń. Analogiczna nazwa zastoso-
wana na Górnym Śląsku byłaby co najmniej powodem do drwin, docinków
i złośliwych komentarzy.
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Równie istotną sprawą jest szukanie właściwych proporcji między
wyrazem artystycznym, inwencją twórczą, innowacyjnością logotypu
a kosztami jego wykonania i przedstawienia w kolejnych mutacjach.
Najprostszym przykładem wagi omawianej kwestii są konsekwencje
zastosowanej kolorystyki, np. przy wykorzystaniu szerokiej gamy kolo-
rów. To zapewne ciekawe i inspirujące poznawczo ujęcie, mogące być
źródłem niezapomnianych doznań artystycznych, może być zarazem
przyczyną poważnego wzrostu kosztów produkcji podstawowych no-
śników identyfikacji wizualnej: wizytówki, papieru firmowego, baneru
reklamowego etc. Warto o tym pamiętać i nieco tonować czasami
nazbyt wybujałą, a rzutującą m.in. na czytelność i odbiór znaku fan-
tazję własną lub zapędy twórców pracujących na nasze zlecenie3.

Kiedy już kończymy prace projektowe i decydujemy się osta-
tecznie na konkretne propozycje w odniesieniu do nazwy i logoty-
pu, jeszcze przed podjęciem ostatecznej decyzji warto sprawdzić,
czy preferowane przez nas rozwiązania nie stanowią naruszenia
praw innych podmiotów. Może się tak stać, jeśli nasz logotyp czy
nazwa ma zbliżony — w całości lub części — kształt do logotypów
czy nazw funkcjonujących już firm, zwłaszcza w naszej branży. Po-
zwoli to uniknąć nieporozumień, a w skrajnych, choć wcale nie od-
osobnionych sytuacjach — zbędnych, długotrwałych, a przy tym
kosztownych procesów sądowych. Równolegle należy podjąć działa-
nia zmierzające do rejestracji nazwy nowej firmy jako znaku towaro-
wego wraz z jego graficznym ujęciem — dokonuje się tego w Urzę-
dzie Patentowym RP. Mimo długotrwałej procedury — może trwać
nawet dwa lata — warto podjąć takie działania samodzielnie lub za
pośrednictwem rzecznika patentowego. Działania o takim charakterze

                                        
3 Szerzej na temat procesu tworzenia i wyboru logotypu oraz prawidło-

wości w tym zakresie: D. Airay, Logo, Design Love: zaprojektuj genialny
logotyp, Helion, Gliwice 2010.
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mieszczą się w kanonie zabiegów gwarantujących bezpieczeństwo
rynkowe firmy4.

Kiedy projektujemy kształt logotypu i brzmienie nazwy firmy, po-
winniśmy postawić na nowatorstwo, oryginalność, ale zarazem po-
trzebna jest daleko posunięta racjonalność. Zmysł artystyczny i mar-
ketingowa pomysłowość to naprawdę nie wszystko.

3.2. Siedziba firmy a miejsce wykonywania
działalności — optymalna lokalizacja
działalności gospodarczej

Rozważając kwestię lokalizacji firmy, w rozumieniu dookreślenia
zarówno miejsca faktycznego funkcjonowania firmy oraz wykonywa-
nia działalności, jak i siedziby, nie sposób ograniczyć się do konstata-
cji, że w przypadku działalności o profilu usługowym lub handlowym
priorytetem jest stosunkowo łatwy dostęp do potencjalnego klien-
ta. Zatem, jeśli zamierzamy otworzyć taką właśnie działalność, na
siedzibę firmy trzeba poszukać miejsca o dużym natężeniu ruchu
pieszego i zmotoryzowanego. Natomiast w przypadku działalności
produkcyjnej przeważające kryterium wyboru lokalizacji to czynniki
środowiskowe, jakość i dostępność infrastruktury biznesowej, czasami

                                        
4 Szerzej: Rejestracja znaku towarowego, dostęp: 27.11.2011, wersja inter-

netowa dostępna pod adresem: www.prawnik-online.eu/porady-prawne/
rejestracja-znaku-towarowego; Szczegółowe zasady rejestracji znaku towarowego
w Urzędzie Patentowym, 12.12.2007, wersja internetowa dostępna pod ad-
resem: http://e-prawnik.pl/biznes/wlasnosc-przemyslowa-i-prawa-autorskie/
wlasnosc-przemyslowa/artykuly/szczegolowe-zasady-rejestracji-znaku-towarowego-
w-urzedzie-patentowym.html. Porównaj także: Polska Izba Rzeczników
Patentowych — strona internetowa: http://www.rzecznikpatentowy.org.pl/.
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komponentów produkcyjnych, zwłaszcza o naturalnym pochodze-
niu, wreszcie poziom kosztów funkcjonowania5. Akceptacja tych
tez jest działaniem racjonalnym i w pełni uzasadnionym, nie po-
winna mieć jednak blankietowego charakteru, wymaga każdorazowo
indywidualnej oceny, a nie działania wedle rutynowego, dogmatycz-
nego automatyzmu. Można bowiem z jednej strony wskazać wiele od-
stępstw od tych zasad — dodajmy: odstępstw poczynionych z suk-
cesem — z drugiej zaś dynamika zmian dzierżawców powierzchni
handlowo-usługowych w centrach handlowych z równoczesną liczbą
ewidentnych porażek biznesowych w tych lokalizacjach potwierdza,
że dobra lokalizacja nie jest jedynym kluczem do sukcesu.

Przewagę czy niedostatki lokalizacji skutecznie niweluje intere-
sująca z punktu widzenia kupującego koncepcja pakietu usług dodat-
kowych, czego przykładem może być pomysł biznesowy myjni samo-
chodowej. Jeszcze do niedawna twierdzono, że sukces w tej dziedzinie
gwarantuje lokalizacja myjni na stacji benzynowej lub w pobliżu
dużego osiedla mieszkaniowego. Wprowadzenie jednej istotnej in-
nowacji — oferty odbioru samochodu do mycia i czyszczenia w miej-
scu i czasie dogodnym dla klienta i jego zwrot wedle preferencji
klienta, bez dodatkowych kosztów — podnosi zdecydowanie
atrakcyjność oferty myjni bez względu na fizyczną lokalizację tego
typu zakładu usługowego. Co szczególnie istotne, występuje tu pełna
symetria korzyści. Klient zyskuje dodatkowy czas wolny i możliwość
wykonania usługi nawet w godzinach pracy, z eliminacją kolejek
i oczekiwania. Właściciel biznesu zwiększa obłożenie firmy pracą,
standaryzując przy tym koszty, uzyskując zarazem możliwość pla-

                                        
5 Szerzej na ten temat: A. Wieloński, Lokalizacja działalności gospodarczej,

Wydawnictwo UW, Warszawa 2004; W. Buder, Lokalizacja przedsię-
biorstw, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznań 2003; H. Godlewska,
Lokalizacja działalności gospodarczej, Elipsa, Warszawa 2001.
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nowania, czyli optymalizacji funkcjonowania podmiotu gospodarczego.
Jeżeli dodatkowo usługi oferowane są na wysokim poziomie jakościo-
wym, zapewniającym poczucie bezpieczeństwa i satysfakcji klienta,
powtarzalność zleceń jest bez mała gwarantowana. Ten model biz-
nesowy preferowany jest coraz częściej przez warsztaty wulkaniza-
cyjne w okresie sezonowej wymiany ogumienia samochodów, także
przez warsztaty samochodowe, zwłaszcza autoryzowane oferujące
naprawy i serwisy okresowe, a wreszcie przez podmioty świadczące
usługi czyszczenia odzieży.

Lokalizacja nie jest również przepisem na sukces w działalności
gospodarczej zorientowanej na dostawę produktów i świadczenie
usług bezpośrednio w domu klienta. Dla zamawiającego dostawę pizzy,
bukietu kwiatów, usługę sprzątania czy korzystającego z oferty firm
sprzedaży wysyłkowej oraz księgarń internetowych kwestia lokali-
zacji firmy jest absolutnie sprawą drugorzędną i nie musi być brana
pod uwagę. O wiele istotniejsze są: sprawność logistyczna, punktu-
alność i kompletność dostaw, z zachowaniem wysokich standardów
jakościowych.

Lokalizacja nie jest także parametrem decydującym o zachowa-
niach klientów sklepów specjalistycznych. Dla ich klienteli o wiele
istotniejsze znaczenie niż lokalizacja ma szerokość oferty handlowej
i kompetencje sprzedawców, możliwość wymiany opinii i skorzystania
z fachowych porad. Dowodem na to jest m.in. pozycja rynkowa skle-
pów dla majsterkowiczów, modelarskich, filatelistycznych (szerzej
zorientowanych na zaspokajanie potrzeb hobbystów) czy oferujących
niektóre rodzaje alkoholu (wina, koniaki, whisky), wreszcie sklepów
z towarami koncesjonowanymi (np. bronią).

Odnosząc się do lokalizacji firmy, zwłaszcza o handlowym czy
usługowym profilu działania, trzeba brać pod uwagę poważne ryzyko
błędu w ocenie atrakcyjności. Nawet najbardziej centralna lokalizacja,
przy nader ruchliwym deptaku może się okazać docelowo problema-
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tyczna przy uciążliwym dojściu lub dojeździe, przy braku swobodnej
możliwości zaparkowania samochodu. To może być bardzo poważna
okoliczność utrudniająca prowadzenie biznesu, a w efekcie końco-
wym — dyskwalifikująca zasadność prowadzenia firmy w danej lo-
kalizacji. Mimo pojawiających się obiekcji podjęcie decyzji o pro-
wadzeniu działalności gospodarczej w takim miejscu jest sporym
wyzwaniem i ryzykiem.

Zgoła inne zasady determinują decyzję o rozpoczęciu funkcjo-
nowania i prowadzeniu firmy produkcyjnej. W tym zakresie prefe-
ruje się nade wszystko wszelkie okoliczności pozwalające na opty-
malizację kosztową i niezakłócony cykl produkcyjny. Odległość od
rynków zbytu ma relatywnie mniejsze znaczenie, choć wymaga zara-
zem dużej sprawności logistycznej i stworzenia efektywnie działającej
sieci dystrybucji/sprzedaży. Rośnie za to rola braku wszelkich barier
w działalności produkcyjnej, od swobodnego dostępu do mediów
poczynając, a na minimalizowaniu ryzyka konfliktów społecznych
wynikających ze specyfiki produkcji kończąc.

W obu przypadkach kluczowe znaczenie mają koszty funkcjono-
wania jako istotny element pozycji konkurencyjnej, a w rezultacie
końcowym — atrakcyjności zakupowej dla klienta, szczególnie w od-
niesieniu do produktów i usług o dużej ilości substytutów oraz wy-
sokiej elastyczności cenowej popytu. W cenie produktu i usługi — co
oczywiste — muszą być zawarte także koszty lokalizacji (najczęściej
najmu), co może skutecznie zniechęcić potencjalnego klienta do
decyzji zakupowej.

Decyzje odnośnie do umiejscowienia działalności gospodarczej
mogą mieć także inne podłoże. Jednym z istotniejszych i częściej
spotykanych motywów jest tzw. status przyjaznego miejsca do prowa-
dzenia działalności, czego miarą jest nastawienie lokalnych władz,
znajdujące wyraz w podejściu i czasie trwania procedur decyzyj-
nych, czy reputacja właściwego urzędu skarbowego lub instytucji
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kontroli i nadzoru (sanepid, inspekcja pracy etc.). W przypadku
podmiotów produkcyjnych kryterium nie tylko korygującym, ale
wręcz rozstrzygającym o lokalizacji może być wsparcie oferowane
przez władze wszystkich szczebli, poczynając od samorządowych,
w wymiarze subwencji, zwolnień podatkowych, aktywizacji zawodo-
wej (np. oferta sfinansowania szkoleń zawodowych dla nowo zatrud-
nianych), partycypacji w kosztach stworzenia infrastruktury (przede
wszystkim uzbrojenia terenu) etc. Jeśli uruchamiamy działalność
gospodarczą na większą skalę, warto pofatygować się do lokalnych
władz, by uzyskać ich wsparcie jeszcze przed podjęciem ostatecznej
decyzji. Po uruchomieniu działalności, po przysłowiowym wbiciu
pierwszej łopaty na placu budowy nasza pozycja negocjacyjna jako
inwestora i przedsiębiorcy będzie zdecydowanie trudniejsza i słabsza.

Warto stale pamiętać o daleko posuniętym relatywizmie — zwłasz-
cza w odniesieniu do czynnika czasu — w ocenie atrakcyjności bizne-
sowej lokalizacji, mając zarazem świadomość, że nie na wszystkie
okoliczności wpływające na ocenę mamy realny wpływ. Typowym
przykładem potwierdzającym prawdziwość tych słów jest przebieg
i budowa autostrad oraz wpływ zakończenia tych inwestycji na lo-
kalny biznes, zwłaszcza o usługowym charakterze.

Zakończenie budowy autostrady zbawiennie wpływa na czas
i komfort podróżowania, ale jednocześnie przyczynia się do degradacji
biznesowej miejscowości, przez które przebiegały dotychczas klu-
czowe drogi. Namacalnym dowodem nieodwracalności tych zmian
jest status miejscowości położonych przy „starej” drodze z Cieszy-
na do Bielska-Białej, a jeszcze bardziej dobitnym przykładem mogą
być miasta na trasie z Katowic przez Strzelce Opolskie do Opola.
Miejscowości te przez dekady korzystały z dobrodziejstwa lokalizacji
przy głównych ciągach komunikacyjnych, rozwinęła się w nich zna-
komicie infrastruktura zorientowana na przejazd turystów (mała ga-
stronomia, restauracje, motele, zajazdy). Budowa autostrady Kraków
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— Wrocław — przejścia graniczne do Niemiec radykalnie zmieniła
tę sytuację. Wiele z dobrze prosperujących dotąd biznesów nie wy-
trzymało próby czasu, spadek liczby przejeżdżających przez ich
miejscowości podróżnych był zbyt wielki, a zapotrzebowanie rynku
lokalnego nie było w stanie zrekompensować tego ubytku w stopniu
umożliwiającym dalsze funkcjonowanie takich firm. Nie ma zresztą
wątpliwości, że prawidłowość ta powtórzy się w innych regionach kraju.

Trzeba o tym bezwzględnie każdorazowo pamiętać przed pod-
jęciem decyzji o lokalizacji pod kątem działalności gospodarczej,
zwłaszcza o usługowym i kapitałochłonnym charakterze. W tym
celu dobrze jest zapoznać się z dostępnymi w każdej gminie planami
perspektywicznego zagospodarowania tego terenu, dzięki czemu
można ograniczyć ryzyko biznesowe, a mówiąc wprost: zapobiec utracie
środków finansowych.

Wreszcie na koniec istotne jest spostrzeżenie, że miejsce faktycz-
nej działalności podmiotu gospodarczego i adres jego siedziby nie-
koniecznie muszą być tożsame. W tym zakresie ustawodawca oferuje
sporą dowolność i pozostawia to woli przedsiębiorcy. To zresztą
może być ważki argument w naszych rozmowach z samorządem lo-
kalnym, któremu nie tylko w aspekcie wpływów podatkowych6, do-
chodu rozporządzalnego mieszkańców, ale i reputacji winno zale-
żeć na maksymalnej aktywności biznesowej lokalnych podmiotów,
sprowadzeniu nowych przedsiębiorców, ale i zatrzymaniu na swoim
terenie ich siedzib.

                                        
6 Gminy, powiaty i województwa mają udział w dochodach z podatku od

osób fizycznych (popularny PIT) na poziomie 49,11% w 2012 r., z czego
same gminy na poziomie 37,7%, co warunkuje liczba mieszkańców.
W dobrze pojętym własnym interesie władze lokalne winny być zainte-
resowane liczbą zameldowanych na ich terenie mieszkańców, zwłaszcza
pracujących.
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3.3. Co robisz, co zamierzasz robić,
a czego na pewno nie będziesz robił
— podejście do przedmiotu działalności

Jak wspominaliśmy już wcześniej, kiedy rejestruje się działalność
gospodarczą — bez względu na jej formę prawną — zasadne jest
możliwie szerokie zdefiniowanie przedmiotu działalności, ponieważ
potencjalne zmiany i niezbędne w tym zakresie działania o formalno-
prawnym charakterze oznaczają dla przedsiębiorcy dodatkowe koszty.
Dodać także należy, że określenie w dokumentach firmy przedmiotu
działalności nie jest przywilejem, jest obowiązkiem, a prowadzenie
działalności bez wpisu odpowiedniego kodu PKD zagrożone jest
grzywną.

Kiedy definiujemy przedmiot działalności, powinniśmy zastano-
wić się nad działalnością podstawową w wymiarze „tu i teraz”, ale
zarazem należałoby mieć co najmniej zarys rozwoju firmy na przyszłość,
z uwzględnieniem znanych okoliczności, szczególnie o strategicznym
znaczeniu. Jeżeli np. nabyliśmy lub już posiadamy nieruchomość
w atrakcyjnym miejscu, i zamierzamy w niej stworzyć w przyszłości
dom spokojnej starości, warto uwzględnić to w katalogu naszego za-
kresu działania, nawet na długo przed faktycznym urzeczywistnieniem
tych zamiarów. Analogicznie: jeżeli nasi najbliżsi w dającym się okre-
ślić czasie kończą specyficzne studia lub edukację (np.: medycyna,
konserwacja zabytków, weterynaria, architektura, budownictwo, tech-
nologia żywienia etc.), jest rzeczą naturalną rozszerzenie przedmiotu
działalności gospodarczej o te właśnie dziedziny. Na marginesie: może
to być jednocześnie optymalna forma pomocy najbliższym w starcie
w dorosłe samodzielne życie, zwłaszcza w odniesieniu do startu za-
wodowego.

Jasna i możliwie szeroka wizja przedmiotu działania jest także istot-
na z punktu widzenia dynamiki rozwoju rynku. Kiedy się rozpoczyna,
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a potem już prowadzi działalność gospodarczą — bez względu na
wielkość przedsięwzięcia — należy mieć na uwadze istotną zmien-
ność nie tylko w odniesieniu do zachowań i preferencji konsumentów,
koniunktury gospodarczej, ale i zachowań głównych graczy oraz
konsekwencji wystąpienia czynników o obiektywnym charakterze.
O jedynym z nich — skutkach powstania autostrad dla posiadane-
go biznesu i generowanych wyników — już wspomnieliśmy, a prze-
cież jest to ledwie jeden z wielu przykładów.

Trudno uznać za wykonalne i racjonalne założenie powstania
i obowiązywania barier o administracyjnym charakterze, trwale chro-
niących przedsiębiorcę przed działaniem konkurencji. Ekspansja
wielkopowierzchniowych obiektów handlowych w Polsce w ostatnich
dwóch dekadach jest klasycznym potwierdzeniem, że podobne prze-
widywania nie mają sensu. Czas zatem rozważyć możliwe działania
i zachowania przedsiębiorcy, stymulujące rozwój skali biznesu z jednej
strony, z drugiej zaś minimalizujące ryzyko życiowej i biznesowej
degradacji. Oceniając polską rzeczywistość gospodarczą małych
i średnich przedsiębiorstw, wskazać można trzy podstawowe drogi
preferowane przez przedsiębiorców, traktowane jednocześnie jako
próba znalezienia remedium na zarysowane wyżej zagrożenia.

Pierwszą z nich jest preferowanie dywersyfikacji biznesu. Jeżeli
podstawowa działalność zapewnia stabilne przychody i względnie
stałą stopę zysku, wielu przedsiębiorców decyduje się na traktowanie
jej jako źródła pierwotnej akumulacji kapitału. Praktycznym tego wy-
razem jest decyzja reinwestowania całości lub części zysków w nowe
przedsięwzięcia, o luźnym bądź żadnym związku z dotychczas prowa-
dzonym biznesem. Ważnym motywem jest także stworzenie dzięki
takiemu podejściu efektywnej tarczy podatkowej: reinwestowanie
zysków skutecznie — dodajmy w pełni legalnie — ogranicza zobowią-
zania podatkowe firm i przedsiębiorców. W ten sposób wielu pro-
wadzących działalność gospodarczą stało się zarazem właścicielami
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hoteli, restauracji, gospodarstw agroturystycznych, firm handlowych
— zwłaszcza z segmentu dóbr powszechnego użytku — stacji benzy-
nowych etc. To rozwiązanie może być w istocie właściwym sposobem
na uniknięcie zagrożenia biznesową marginalizacją, pod warunkiem
wszakże dysponowania precyzyjną wiedzą rynkową o atrakcyjności
sektorów gospodarczych, określenia jasnej strategii działania i spraw-
nego zarządzania.

Drugim wyjściem, jest decyzja o szeroko pojętej rozbudowie oferty.
Właściciel firmy budowlanej zaczyna realizować inwestycje „pod
klucz”. Uzupełniając kadrę i doposażając przedsiębiorstwo sprzętowo,
uzyskuje nowe kompetencje, atrakcyjne także z punktu widzenia
potencjalnego klienta. Właściciel sklepu, firmy handlowej, punktu
handlowego rozszerza asortyment o nowe grupy produktowe. Rów-
nolegle podejmowane są próby implementacji nowych kategorii usług.
Właściciel firmy budowlanej proponuje indywidualnemu inwestorowi
zakup materiałów niezbędnych do budowy domu, w atrakcyjnych,
niedostępnych dla inwestorach cenach — na skutek posiadanej siły
zakupowej — lub oferuje uczciwy podział uzyskanych wartości
z tytułu optymalizacji cen zakupu, z ofertą skredytowania tychże za-
kupów oraz odkupienia pozostałych po zakończeniu procesu inwe-
stycyjnego nadwyżek materiałowych włącznie. Coraz częściej także
firma remontowo-budowlana oferuje w standardowej cenie uporząd-
kowanie placu budowy i całościowe sprzątanie pomieszczeń, w któ-
rych prowadzone były prace. Z kolei przedsiębiorca zajmujący się
działalnością handlową uzupełnia swoją ofertę o możliwość rezerwa-
cji towaru, dostawę zakupów do domu, możliwość negocjacji cen
przy odpowiednim wielkości zakupów czy prawo do zwrotu towaru
w przypadku jego niewykorzystania. Założeniem takiej strategii jest
budowanie relacji z klientem, a jednocześnie stworzenie bariery
wejścia dla firm konkurencyjnych. Warunkiem powodzenia zaś będzie
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indywidualizacja oferty i daleko idąca elastyczność, z priorytetem
dla zaspokajania potrzeb klienta w standardowej cenie.

Trzecim rozwiązaniem, jest zdecydowany priorytet przyznany
przez przedsiębiorcę rozwojowi skali biznesu. Właściciel na drodze
rozwoju organicznego, a częściej w efekcie przejęć i akwizycji firm
o zbliżonym bądź tożsamym profilu działalności, o kapitałowym cha-
rakterze, licząc na efekt synergii między wielkością generowanych
obrotów a pozycją zajmowaną wobec głównych dostawców, buduje
jednolitą firmę działającą w rozproszeniu (w licznych lokalizacjach).
Warunkiem powodzenia takiej strategii jest daleko idący rygoryzm
kosztowy, precyzyjna optymalizacja kosztów logistyki oraz posiadanie
profesjonalnych narzędzi zarządzania biznesowego i monitorowania
rezultatów (m.in. odpowiedniego systemu informatycznego). Roz-
wiązania te znajdują zastosowanie zarówno w sferze produkcji, jak
i handlu oraz usług. Jedną z mutacji tego wariantu jest tworzenie grup
producenckich, grup zakupowych, porozumień kupieckich pod-
miotów gospodarczych niezwiązanych kapitałowo, celem uzyskania
lepszych warunków zakupowych, a szerzej — lepszych warunków
współpracy — od dostawców komponentów produkcyjnych i wy-
robów gotowych.

Poza omówionymi już sposobami istnieje jeszcze jedno specyficz-
ne podejście do prowadzenia działalności gospodarczej. Przedsię-
biorca koncentruje się wyłącznie na konsumpcji własnej, przeznacza-
jąc na nią gros lub wręcz całość zysków, nie będąc zainteresowany
inwestycjami, a tym bardziej zabezpieczeniem długofalowych podstaw
swego funkcjonowania. Takie nastawienie, zorientowane na krótko-
trwałe korzyści, trudno uznać za przejaw profesjonalnego podejścia
do biznesu. Zresztą w większości przypadków prowadzi ono nie-
uchronnie do marginalizacji i upadłości bądź po prostu do zakoń-
czenia działalności.
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Kiedy się definiuje przedmiot działalności gospodarczej, potrzebny
jest daleko idący pragmatyzm, a przede wszystkim unikanie wszelkich
przejawów nie tylko marzycielstwa, ale i dogmatyzmu w tej dziedzinie.
Może się bowiem okazać, że na skutek osiągnięcia nowych kwalifi-
kacji i kompetencji, rozwoju rynku, zmian generacyjnych na terenie
naszego działania, pojawienia się nowych inwestycji7, a także najzwy-
klejszego w świecie przypadku, ślepego zrządzenia losu konieczne
i zasadne będą daleko idące zmiany, przeformułowanie lub wręcz
całkowita reorientacja dotychczasowego profilu działalności naszej
firmy.

Znam przykład przedsiębiorcy, który z powodzeniem zajmował się
przez długi czas sprzedażą hurtową wyrobów cukierniczych, ciesząc
się niezwykłym wsparciem producenta, na pograniczu wyłączności.
Przedsiębiorca ten dysponował stabilnym, bezpiecznym i interesują-
cym biznesowo portfolio klientów. Niejako wbrew sobie, początkowo
nie kryjąc nawet obiekcji i wątpliwości, dał się przekonać przedsta-
wicielom producenta — światowego lidera produktów ropopochod-
nych i chemicznych — do zmiany profilu działalności. Determinacja
producenta do podjęcia tej współpracy wynikała z braku alternatyw
— podmioty z branży uprzednio wyselekcjonowane do podjęcia
roli dystrybutorów nie miały odpowiedniego zaplecza finansowego,
poziomu organizacji, przez co nie rokowały dobrze na przyszłość.
Sytuację dodatkowo komplikował fakt, że niezbędne było zapew-
nienie sprawnej logistyki dostaw produktów na otwierane właśnie
                                        
7 Przykładem rewolucyjnych w istocie zmian i ich konsekwencji dla działal-

ności biznesowej może być planowana w Polsce lokalizacja elektrowni
atomowej na terenach nadmorskich, słusznie uchodzących dotąd za ob-
szary czyste ekologicznie, gdzie dominowały dotąd szeroko pojęte usługi
turystyczne. Jeżeli budowa elektrowni istotnie dojdzie do skutku, stanowić
to będzie poważne wyzwanie dla przedsiębiorców i zmusi ich do zmiany
dotychczasowego profilu działalności gospodarczej.
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w regionie firmowe stacje paliwowe, co zwiększało presję na znale-
zienie rozwiązań zastępczych o co najmniej czasowych charakterze.
Wzmiankowany przedsiębiorca sprzedał z zyskiem konkurentowi
dotychczas posiadany rynek w segmencie FMCG. Wkrótce zasadni-
cze zmiany w dystrybucji produktów spożywczych, wymuszone
przez agresywne wejście na polski rynek sieci handlowych, zmieniły
diametralnie pozycję, zasady organizacji i kanały dystrybucji spo-
żywczego handlu hurtowego i detalicznego. Gdyby nie zmiana profilu
działalności, opisywany tu przedsiębiorca byłby jedną z „ofiar” konso-
lidacji. Zmiana profilu działania pozwoliła mu stać się beneficjentem
rozwoju marki lidera rynkowego, wzrostu jego udziałów rynkowych.
Potwierdzając swoje kompetencje, stał się lojalnym, strategicznym
partnerem biznesowym koncernu. W konsekwencji przedsiębiorstwo
to funkcjonuje do dziś, a jego właściciel poza satysfakcją i docho-
dami pozwalającymi na dostatnie życie, miał możliwość — w ramach
wyjazdów szkoleniowo-integracyjnych organizowanych przez koncern
— zwiedzić egzotyczne zakątki świata, na co nie byłoby go po prostu
stać, gdyby nie nawiązana kilka lat temu współpraca, która z kolei
była absolutnym przypadkiem.
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