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Akademia Leona Koźmińskiego

Zasady przygotowania projektu

Zarządzanie organizacjami
edycja III
© Akademia Leona Koźmińskiego 2017
Ogólne założenia  

1.

Projekt powinien dotyczyć rozwiązania konkretnego problemu. Może być biznes planem planem  marketingowym  lub projektem doradczym w zakresie któregoś z aspektów funkcjonowania organizacji kościelnych lub współpracujących z nimi.
Projekt powinien charakteryzować się walorami praktycznymi tj. proponowane rozwiązania powinny być użyteczne.

2.

Projekt realizowany jest w 2-3 osobowych zespołach. Na wniosek słuchaczy w uzasadnionych przypadkach kierownik studiów w porozumieniu z Dyrektorem Centrum Kształcenia Podyplomowego może wyrazić zgodę na zmianę liczebności zespołu. 

3.

Projekt powinien być przygotowany w formie pisemnej w postaci dokumentu (np.Word) w wymiarze max do 40 stron standardowego maszynopisu według przedstawionych wymagań.

4.

Projekt do prezentacji dopuszczają promotorzy projektu. W czasie prezentacji każda osoba z zespołu powinna mieć szansę na wypowiedź. 

5.

Projekt będzie oceniany przez promotorów oraz w czasie prezentacji przed komisją. 

6.

W przypadku niedopuszczenia projektu do prezentacji w pierwszym terminie, słuchacze mają prawo do prezentacji w terminie drugim, zorganizowanym w porozumieniu z opiekunami projektu, kierownikiem studiów oraz Dyrektorem Centrum Kształcenia Podyplomowego. Prezentacja w terminie drugim musi odbyć się zgodnie z regulaminem studiów.

7.

Projekty nie spełniające wymogów formalnych nie będą przyjmowane. W czasie prezentacji członkowie komisji mają prawo do zadawania pytań (łączny czas prezentacji i pytań nie powinien przekraczać 45 minut).

8.

Ocena  z egzaminu będzie średnią ocen zaproponowanych przez członków komisji egzaminacyjnej. Do oceny egzaminu stosuje się skalę ocen zawartą w ogólnym regulaminie studiów podyplomowych. 

9.

Do oceny projektu będą miały zastosowanie następujące kryteria: 

· merytoryczna wartość projektu (dobór tematu, umiejętność analizy i wykorzystania  wybranych narzędzi) (40%),

· poprawność założeń, formułowanych problemów  i wniosków (40%), 

· sposób prezentacji  projektu oraz umiejętność obrony stawianych wniosków (20%)

Procedura zatwierdzania tematów

10.

Zespół proponuje 2 – 3 tematy (problemy) i w uzgodnieniu z promotorami jest wybierany jeden z nich. Propozycja zespołu musi uwzględniać krótkie uzasadnienie wyboru tematu.

11.

Po ocenie tematów prac przez Kierownika studiów oraz promotorów, wraz z zespołem ustalany jest ostateczny temat pracy. Ustalenia te dokonywane są z zespołem albo podczas spotkań albo za pomocą wymiany e-maili. 

Po ustaleniu tematu, zespół przygotowuje strukturę pracy.  Realizację projektu można rozpocząć po zatwierdzeniu  jego struktury.

12.

Każda grupa ma możliwość konsultacji indywidualnych dotyczących projektu (bezpośrednio, e-mailowo i telefonicznie). Odbywają się one w terminach zaproponowanych przez zespół autorski i uzgodnionych z promotorami.

13.

Ostateczny kształt pracy finalnej przygotowywany jest w ścisłej współpracy z promotorem(ami). 

WAŻNE TERMINY

	Termin
	Działanie
	Sposób

	25.02.2017
	Zgłoszenie zespołów  
	Zajęcia w ramach zjazdu

	25.03.2017
	Zaakceptowanie koncepcji i struktury projektu
	Zajęcia w ramach zjazdu

	Kwiecień-maj 2017
	Indywidualne konsultacje
	Poczta elektroniczna, spotkania

	3 maja 2017
	Przesłanie całego projektu do konsultacji
	Poczta elektroniczna

	20 maja 2017
	Robocze prezentacje, ostatnie korekty
	Zajęcia w ramach zjazdu

	23 maja 2017
	Złożenie projektu
	2 wydrukowane dwustronnie kopie oraz wersja elektroniczna mailem

	3 czerwca 2017
	Prezentacje projektów 
	W siedzibie ALK, przed komisją


Wymagania techniczne projektu
Projekt powinien być pisany czcionką TNR (Times New Roman) 12 pkt, 1,5 odstępu (interlinia), marginesy standardowe. Akapity – pierwszy wiersz wysunięty – 1,25 cm. Druk dwustronny
Przykład strony tytułowej:
Akademia Leona Koźmińskiego

Centrum Doradztwa i Kształcenia Menedżerów

Zarządzanie organizacjami edycja II
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Tytuł pracy końcowej
Autorzy:

1. ….

2. ….

3. ….

4. ….

Praca pisana pod kierunkiem: 

Warszawa, czerwiec 2017
Spis treści
Wstęp

1…………………………………………………………………………………………..2
1.1. ……………………………………………………………………………….3
1.2………………………………………………………………………………...4
2.

2.1.

2.2.

3.

…

Zakończenie

Bibliografia

Spis tabel i rysunków (jeśli znajdują się w pracy)

Załączniki (np. kwestionariusz badawczy)
Wstęp
Elementy wstępu:

1. Przedstawienie szczegółowego i ogólnego znaczenia wybranego tematu.
2. Poczynienie początkowych ustaleń terminologicznych.
3. Określenie charakteru i rodzaju źródeł, z których korzystano

4. Oznaczenie i wyjaśnienie celu pracy.
5. Opis metod, które zastosowano.
Przykładowe struktury projektu

Biznesplan

· Wstęp

· Streszczenie menedżerskie (ok. 1-2 strony najważniejszych informacji)

· Opis produktu lub usługi

· Rynek

· Marketing i sprzedaż

· System biznesowy i organizacja

· Harmonogram wdrożenia

· Możliwości i zagrożenia

· Plan finansowy i źródła finansowania

· Zakończenie

· Bibliografia

· Spis tabel i rysunków

· Załączniki

Poniżej przykładowe struktury rozdziałów merytorycznych w pracy dyplomowej typu „biznesplan” (struktura nie musi dokładnie tak wyglądać, choć jeśli będzie tak wyglądać – na pewno nie będzie z nią problemu)

Opis produktu/usługi

· Co to jest? O co w tym chodzi?

· Do jakich klientów będzie to skierowane – jaki rynek?

· Jakie potrzeby to zaspokaja i jaką wartość oferuje klientowi?

· Jak będzie to dostarczone?

· W czym będzie zakotwiczona przewaga konkurencyjna?

· Czym zdobędziemy i utrzymamy klienta? 

· Czy występują jakieś ograniczenia związane z realizacją przedsięwzięcia?

Rynek

· Wielkość rynku i jego rozwój – jak to wygląda, jakie czynniki na to wpływają.

· Fakty, badania, liczby, analizy, estymacje.

· Porównywanie danych z różnych źródeł.

· Poszukiwanie alternatywnych źródeł informacji.

· Logika i sprawdzanie wiarygodności szacunków.

· Czy rynek jest jednolity, czy da się wydzielić segmenty?

· Jakie kryteria i dlaczego zastosować?

· Jakie są zachowania klientów w poszczególnych segmentach? 

· Jakie są segmenty i które, dlaczego powinny się stać docelowymi?

· Jak funkcjonuje branża – jaki jest jej rozwój i co na niego wpływa?

· Co się dzieje po stronie konkurencji? Kto jest konkurentem bezpośrednim? Jakie są mocne i słabe strony konkurentów?

· Gdzie są obszary potencjalnych korzyści?

Marketing i sprzedaż

· Co będzie produktem, czy będzie on modyfikowany w zależności od obsługiwanego segmentu – jak, dlaczego?

· Jaka będzie polityka cenowa?

· Jak będziemy plasować produkt?

· Jakie będą kanały dystrybucji?

· Jakie działania będziemy podejmować w obszarze promocji?

· Jaka będzie sekwencja działań, wchodzenia w poszczególne obszary rynku, co za tym przemawia, jaka jest tego logika?

· Jaką mamy koncepcje budowania i rozwoju domeny działania?

System biznesowy

· Jak będzie zorganizowane przedsięwzięcie?

· Jakie będzie zapotrzebowanie na zasoby: ludzkie, rzeczowe etc.

· Czy przedsięwzięcie jest skalowalne – jakie będą etapy rozwoju?

· Które obszary będą miały strategiczne znaczenie, dlaczego te właśnie?

· Co powinno być priorytetem działania i dlaczego?

· Jaka struktura?

· Jaka technologia?

· Jaka organizacja sprzedaży?

· Jaka organizacja zaopatrzenia?

· Jacy podwykonawcy?

Harmonogram wdrożenia

· Jaki jest plan działania?

· Jakie są kamienie milowe?

· Jakie są zakładane działania w poszczególnych obszarach, w kolejnych okresach?

· Co?

· Kto?

· Kiedy?

· Wskaźniki.

· Budżet.

Możliwości i zagrożenia

· Jakich potencjalnych zagrożeń w realizacji przedsięwzięcia można oczekiwać – na co może być wrażliwy projekt po stronie:

· klientów,

· konkurentów,

· technologii,

· uwarunkowań makroekonomicznych etc.?

· Jakie jest tego prawdopodobieństwo i wpływ na przedsięwzięcie (założenia dot. np obrotów, sprzedaży, nakładów)?

· Jak wyglądają scenariusze rozwoju zdarzeń:

· bazowy,

· optymistyczny,

· pesymistyczny?

· Jakie są planowane działania zaradcze?

· Czy firma jest/będzie w stanie przetrwać najgorszy scenariusz?

Plan finansowy i źródła finansowania (w ujęciu wariantowym)
· Ile potrzebujemy pieniędzy, w jakich okresach czasu?

· Jakie będą prognozowane przychody, koszty i zyski w poszczególnych latach – pięć lat, różne scenariusze?

· Jakie będą prognozowane przepływy finansowe?

· Jak będą wyglądały podstawowe wskaźniki finansowe?

· Na jakich założeniach oparte są prognozowane wyniki?

· Jakie będą szacunkowe potrzeby związane z finansowaniem według poszczególnych scenariuszy?

· Jak będą pozyskiwanie środki? 

Polecana literatura:

Jerzy T. Skrzypek, Biznesplan. Model najlepszych praktyk, Poltext, Warszawa 2012
Przykładowe biznesplany z różnych branż
http://www.bplans.com/sample_business_plans.php#.UwPcOYXsx1A 
http://www.business-plan.com/outline.html
Plan marketingowy

Główne części planu marketingowego 

I. Streszczenie dla zarządu przedsiębiorstwa

II. Analiza ogólnej sytuacji przedsiębiorstwa

III. Analiza środowiska 

IV. Rynek docelowy

V. Cele działalności marketingowej

VI. Strategie marketingowe

VII. Program wdrożenia planu marketingowego

VIII. Budżet i kontrola działalności marketingowej

IX. Podsumowanie

X. Załączniki


Zarys treści planu marketingowego 

I. Streszczenie dla zarządu przedsiębiorstwa 

· główne strategie marketingowe i sposoby ich wdrażania, 

· przegląd treści planu marketingowego, z uwzględnieniem charakterystyki produktu, przewagi konkurencyjnej przedsiębiorstwa, niezbędnych inwestycji, prognozy sprzedaży produktów i przewidywanego zysku.

II. Analiza sytuacji ogólnej przedsiębiorstwa 

· misja przedsiębiorstwa, 

· asortyment wytwarzanych i (lub) sprzedawanych produktów, 

· jakiego rodzaju potrzeby zaspokajają produkty, 

· etapy cyklu życia produktów, 

· pozycja przedsiębiorstwa na rynku, z uwzględnieniem produktów i kanałów dystrybucji, 

· zakres dostosowania produktów do sytuacji na rynku, 

· trendy sprzedaży produktów, 

· rodzaj i rozmiar rynku docelowego, ważniejsze segmenty rynku i charakterystyka ogólna potrzeb nabywców, 

· typy i nasilenie konkurencji, 

· charakterystyka produktów komplementarnych i substytucyjnych.

III. Analiza środowiska 

A. Analiza makrośrodowiska 

· główne czynniki zewnętrzne wpływające na działalność przedsiębiorstwa,

· okazje i zagrożenia, 

· stosunek społeczeństwa, instytucji finansowych, środków masowego przekazu do przedsiębiorstwa i jego inicjatyw, 

· wpływ polityki społeczno-gospodarczej rządu na działalność przedsiębiorstwa, 

· czy środowisko zewnętrzne stwarza szczególne możliwości lub problemy dla rozwoju przedsiębiorstwa, 

· przedsięwzięcia niezbędne do poprawy stosunków ze środowiskiem zewnętrznym.

B. Analiza mikrośrodowiska 

· rozmiary rynku, tempo rozwoju rynku, rejony dystrybucji według osiąganego zysku, 

· główne segmenty rynku zbytu produktów, 

· potrzeby nabywców i proces zakupu produktów, 

· ocena przedsiębiorstwa i jego głównych konkurentów pod względem reputacji, jakości produktów, usług towarzyszących sprzedaży i cen, 

· sposoby podejmowania decyzji przez nabywców, 

· ocena współpracy z dostawcami, bankami i agencjami usługowymi.

C. Analiza działalności konkurentów 

· charakterystyka ogólna działalności głównych konkurentów pod względem nakładów na B+R, know-how, zasobów finansowych, rzeczowych i kadry, 

· cele, strategie, silne i słabe punkty konkurentów, 

· udziały w rynku i stosowane kanały dystrybucji produktów konkurentów,

· kierunki rozwoju działalności konkurentów.

D. Analiza kanałów dystrybucji 

· główne kanały dystrybucji produktów, 

· potencjał i sprawność działalności pośredników, 

· sprawność i struktura (własne i obce) usług logistycznych, baza transportowa i magazynowa, 

· finansowe rozliczanie transakcji.

E. Analiza działalności dostawców 

· trafność wyboru dostawców, 

· pewność i zagrożenia dostaw, 

· trendy rozwoju działalności dostawców, 

· ruchy cen dostarczanych produktów.

F. Silne i słabe strony przedsiębiorstwa 

· porównanie silnych i słabych stron przedsiębiorstwa i głównego konkurenta,

· zasoby, know-how, doświadczenie marketingowe, ceny i jakość produktów, 

· sprawność zarządzania, 

· skuteczność promocji, 

· system informacji marketingowej,

· efektywność badań marketingowych. 

G. Okazje i zagrożenia 

· wpływ funkcjonowania gospodarki krajowej,

· sytuacja polityczna,

· nowe przepisy prawne, 

· nowe technologie,

· zmiany demograficzne,

· perspektywy rozwoju przedsiębiorstwa w sferze nowych potrzeb nabywców, uzasadnienie możliwości rozwoju, 

· niekorzystne trendy rozwoju sprzedaży, kurczenie się zysku, 

· wskazanie problemów napotykanych przez przedsiębiorstwo i sposobów ich rozwiązania, 

· zmiany strukturalne konkurencji na rynku krajowym, 

· zakres przewagi konkurencyjnej przedsiębiorstwa, 

· wpływ potencjalnego rozwoju działalności konkurentów na przedsiębiorstwo, 

· strategie obronne.

IV. Rynek docelowy 

· potencjał rynku docelowego, uzasadnienie wyboru rynku docelowego, 

· strategia segmentacji, charakterystyka segmentów rynku, 

· ocena kryteriów segmentacji rynku, 

· charakterystyka nabywców ze względu na preferowane przez nich produkty i sposoby zakupów, 

· pozycja produktów przedsiębiorstwa w stosunku do produktów konkurentów.

V. Cele marketingowe 

· porównanie celów marketingowych z zakładanym wzrostem sprzedaży, udziałem w rynku, pozycją przedsiębiorstwa na rynku, zwrotem zainwestowanego kapitału, zyskownością, dopływem gotówki i czasem potrzebnym do ich osiągnięcia, 

· określenie szczegółowe celów dla każdego składnika marketingu mix (cele muszą być wyrażone precyzyjnie, możliwe do pomiaru i określone terminami realizacji).

VI. Strategie marketingowe 

· Strategia produktu 

· asortyment oferowanych produktów, 

· czy asortyment i typy produktów powinny być rozszerzone lub ograniczone, 

· które produkty należy wycofać z rynku, 

· jakie nowe produkty należy wprowadzić na rynek, 

· możliwości osiągnięcia przewagi konkurencyjnej, 

· poglądy nabywców na produkty przedsiębiorstwa i produkty konkurentów (jakość, cechy, styl, marka), 

· w jakim zakresie jakość i wizerunek produktów wymagają poprawy.

· Strategia ceny 

· cele, polityka i procedury ustalania cen, 

· funkcje promocyjne cen, 

· metody kalkulacji cen oparte na kosztach, popycie i nasileniu konkurencji, 

· jak nabywcy postrzegają ceny w stosunku do cech oferowanych produktów, 

· elastyczność cenowa popytu i polityka cen konkurentów, 

· dostosowanie cen do wymagań uczestników kanału dystrybucji i obowiązujących przepisów prawnych.

· Strategia dystrybucji 

· cele i strategie dystrybucji, 

· charakterystyka kanałów dystrybucji, 

· stopień pokrycia rynku produktem, 

· sprawność działania uczestników poszczególnych kanałów dystrybucji.

· Strategia promocji 

· formy promocji mix, 

· sposoby przekazywania wiadomości, 

· metody pomiaru skuteczności promocji, 

· strategie promocji w zależności od segmentu rynku i pozostałych składników marketingu mix.

· Informacje marketingowe 

· zakres i rodzaj informacji niezbędnych do podejmowania decyzji, 

· formy zasilania systemu informacji marketingowej, 

· ocena bazy danych, 

· korelacja systemu informacji marketingowej z planami badań marketingowych.

VII. Program wdrożenia planu marketingowego 

· plany taktyczne określające: kto, co i kiedy będzie robił, 

· plany działań operacyjnych określające, jak strategie będą wdrażane do marketingu mix, 

· przeobrażenia strategii w działania (określenie czasu, kosztu i odpowiedzialności za wykonanie zadań).

VIII. Budżet i kontrola 

· wpływy i wydatki, rachunek przepływów pieniężnych, rachunek zysków i start, 

· prognozy popytu w stosunku do preliminarza kosztów działalności, 

· obliczenie punktów progów rentowności dla nowych projektów oraz ich graficzna prezntacja, 

· przewidywania realizacji sprzedaży i dopływu gotówki w przekroju miesięcznym i okresów od jednego do trzech lat, 

· ustalenie sposobu obserwacji wdrażania planu marketingowego (miesięczne lub kwartalne przeglądy realizacji celów marketingowych), 

· ustalenie sposobu oceny zgodności działań ze standardami, 

· ustalenie harmonogramów przebiegu i kontroli działań, przedsięwzięć korygujących i działań alternatywnych.

IX. Podsumowanie 

· porównanie osiąganych przez przedsiębiorstwo zysków w stosunku do poniesionych kosztów, 

· porównanie osiąganych przez przedsiębiorstwo korzyści z korzyściami osiąganymi przez konkurentów, 

· uzasadnienie, że wdrożenie planu marketingowego może zapewnić przedsiębiorstwu sukces.

X. Załączniki 

· dane i informacje szczegółowe, 

· tabele i wykresy, 

· rachunek zysków i start, bilans przedsiębiorstwa, rachunek przepływów pieniężnych, 

· analizy pomocnicze – stanowiące uzasadnienie lub rozwinięcie planu marketingowego.

Polecana literatura:

Marketing. Kluczowe pojęcia i praktyczne zastosowania, red. L. Garbarski, PWE 2011, rozdział 18.

Dziekoński M., Kozielski R., Jak szybko napisać plan marketingowy, Wolters Kluwer 2007

Westwood J., Plan marketingowy, Rzeszów 2000
Cegłowski B., Podgórski B., Finanse z arkuszem kalkulacyjnym, PWN, Warszawa 2011
generator planu marketingowego (efekt końcowy to tekst w Wordzie) w języku angielskim http://www1.cim.co.uk/marketingplanningtool/ 

przykłady różnych planów marketingowych z różnych branż (w języku angielskim) http://www.mplans.com/sample_marketing_plans/
krótka porada w języku angielskim jak napisać plan marketingowy http://www.knowthis.com/tutorials/principles-of-marketing/how-to-write-a-marketing-plan.htm
Projekt doradczy

Przykładowy układ projektu doradczego (podejście analityczno-diagnostyczne).

· Opis sytuacji problemowej i sformułowanie problemu. (ew - Opis organizacji)

· Analiza stanu obecnego sytuacji problemowej.

· Diagnoza przyczyn problemu i jego uwarunkowań.

· Konkretyzacja subproblemów (szczegółowych obszarów działań).

· Analiza wybranych obszarów.

· Sformułowanie założeń dla proponowanych rozwiązań.

· Określenie kluczowych kierunków działań i uwarunkowań ich powodzenia. 

· Analiza kosztowo-finansowa.

· Rekomendacje wdrożeniowe.

Poniżej przykładowe struktury rozdziałów w pracy dyplomowej typu „projekt doradczy”

 Sformułowanie problemu

· Co jest problemem i dlaczego?

· Jakie jest tło/historia występowania problemu?

· Kto jest decydentem?

· Jakie są zakładane cele, pożądane wyniki?

· Jakie są główne ograniczenia/uwarunkowania?

Diagnoza

· Jaki jest kontekst rozpatrywania problemu?

· Diagnoza otoczenia

· Diagnoza organizacji

· Jakie są główne obszary wpływające na problem?

· Jakie są przyczyny powodujące występowanie problemu?

· Jaki jest ich wpływ na występowanie problemu?

· Czy występują pomiędzy nimi relacje?

· Jak je można kategoryzować i czy można dokonać innej klasyfikacji?

· Co pozostaje pod naszą kontrolą, a na co nie mamy wpływu?

· Czy zebrane informacje nie wymuszają konieczności przeformułowania problemu?

· Czy uzyskane wyniki można dodatkowo zweryfikować?

· Wnioski.

Kierunki działań

· Jakie są proponowane działania, dlaczego właśnie takie (na ile propozycje odnoszą się do zdefiniowanych przyczyn), jakie są zakładane efekty?

· Rozwiązania alternatywne.

· Czy przy formułowaniu kierunków działania wzięto pod uwagę występujące ograniczenia? Jakie i dlaczego?

· Co przemawia za poszczególnymi rozwiązaniami?

· Jakie są ich ograniczenia?

· Jaka jest skuteczność i koszty poszczególnych rozwiązań (analiza kosztowo-finansowa).

· Jakie są szanse a jakie zagrożenia realizacji przyjętych kierunków działania?

· Wybór rozwiązań – analiza rozwiązań, spełnienie kryterium celu, efektywności

· Stworzenie pakietu(-ów) rozwiązań.

· Czy pomiędzy rozwiązaniami zachodzą istotne relacje?

· Synergia, spójność, sekwencja.

Operacjonalizacja rozwiązań

· To, co się wymyśliło trzeba szczegółowo opisać – zoperacjonalizować.

· Co?

· Kto?

· Kiedy?

· Wskaźniki.

· Budżet – analiza kosztowo-finansowa.

· Czy są jakieś istotne aspekty rozwiązania, na które należy zwrócić szczególną uwagę – krytyczne czynniki, uwarunkowania?

· Co zrobić, aby zapewnić ich należytą realizację?

Wdrożenie projektu 

· Całościowy harmonogram, 

· System monitorowania wdrożenia i kontroli efektów,

· Potencjalne zagrożenia i planowane kierunki działania.

Zakończenie

Podsumowanie
1) Podsumowanie osiągniętych wyników.
2) Ogólna ocena przedstawionego tematu.

3) Rekomendacje.
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