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Lekcja 1

M Biznesplan - cele i korzysci

Motto:
JInteresy, ktére wydajq sie zbyt dobre, aby mogty by¢ prawdziwe, rzadko sq prawdziwe — najprawdopo-
dobniej sq niedostatecznie przemyslane lub po prostu nierealne.”

Gdy samodzielnie cos wymyslimy lub ktos podsunie nam jaki$ pomyst na biznes, ogarnia nas niczym nieograniczona euforia. Od
razu wyobrazamy sobie, gdzie nasz produkt lub ustuga mogtyby trafi¢, kto bedzie z nich korzystac i ile pieniedzy nam to przyniesie.
Najczesciej jednak, gdy tylko zaczniemy zadawac sobie dodatkowe pytania, ktdre uszczegdétawiajq temat, dochodzimy do wniosku,
ze nasz pomyst nie odniesie tak tatwo sukcesu na rynku lub ze kto$ inny juz dawno na niego wpadt. Mimo iz pytania te czasem przy-
nosza rozczarowanie, warto je sobie zadawac, poniewaz mogq nas one uchronic od zainwestowania w przedsiewziecie, ktdre nigdy
nie przyniesie dochodu.

Pytania tego typu okresla biznesplan, ktérego gtéwnym celem jest skonkretyzowanie naszych pomystow. Za jego pomoca uzyskujemy
wskazowke dotyczac gtéwnych krokdw, ktére nalezy podjac, aby zrealizowac cel, jaki sobie postawilismy. W biznesplanie uwzgled-
niamy nie tylko nasze mozliwosci, ale takze zasoby konieczne do realizacji plandw oraz zagrozenia, z ktorymi moze sie zetkng¢ kazdy
przedsiebiorca.

Wielu polskich przedsiebiorcow, szczegdlnie dziataja-
cych na mniejsz skale, nie opracowato biznesplanu
dla swojej firmy. Dziatalnos¢ prowadza niemal z dnia
na dzien i nie planuja dalej niz jeden — dwa miesigce
naprzdd. Biznesplan tworza wtedy, gdy musza, bo na
przyktad chca otrzymac dotacje z funduszy unijnych
lub pojawia sie okazja do zainwestowania i konieczne
jest skorzystanie z kredytu. Dopiero wtedy zaczynaja
planowac i zastanawiac sie, jak ich firma miataby wy-
gladac za kilka lat, zapominajac, ze przeciez sukcesy
rynkowe odnoszg tylko te przedsiebiorstwa, ktdre
planujg swoja dziatalnos¢ juz na samym jej poczatku.

Forma i objetosc biznesplanu

Biznesplan jest dokumentem unikalnym, kazdorazowo dostosowywanym do warunkow przedsiebiorstwa, dla ktérego jest przygo-
towywany. Nie istnieje jeden uniwersalny dokument pasujacy do kazdej firmy, poniewaz nawet przedsiebiorstwa z tej samej branzy
maja inne potrzeby oraz stoja przed rdznymi wyzwaniami rynkowymi.
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Przyktad
Do zobrazowania tej tezy moze postuzy¢ przyktad branzy FMCG (ang. Fast Moving Consumer Goods, czyli produkty szybko rotujace
,dobra szybko zbywalne, najczesciej codziennego uzytku). Inne potrzeby klientdw beda zaspokajaty firmy sprzedajace bakalie,
a inne oferujace przyprawy lub jogurty (to samo dotyczy tez np. sposobéw produkdji, z jakich korzystaja poszczegélne przedsie-
biorstwa). Kazda z tych firm, gdy bedzie chciata pozyskac na swéj rozwoj dodatkowe $rodki, przygotuje dla banku inny biznesplan,
mimo iz wszystkie oferujg produkty zywnosciowe.
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A zatem, jezeli ktos bedzie zechce otworzy¢ firme, ktéra np. dostarcza satatki do sklepow, bedzie musiat stworzy¢ inny biznesplan niz
jego konkurenci, ktdrzy takze prowadzg dziatalnos¢ na polu produktéw zywnosciowych.

Biznesplan jest dokumentem, ktéry powinien spetnic kilka kryteriow:

« Tres¢ biznesplanu powinna by¢ logiczna, spéjna, czytelna i tatwa do zrozumienia. Takze w przypadku opisywania rozwiaza-
nia technicznego, np. gdy chcemy stworzy¢ strone WWW wraz z dodatkowymi funkcjami dla uzytkownikéw, powinnismy
uzywac zrozumiatego jezyka. Potencjalni inwestorzy nie muszg sie zna¢ na zaawansowanych rozwiazaniach technologicz-
nych, dlatego w takiej sytuacji dobrym rozwigzaniem jest uwzglednienie bardziej szczegétowego opisu w zataczniku do
biznesplanu. Jezyk opisu musi by¢ precyzyjny tak, aby kazdy zrozumiat go doktadnie w ten sam sposéb.

- Zawarto$¢ merytoryczna biznesplanu powinna by¢ kompleksowa, szczegétowo opisujaca wszelkie niezbedne elementy.
Dodatkowo, powinnismy pamietac, iz tres¢ oraz przeprowadzane na potrzeby biznesplanu kalkulacje finansowe muszg by¢
bezbtedne. Nie ma nic gorszego, niz spowodowany niestarannoscia btad, na ktdry natrafi inwestor lub bank.

Tworzac biznesplan dla firmy, ktdra juz dziata na rynku, trzeba przedstawic takze dane historyczne, zwiazane z jej funkcjonowaniem
(najczesciej obejmujace ostatnie 2 lub 3 lata dziatalnosci). Mozemy pokazac, jak dotychczas rozwijata sie firma, wskazac szanse,
ktdre wykorzystata itp. Dla potencjalnego inwestora zawsze bardziej wiarygodne jest przedsiebiorstwo, ktore ma juz pewna historie,
niz to, ktdre dopiero rozpoczyna swoja dziatalnos¢ na rynku. Dodatkowo, analiza danych finansowych z kilku ostatnich lat pokazuje,
czy firma rozwijata sie harmonijnie we wszystkich latach. Moze sie bowiem zdarzy¢, ze odnotowata ona np. tylko jeden rok wzrostu
sprzedazy, a w ciggu nastepnych dwdch lat dziafata na granicy optacalnosci. Dzieki analizie historycznej mozna przyjrzec sie jej dzia-
talnosci w duzo szerszej perspektywie.

Biznesplan piszemy w czasie rzeczywistym, czyli opisujemy to, co sie dziato przez ostatnie 2 lata do teraz i co chcemy w ciggu nastep-
nych 3-5 lat osiggnac.

Dziatalnos¢ firmy Planowana dziatalnos¢ firmy
W Ciggu 2 ostatnich lat w najblizszych 3-5 latach

- Biznesplan >

Dtugoterminowe prognozy stosuje sie raczej rzadko, poniewaz sa one obarczone duzym ryzykiem popetnienia btedu. Przygotowuje sie
je na potrzeby inwestora lub banku, w przypadku pozyskiwania dtugookresowego kredytu niezbednego dla rozwoju firmy.

Gé

4

Uwaga!
W biznesplanie porownuje sie tylko takie same okresy. Jezeli zdecydowalibysmy sie na pordwnanie innej liczby miesiecy z kazdego
roku, otrzymamy btedny wynik.

Liczba stron w biznesplanie jest wartoscia umowna, kazdorazowo dostosowywang do wielkosci oraz zakresu przedsiewziecia. Two-
rzac biznesplan dla matej firmy ustugowej (np. gabinetu kosmetycznego), mozemy zmiescic sie na 10 stronach. W przypadku innej
firmy z branzy ustugowej, np. oferujacej tworzenie stron WWW, moze sie okazac, ze 10 stron to za mato.

Lawartosc biznesplanu

Kazdy biznesplan powinien zawierac:

« plany przedsiebiorstwa,

« celeizakres dziatania,

« uzasadnienie mozliwosci osiggniecia zatozonych celdw,

- potwierdzenie, ze rezultaty funkcjonowania firmy beda zapewniaty rentownos¢ oraz zwrot dla inwestora.

}l%
Dodatkowe informacje — zapamietaj!

Rentownos¢ to inaczej efektywno$c¢ dziatania przedsiebiorstwa, ktéra najczesciej odnosi sie do sprzedazy lub do zyskownosci
inwestycji. Im rentownos¢ jest wyzsza, tym lepiej. Wielkosci osiggane przez firme powinny by¢ analizowane w trzech obszarach:

— poréwnujemy je z poprzednimi okresami (rok do roku),
— poréwnujemy je z naszym planem (z zatozeniami, ktére chcielismy osiagnac),
— poréwnujemy je z nasza konkurencjg, czyli z firmami, ktére dziatajg w tej samej branzy.

Wymienione zakresy s uwzgledniane w elementach, z ktérych sktada sie biznesplan.
Biznesplan mozemy tworzy¢ na potrzeby wiasne lub dla instytucji zewnetrznej. Gdy przygotowujemy go dla konkretnego podmiotu,

najczesciej korzystamy z gotowych formularzy (w przypadku banku lub instytucji zarzadzajacej dotacjami unijnymi). Tworzac ten
dokument, nalezy w sposob kompleksowy i rzetelny spetni¢ wszystkie wymagania formalne.



W jakim celu sporzgdzamy biznesplan?

Biznesplan jest narzedziem planowania i biezacego zarzadzania firma. Najczesciej tworzymy go do jednorazowej oceny optacalnosci
przedsiewziecia, np. w celu odpowiedzi na pytanie, czy whascicielowi firmy budowlanej optaca sie zainwestowac w specjalistyczna
koparko-tadowarke o wartosci 300 000 zt, czy tez lepiej jg kazdorazowo wypozycza¢, gdy zajdzie taka potrzeba.

Coraz wiecej przedsiebiorcow zaliczanych do grupy
wiascicieli MSP (matych i $rednich przedsiebiorstw)
sporzadza biznesplan nie tylko na potrzeby uzyska-
nia kredytu lub dotadji, ale takze aby wykorzystywac
go na biezaco dla wtasnych potrzeb, zwiekszajac tym
samym skuteczno$¢ oraz efektywnos¢ swojego dzia-
tania.

Prawidtowo sporzadzony biznesplan uwiarygodnia
firme w oczach inwestoréw oraz banku. Pokazuje, ze
jest ona dobrze zarzadzana, co odbiorca biznesplanu
moze zweryfikowal poprzez zamieszczone w nim
obliczenia i analizy.

Kiedy opracowujemy rozwiniety/ szczegotowy biznesplan?

Szczegbtowy biznesplan opracowujemy przewaznie na potrzeby przedsiewziecia i dla osiggniecia celu, ktdry chcemy zrealizowac.
Cele te moga by¢ bardzo rézne, np.:

«rozwoj firmy handlowej poprzez stworzenie dwdch dodatkowych sklepdw nalezacych do sieci (inwestycja);

- stworzenie nowoczesnego produktu, np. catkowicie biodegradowalnej butelki na wode mineralng, ktéra nie bedzie stwa-
rzafa zagrozenia dla Srodowiska (produkt innowacyjny)

« zakup dodatkowej ciezaréwki dla firmy transportowej, ktéry umozliwi realizacje zaméwien kontrahentéw.

Wszystkie biznesplany taczy wspdlna cecha, jaka jest wykazanie optacalnosci przedsiewziecia. Realizacja inwestycji musi by¢
bowiem optacalna zaréwno dla przedsiebiorstwa, jak i dla banku lub inwestora.

Funkcje biznesplanu

Biznesplan spetnia dwie podstawowe funkgje:

« wewnetrzng — gdy jest wykorzystywany do zarzadzania firma;

- zewnetrzng — gdy jego celem jest uwiarygodnienie firmy
w oczach potencjalnych inwestoréw, w celu pozyskania dodat-
kowych srodkéw finansowych lub uzyskania kredyt z banku, nie-
zbednego do sfinansowania planowanego przedsiewziecia lub
projektu.

Wymieniony podziat jest umowny, poniewaz wiasciwie skonstruowany
dokument spetnia obie funkcje jednoczesnie. Inwestorzy zaangazuja swo-
je $rodki w przedsiebiorstwo, jezeli uznajg, ze wszystkie wazne elementy
prowadzace do sukcesu firmy zostaty wiasciwie opisane.

Otoczenie, w jakim funkcjonuje firma ciagle sie zmienia, co powoduje ko-
niecznos¢ nieustannego uaktualniania biznesplanu. Kazda firma chce uzy-
skac przewage konkurencyjng nad innymi i tym samym zwiekszy¢ swoje
udziaty w rynku. Niektdre probuja to osiagna¢ poprzez proponowanie jak

najnowoczesniejszego i najbardziej innowacyjnego produktu, inne zas staraja sie zachecac klientdw okazyjng ceng lub dodatkami
dofaczanymi za darmo do produktu. Tego typu zachowanie mozemy zaobserwowac wsréd firm z bardzo réznych branz.

Podstawowe korzysci ze stworzenia biznesplanu

Prawidtowo sporzadzony biznesplan zapewnia bezpieczefistwo rozwoju przedsiewziecia, powinien tez ukazywac przysztos¢ projek-
tu, opisywac mocne i stabe strony firmy oraz przekonywac o realnych szansach jej powodzenia. Musi on jednocze$nie uwzgledniac
potencjalne zagrozenia oraz ryzyko, jakie jest nierozerwalnie zwigzane z prowadzeniem dziatalnosci. Najlepiej jest przygotowac trzy
wersje wydarzen: optymistyczna, realng oraz pesymistyczng. Udowodni to potencjalnym inwestorom, ze jeste$my swiadomi ewen-
tualnego ryzyka, jakie towarzyszy naszemu projektowi, inwestycji lub firmie. Wersje pesymistyczng warto uzupetnic o propozycje

reagowania na negatywne zdarzenia.
Jezeli obawiamy sie, ze naszego gtdwnego klienta '
| s

moze przeja¢ konkurencja, to jednym ze srodkow
zapobiegawczych moze by¢ state reagowanie na
jego wciaz pojawiajace sie potrzeby, a takze roz-
szerzanie oferty ustug o nowe, ktdre nie wystepuja
jeszcze na rynku. Innym rozwigzaniem jest popra-
wienie jakosci obstugi klienta oraz, co niezmiernie
wazne, poszukiwanie nowych nabywcéw po to, aby
ewentualna strata nie spowodowata zamkniecia na-
szej firmy.

Zadanie dodatkowe

1. Zastandw sie, jakie marki lub modele z danej grupy produktow mdgtbys/ mogtabys przypisa¢ do wymienionych okresler: no-
woczesne/ innowacyjne rozwiazanie, korzystny cenowo, dodajacy cos gratis, przestarzaty, dogodny dla klienta, oferujacy cie-
kawy model sprzedazy.

Cwiczenie powtérz dla kazdego z nastepujacych produktéw: jogurt, telefon komérkowy, samochdd, szampon, sklep dyskonto-
wy, np. Biedronka.

Na przyktad: iPhone jest telefonem, ktéry mozna okreslic jako nowoczesne/ innowacyjne rozwiazanie. Oferuje swoim klientom
mozliwos¢ dokupywania dodatkowych aplikacji (do zainstalowania w telefonie) w swoim sklepie. Byt to pierwszy tego typu
model sprzedazy, w ktérym klient mogt dostosowac telefon do swoich potrzeb poprzez zakup odpowiadajacych mu aplikagji
za niewielkg opfata (tzw. mikroptatnosci).

2. Inajdz, wykorzystujac internet, rézne rodzaje rentownosci, ktére mogq wystapic w firmie. Przedstaw je.



Lekcja 2

Biznesplan obejmuje wszystkie elementy istotne z punktu widzenia prowadzenia skutecznej dziatalnoéci biznesowej. Elementy te sq
ze sobg bardzo silnie zwigzane.

Strategia

Dziatalnos¢

Finansowanie )
operacyjna

Schemat 1. Model biznesowy

Tworzac biznesplan, musimy przygotowac koncepcje naszego produktu lub ustugi oraz okresli¢, jak bedziemy go sprzedawac poszcze-
g6lnym klientom. Jest to tzw. model biznesowy.

W modelu tym okresla sie:

- strategie marketingowa firmy;

- finansowanie, ktére wskazuje, czy do rozwoju firmy potrzebne jest pozyskanie zewnetrznych srodkéw pienieznych, np. kre-
dytu bankowego lub inwestora, ktéry zakupi udziaty w naszej firmie;

- dziafalnos¢ operacyjng, okreslajaca, jak chcemy prowadzic firme oraz jak bedziemy nig zarzadzac.

Biznesplan pozwala nam oceni¢ koncepcje naszej firmy lub przedsiewziecia zaréwno z punktu widzenia wiasciciela firmy, jak i inwe-
stora.

Rodzaje biznesplanow

Wyrdznia sie dwa podstawowe typy biznesplanéw:

« biznesplan przedsiebiorstwa — zwiazany jest z mozliwoscig utworzenia i/ lub rozwoju firmy;
« biznesplan projektu inwestycyjnego — przygotowywany jest, gdy chce sie rozwina¢ firme za pomoca nowej inwestycji.

®

Zastandw sie, czy kazdy biznesplan mozna przypasowac do jednej z wymienionych grup.
(o to jest inwestycja?

Inwestycja jest to okreslenie wydatkéw przedsiebiorstwa stuzacych do nabycia srodkéw, ktdre mogg by¢ uzyte do produkgji innych
débr i ustug. Mozemy na przyktad dla naszej firmy kupi¢ profesjonalny ekspres do kawy, dzieki ktéremu bedziemy mogli otworzy¢
kawiarnie. Inwestycja ma na celu uzyskanie korzysci w przysztosci, czyli otrzymanie zwrotu zainwestowanych pieniedzy z odpowied-
nig premia.
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Inwestycje mozna opisac ze wzgledu na:

1. wielko$¢ inwestycji, czyli ilos¢ Srodkéw, ktore musimy zainwestowac;
2. termin realizacji — wyréznia sie inwestycje dtugoterminowe (trwajace ponad 1 rok) oraz krotkoterminowe (do 1 roku);
3. przeznaczenie danej inwestygji:

« inwestycje produkcyjne, ktdre stuza bezposrednio wytwarzaniu wyrobdw i ustug,
« inwestycje nieprodukcyjne, majace na celu np. wsparcie firmy poprzez zakup budynku biurowego.

Zasady tworzenia dobrego biznesplanu

Do przygotowania biznesplanu potrzebny jest czas. Bardzo czesto nie znamy wszystkich aspektow prowadzenia dziatalnosci w bran-
zy, w ktérej funkcjonuje przedsiebiorstwo. Przed zainwestowaniem Srodkdw w przedsiewziecie biznesowe warto sprawdzi¢, czy
jest ono optacalne. Aby nie straci¢ zainwestowanych pieniedzy, nalezy przeliczy¢ bardzo doktadnie wszystkie naktady niezbedne do
otworzenia dziatalnosci. Moze sie bowiem okaza, ze pieniedzy zabraknie na otworzenie firmy w poczatkowo planowanym zakresie.
Najgorsza sytuacja ma miejsce wtedy, gdy chcemy zmieni¢ koncepcje dziatalnosci firmy w trakcie jej uruchamiania, kiedy juz ponie-
slismy czesciowe nakfady. Bardzo czesto okazuje sie, ze wprowadzone w ten sposéb zmiany nie pozwolg na uzyskanie zaktadanych
przychodéw.
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Przyktad

Chcemy otworzy¢ restauracje McDonald’s, ktéra dziata na za-
sadzie franczyzy (wiasng restauracje mozemy otworzy¢ po
spetnieniu podstawowych wymagan sieci). Wyobrazmy sobie
sytuacje, w ktérej Zle obliczylismy naktady niezbedne do otwo-
rzenia placowki i jestesmy zmuszeni zrezygnowac z uruchomie-
nia punktu obstugi klienta z samochodu (McDrive). W naszym
biznesplanie ten model obstugi generowat 20% przychoddw,
niestety teraz bedziemy musieli zadowoli¢ sie 80% szacowa-
nych przychoddw. Ta znaczaca réznica moze spowodowac ko-
niecznos¢ weryfikacji naszych planéw dotyczacych otwarcia
restauracji.
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Przygotowujac biznesplan, musimy pamietac takze o stworzeniu harmonogramu. Pokazuje on wzajemng zalezno$¢ pomiedzy po-
szczeg6lnymi etapami przedsiewziecia oraz pozwala na pogrupowanie powigzanych ze soba czynnosci. Bardzo czesto bowiem op6z-
nienie jednego elementu/ zakresu powoduje dalsze opdZnienia catego projektu, czego skutkiem jest zwiekszenie kosztow zwiaza-
nych z inwestycja.

Na przykfad, chcac otworzy¢ kawiarnie, musimy odpowiedziec sobie na ponizsze pytania:

1. Czy chcemy funkcjonowac samodzielnie, czy tez w ramach sieci franczyzowej?

2. Gdzie bedzie sie znajdowat lokal (dobra lokalizacja)?

3. Jak chcemy wyposazyc lokal?

4. Co chcemy sprzedawac, aby interes byt optacalny (czy tylko kawe i herbate, czy tez np. desery, kanapki i inne positki)?
5. lle musimy facznie na to wszystko wyda¢?

6. Jakie pozwolenia musimy uzyskac?

Zat6zmy, ze odpowiedziates/ odpowiedziatas sobie na wymienione powyzej pytania. Wiesz juz, gdzie chcesz otworzy¢ lokal (akurat
jest wolne miejsce w nowo wybudowanym centrum handlowym), wiec, aby nikt inny nie wynajat go przed Toba, decydujesz sie na
podpisanie umowy najmu. Jezeli plan otwarcia kawiarni byt stworzony zbyt ogdlnie, mozesz niestety spodziewac sie dodatkowych
kosztéw. Przyjmujac ztg kolejnosc realizaji zadan, np. zbyt péZno zaméwites/ zaméwitas meble i musisz na nie czekac, bo terminy
realizacji zamowienia s3 odlegte, okazuje sie, ze trzeba pokrywac koszty zwigzane z najmem, nie mogac jednoczesnie prowadzi¢
dziatalnosci.

Tworzac harmonogram, warto okresli¢ potencjalne zagrozenia, ktére sg
zwigzane z realizacjg planu. Umozliwi to fatwiejsze i bardziej Swiadome
zarzadzanie projektem.

Do najczesciej popetnianych btedéw zwiazanych z tworzeniem harmono-
gramu mozna zaliczy¢:

- zbytnia ogdlnikowos¢ tworzonego harmonogramu,

« zbyt duzy optymizm w zatozeniach,

« nieprzejrzysta strukture — warto harmonogram przedstawic gra-
ficznie, w ten sposdb mozna zabezpieczyc sie przed pominigciem
waznych elementéw zwigzanych z inwestycja.

Cechy dobrego biznesplanu

Niestety, nawet jesli masz bardzo dobry pomyst na firme, przedstawiajac go w nieprawidtowy sposéb, mozesz nigdy nie doczekac sie

jego realizacji.

Wyrdznia sie cztery podstawowe cechy dobrego biznesplanu:

-

« Zwiezte i wyczerpujace « Banki
przedstawianie zagadnien

« Uzywanie prostego jezyka,

« Szczeqoty techniczne
uwzgledniamy ,
w zatgcznikach Jasnos¢ Dostosowanie
do biznesplanu i przejrzystos¢ do odbiorcy

-

« Rzetelne Obiektywizm Ujednolicony
przedstawianie format
szeregu zagrozen
prezentowanego produktu

. Dla kazdego z zagrozen
wskazujemy, jak mozna
je przezwyciezyc

« Inwestorzy branzowi
« Potencjalni nabywcy udziatéw
zrozumiatego dla odbiorcy « Business Angels

~

/ . Jasna struktura

tekstu

~

Schemat 2. Cechy dobrego biznesplanu

Zadanie dodatkowe

1. Stworz doktadny harmonogram otwarcia pizzerii w Twoim miescie. Przygotuj poszczegdlne kroki prowadzace do otwarcia takie-

go lokalu w dwdch wariantach:

« pierwszy — otworzenie niezaleznego lokalu pod wtasng marka,
« drugi — otworzenie lokalu nalezacego do sieci (franczyza).

Wybierz i uzasadnij wybdr lokalizacji. Lokal ma by¢ otwarty w godzinach 12-21,
a klienci chcieliby mie¢ mozliwos¢ napicia sie piwa do spozywanej na miejscu pizzy.
Harmonogram ma zawiera¢ wszystkie niezbedne kroki, jakie trzeba wykona,
otwierajac taki lokal. Pamietaj o koniecznosci uzyskania koncesji na sprzedaz alko-
holu.




Lekcja 3
Rozszerzenie

Elementy biznesplanu

W kazdym biznesplanie musi sie znajdowac:

« wstep, strona tytutowa zawierajaca nazwe firmy, dane teleadresowe, date oraz klauzule o zachowaniu poufnosci;
« spis tresci wraz z listg zatacznikow;
. streszczenie;
« charakterystyka firmy;
- opis projektu biznesowego, produktu lub ustugi wraz z charakterystyka dziatalno$ci oraz mozliwymi strategiami wejscia na
rynek;
- szczeg6towy opis projektu biznesowego;
- analiza wraz z oceng rynku oraz charakterystyka wszystkich grup, ktére maja wplyw na przedsiewziecie (klientow,
konkurencji);
- plan marketingowy zawierajacy strategie marketingowa oraz okreslong polityke cenowa z przedstawiona taktyka sprzedazy;
« charakterystyka ekonomiczna projektu biznesowego wraz z okreslonymi przychodami oraz kosztami; w tym miejscu
analizuje sie termin osiggniecia progu rentownosci (BEP, czyli ang. Break Even Point);
« plan produkgji, jezeli taka wystepuje oraz harmonogram realizacji przedsiewziecia;
- planfinansowy przedstawiony w wariantach;
¢ « plany rozwoju, analiza aktualnego rozwoju projekty wraz z planami na przysztos¢;
- analiza wrazliwosci oraz okre$lenie ryzyka zwigzanego z projektem,
« podsumowanie;
- zataczniki, np. uszczegétowienia specyfikacji technicznej.
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W zaleznosci od obszernosci biznesplanu oraz jego celu, niektdre obszary mozna pominac. Najbardziej obszernej dokumentacji wy-
magaja banki przy sktadaniu wnioskdw o kredyt, jest ona takze niezbedna przy sktadaniu wnioskéw o dofinansowanie projektu
z wykorzystaniem dotagji.
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Dodatkowa informacja — zapamietaj!

BEP (ang. Break Even Point) jest to punkt, w ktorym przychody ze sprzedazy pokrywaja koszty state i koszty zmienne przedsiebior-
stwa. Mozna go obliczy¢ ilo$ciowo, wartosciowo lub procentowo.

Streszczenie — synteza przedsiewziecia

Streszczenie ma na celu zainteresowanie odbiorcy biznesplanem. Bardzo czesto na podstawie tego krotkiego opisu wyrabia on sobie
zdanie o catym projekcie.

. Uwaga!
Streszczenie zawsze piszemy na koniec pracy nad biznesplanem. Przygotowujemy je bardzo starannie.
W streszczeniu powinny by¢ zawarte informacje o biezacym stanie firmy oraz o jej planach na przysztos¢. Mozemy tam réwniez
umiescic:
« krétka charakterystyke projektu biznesowego,
«krotki opis rynku, na ktérym chcemy funkcjonowac wraz z perspektywami rozwoju,
- przewagi konkurencyjne naszego projektu, firmy,
« wysokosc $rodkéw finansowych niezbednych do osiagniecia celu,
- informacje dla inwestora o rentownosci projektu, wraz z uwzglednieniem potencjalnych korzysci,
- zestawienie najwazniejszych danych finansowych (prognozy) na najblizsze 3 do 5 lat, D
- opis kadry menadzerskiej, szczegdlnie istotny w przypadku firm dopiero rozpoczynajacych dziatalnos¢, poniewaz wykazy-
wane s3 w nim kompetencje osob, ktore beda zarzadzac firma oraz ich doswiadczenie.

Streszczenie nie powinno zajmowac wiecej niz jedng, dwie strony.

Prezentacja przedsiewziecia i firmy
Prezentacji przedsiebiorstwa dokonujemy poprzez dane umozliwiajace zidentyfikowanie podmiotu. Umieszczamy tam:

« petng nazwe firmy oraz jej skrécony odpowiednik,

« dane teleadresowe (adres, telefon, e-mail, strone WWW),

- informacje o formie organizacyjno-prawne;j firmy,

- date rozpoczecia dziatalnosci, NIP, REGON oraz informacje o organie rejestrowym,

- informacje o przedmiocie dziatalnosci firmy, wraz z gtéwnym oferowanym produktem lub ustuga.

Dodatkowo, w biznesplanie umieszczane sg dane dotyczace whascicieli i po-
przednich udziatowcow, informacje o cztonkach zarzadu oraz opcjonalnie
wymienieni s3 cztonkowie organdw nadzorczych.

Warto réwniez wymienic:

+ wazniejsze osiagniecia firmy,

« posiadane znaki towarowe, patenty,

« warto$¢ majatku firmy, Zrédta jego pochodzenia oraz zarys kondygji
finansowej.

Przedmiot dziafalnosci firmy oraz oferowane produkty lub ustugi opisuje-
my szerzej. Musimy wyttumaczy¢ odbiorcy, dlaczego oferowany przez nas
produkt ma szanse na sukces. Prezentujac naszg oferte, musimy podkreslic
przewagi konkurencyjne produktu nad innymi. Nie mozemy réwniez zapo-




mniec o strategii wejscia na rynek, czyli okresleniu, w jaki sposéb chcemy dany produkt lub ustuge zaoferowac klientom, aby zdoby¢
ich zaufanie oraz sktonic¢ ich do ponownego zakupu. Zdobycie klienta jest bowiem tylko potowa sukcesu, a utrzymanie go jest nie-
zZmiernie trudne.

Najwiekszym wyzwaniem jest uzyskanie jego zaufania oraz przekonanie go, aby polecat nasz produkt innym. Lojalni klienci s3 dla
firmy Zrédtem statych przychodéw, a dla nowych nabywcow sa gwarancja jakosci. tatwiej jest bowiem dokona¢ wyboru danego
produktu lub ustugi, jesli ktos inny potwierdzi, ze jest on korzystny. Rekomendacja zadowolenia po ,wyprébowaniu” produktu na
sobie jest najlepsza reklama.

W biznesplanie jest kilka miejsc, w ktorych bedziemy analizowac oferte firmy:

- strategia marketingowa firmy,
. SWOT,

« analiza rynku,

« plan dziatania firmy,

« plan finansowy.

Analiza organizaciji firmy — zespot zarzgdzajgcy

Kadra zarzadzajaca, ktéra posiada odpowiednie kwalifikacje oraz zna wtasciwy sposob zarzadzania, stanowi podstawe osiggniecia
sukcesu przez firme. Potencjalni inwestorzy i kredytodawcy przywiazuja duza wage do opisu sposobu zarzadzania firma. To wiasnie
te osoby majg gwarantowac, 7e zatozone w biznesplanie cele zostang zrealizowane. Zyciorysy kadry zarzadzajacej mozna umiesci¢
w zatacznikach. W tym punkcie wymienia sie rowniez whasciciela oraz liste wspdlnikdw posiadajacych udziaty w firmie.

Jezeli whadciciel przedsiebiorstwa korzysta z zewnetrznych ustug ksiegowych czy prawnych, w tym wiaénie fragmencie biznesplanu
jest miejsce na opisanie ich zakresu, wraz ze wskazaniem doktadnej nazwy Swiadczacej je firmy oraz jej danych teleadresowych.

Analiza otoczenia — rynki, konkurencja

Analiza otoczenia jest jednym z podstawowych elementéw, od ktérych powinniSmy zacza¢ rozwazanie stworzenia firmy, oferty
produktu lub ustugi. Kazde przedsiebiorstwo funkcjonuje bowiem w otoczeniu rynkowym i to, co zrobi jego konkurent moze mie¢
bezposredni wptyw na jego dziatalnos¢. W tym miejscu wskazujemy jedynie zarys otoczenia, bardziej szczegétowa analiza bedzie
przeprowadzona w planie marketingowym opisanym w kolejnym rozdziale.

A

W ramach analizy otoczenia musimy odpowiedzie¢ sobie na pytania dotyczace rynku, na ktérym firma juz dziata lub na ktdry dopiero
zamierza wejsc:

« (otozarynekijakich obszaréw dotyczy?

« (o potrafisz powiedzie o potencjale rynku?

- Jaka jest dynamika rynku (mozliwos¢ wzrostu lub zmniejszenia rynku)? W jakim horyzoncie czasowym mozemy to rozpa-
trywac?

« (Czy na rynku wystepuje nisza, ktéra chce sie zapetnic? Jedli tak, to w jaki sposéb mozna to zrobic?

Analizujac rynek, weryfikujemy zardwno otoczenie dalsze, na ktéry mamy znikomy wptyw, jak i otoczenie blizsze firmy.

Otoczenie dalsze, ktore nazywamy makrootoczeniem, sktada sie z pieciu podstawowych czynnikéw (analiza PEST): politycznego,
prawnego, ekonomicznego, spotecznego oraz technologicznego. Firma musi dostosowac sie do funkcjonowania wsréd tych czynni-
kéw, identyfikujac je, okreslajac ich site oraz wskazujac, czy stanowig one szanse czy tez zagrozenie dla przedsiewziecia.

%
Dodatkowe informacje — zapamietaj!
Metoda PEST stuzy do badania oraz segmentacji makroekonomicznego otoczenia firmy. Dzieli je na okreslone obszary, ktére mogq

mie¢ wptyw na biezace oraz przyszte funkcjonowanie firmy. Nazwa PEST skfada sie z pierwszych liter angielskich stéw: Political,
Economic, Social, Technological, oznaczajacych otoczenie polityczne, ekonomiczne, spoteczne oraz technologiczne.
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Przyktad
Przyktadem wptywu czynnika technologicznego na funkcjonowanie firm z branzy elektronicznej na Swiecie byt wybér formatu
Blu-ray na nastepce DVD. W tamtym czasie rownolegle byt promowany rdwniez format HD DVD. Dyski Blu-ray byty produkowane na
samym poczatku przez firme Sony oraz Pioneer, HD DVD zostat zas opracowany przez konsorcjum firm Toshiba, NECi Memory-Tech,
zrzeszonych w organizacji AOSRA.
Wybdr przez wytwérnie filmowe technologii Blu-ray spowodowat, ze format HD DVD, pomimo olbrzymich naktadéw finansowych
poczynionych przez AOSRA, nie zostat rozpowszechniony.

Do otoczenia bliskiego, inaczej zwanego konkurencyjnym, zaliczamy:

« liczbe i site konkurentdw,

« grozbe pojawienia sie substytutéw produktow/ ustug,
« grozbe pojawienia sie nowych konkurentéw,

« sity oddziatywania dostawcow,

« sity oddziatywania klientow.

Kazdy z wymienionych czynnikdw jest istotny, mozemy bowiem, ana-
lizujac ich zakres, zidentyfikowac, w jaki sposéb wptywaja na projekt.
Dzieki temu mozna zabezpieczy¢ si¢ przed potencjalnymi problema-
mi bad? tez, dostrzegajac szanse, wykorzystac ja.




Strategia sprzedaty i plan dziatania Zadanie dodatkowe
Posiadanie przemyslanej strategii sprzedazy jest podstawg sukcesu na rynku. Kazdorazowo, chcac wprowadzi¢ produkt lub ustuge na 1. Zastanow sig, dlaczego niektérzy kliendi sg bardzo lojalni wzgledem wybieranych marek, inni zas lubig je zmieniac.
rynek, powinnismy wiedzie¢, jak zamierzamy prowadzic ich sprzedaz i dystrybucje naszej oferty. Sprdbuj okresli¢, jakim rodzajem klienta jest osoba, ktdra kupuje motor marki Harley-Davidson lub urzadzenie firmy Apple

« (zy zamierzasz sprzedawac produkt lub ustuge, wykorzystujac wtasnych handlowcow, czy tez preferujesz przekazanie dys- (jakimi wartosciami sig keruje, fle moze miec at, czy lubi nowosc lub zmiany).

trybucji posrednikom, tj. dystrybutorom i hurtowniom?
« W jaki sposéb chcesz stworzy¢ sprawnie dziatajacy model sprzedazy?
« Jak chcesz dotrzec ze swojq oferta do klienta?

Wprowadzenie kazdego modelu dystrybucji kosztuje. Handlowcy sq zatrudniani na etat, oprdcz statego wynagrodzenia otrzymuja
réwniez prowizje od sprzedazy, natomiast dystrybutorzy dziataja najczesciej w ramach systemu rabatowego, ktéry pozwala im uzy-
skiwac przychody ze sprzedazy oferty firmy ostatecznemu klientowi.

Na model sprzedazy najbardziej wptywa produkt lub ustuga, ktéra firma oferuje. Przy produktach masowych najskuteczniejszy jest
model mieszany, z wykorzystaniem zaréwno wtasnych handlowcow, jak i zewnetrznych dystrybutorow. Skala dziatalnosci ma row-
niez wptyw na to, jak firma bedzie chciata oferowac swoje produkty. Gabinet kosmetyczny bedzie dziatat na rynku lokalnym i nie ma
potrzeby korzystania z ustug dystrybutoréw. Zupetnie inaczej postepujemy, gdy chcemy sprzedawac produkt masowy. Rynek lokalny
moze byc dla tego typu produktu za maty. Nalezy wowczas skorzystac z ustug dystrybutoréw i hurtownikow. Potencjalny inwestor
lub bank bedzie analizowat to, jaki mamy przemyslany sposdb dotarcia do klientéw, warto wiec poswiecic troche czasu, aby t3 czes¢
biznesplanu dopracowac szczegdlnie doktadnie.

2. Sprawdz, co oznacza okreslenie ,nisza rynkowa”. (zy mozesz podac, jakie miejsca na rynku nie zostaty jeszcze zagospodaro-

Strategia sprzedazy zostanie szerzej oméwiona przy temacie planu marketingowego. wane lub s3 zagospodarowane w ograniczonym stopniu? Wymien nowe produkty/ ustugi, ktére powstaty w ciagu ostatnich
kilku lat i odniosty spektakularny sukces na rynku.

Analiza finansowa 3. Okresl, jakie ograniczenia polityczne, prawne, ekonomiczne, spoteczne oraz technologiczne moga wptywac na dziatalnos¢
réznych firm. Wytypuj 3 branze i przeanalizuj je pod tym katem.

2 — Plan finansowy, lub inaczej analiza finansowa, powinien byc przy-
gotowywany z uwzglednieniem trzech wariantéw: optymistycz-
nego, umiarkowanego oraz pesymistycznego. Utatwi to pokazanie
wariantowosci rozwoju przedsiebiorstwa w réznych sytuacjach
rynkowych. Dodatkowo, zapewni bezpieczefistwo rozwoju przed-
siebiorstwa, poniewaz okre$la rézne mozliwosci postepowania
0s6b zarzadzajacych, w zaleznosci od sytuacji rynkowe;j.

4. Odpowiedz na pytanie: Co to jest substytut? Wskaz 5 substytutéw znanych Ci produktéw. D

Najczestszym btedem popetnianym przy pisaniu biznesplandw
jest zbyt optymistyczne okreslenie potencjalnych przychoddw,
przy jednoczesnym minimalizowaniu kosztéw dziatalnosci przed-
siebiorstwa. Szacujac przychody, warto przeprowadzi¢ badania
weryfikujace zainteresowanie klientéw potencjalnym produktem
lub ustuga. Horyzont czasowy stanowi bardzo wazny element
optacalnosci przedsiewziecia. (zasem przedtuzajace sie tworzenie
danego produktu moze spowodowac, ze nie wykorzysta sie w pet-
ni szansy zwigzanej z uzyskaniem przewagi rynkowe;.




Rozszerzenie

Firma, brania, produkt i ustuga

W biznesplanie musimy przyblizy¢ odbiorcy nasza firme, produkt oraz branze, w ktérej firma dziata. To, ze znasz bardzo dobrze spe-
cyfike funkcjonowania firmy na rynku nie znaczy jeszcze, ze taka sama wiedze posiada potencjalny inwestor, bank lub osoba we-
ryfikujaca wnioski o dotacje. W biznesplanie wszystko powinno zosta¢ szczegétowo opisane, nawet kwestie, ktére nam wydaja sie
oczywiste.

Historia firmy

Opisujac historie firmy, musimy uwzglednic date oraz wskazac forme jej zatozenia. W tym miejscu mozemy sie pochwali¢ najbardziej
znaczacymi osiggnieciami firmy, w tym uzyskanymi nagrodami, innowacyjnymi produktami, ktore znajduja sie w ofercie, a takze wy-
mieni¢ ekspertow wspétpracujacych z firma. Uwzgledniamy réwniez informacje o poprzednich i obecnych udziatowcach oraz o stanie
finansowym przedsiebiorstwa.

Firma, ktdra funkcjonuje na rynku od kilku lat jest bardziej wiarygodna niz ta, ktéra dopiero powstaje. Na podstawie danych z Raportu
o stanie sektora matych i srednich przedsiebiorstw w Polsce w latach 2008—2009 wydanego przez Polska Agencje Rozwoju Przedsie-
biorczosci (PARP) w 2010 roku mozna stwierdzi¢, ze wskaznik przezycia pierwszego roku dziatalnosci wyniést w 2008 roku 76,4%.
Whniosek ptynacy z tych danych jest prosty — niestety, co czwarta firma zostata zamknieta w pierwszym roku swojej dziatalnosci.

Przedmiot dziatalnosci firmy

W tym fragmencie biznesplanu opisujemy, w jaki sposdb firma funkcjonuje, co
oferuje na rynku oraz jak duzym jest podmiotem.

Jezeli przedsiebiorstwo odznacza sie skomplikowang, rozproszong struktura
z wieloma filiami i przedstawicielstwami, to w tym miejscu musimy to wyja-
$ni¢. Mozna postuzyc sie réwniez wykresem lub ilustracja, aby odbiorca bizne-
splanu mégt fatwo sie z nig zapoznac.

Nalezy scharakteryzowac najwazniejsze produkty lub ustugi stanowigce przed-
miot dziatalnosci firmy. Dobrze jest pokaza¢, chocby w udziatach procento-
wych, jak ksztattuja sie przychody z tytutu sprzedazy. W przypadku, gdy firma
osiaga przychody ze sprzedazy duzej liczby produktow lub ustug, dane te po-
winny zosta¢ pogrupowane, np. wedtug asortymentu. Utatwi to zapoznanie sie
z produktem oraz okresli, jak wazny jest on dla catosci naszej sprzedazy.

Zamierzenia na przysztosc — wizja, misja i cele do osiggniecia

Misja firmy jest deklaracja celow jej dziatalnoscii okresla, jak bedzie ona docelowo funk-

jonowata. Jest uzasadnieniem istnienia oraz rozwoju firmy. Okresla gtéwne wartosci, dla
ktérych organizacja zostata powotana, badz ktdre realizuje przez swoja dziatalnosc.

Misja pozwala odpowiedzie¢ na kilka podstawowych pytan:

—_

. Kim sa klienci firmy?

. Jakie s gtdwne wyroby i ustugi firmy?

. Gdzie znajduje sie rynek, na ktérym firma konkuruje?

. Jaka technologie przedsiebiorstwo wykorzystuje w swoim dziataniu?

. Wijaki sposdb firma chce osiggnac¢ swoje cele ekonomiczne?

. Jakie sa podstawowe przekonania, wartosci firmy?

. Co odrdznia firme od konkurencji, jakie sq jej przewagi konkurencyjne?
. Jaki jest wizerunek twojej firmy?

~N o B W N

o

Misje ksztattujq nastepujace elementy:

Posiadane
kompetencje
w branzy, w ktdrej
firma funkcjonuje

Historia firmy
oraz jej
dotychczasowe
osiggniecia

Zasoby firmy,
czyli posiadane
zasoby kapitatowe,
ludzkie,
techniczne itp.

Schemat 3. Misja firmy
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Otoczenie firmy,
czyli srodowisko,
w jakim dziata

Preferencje
zarzadu oraz
udziatowcéw

firmy
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Przyktad

Przyktady misji rdznych przedsiebiorstw:

Microsoft: Poméc ludziom i firmom na catym Swiecie realizowac w petni swéj potencjat.

Google: Uporzadkowanie Swiatowych zasobéw informacji tak, aby staty sie one powszechnie dostepne i uzyteczne.

Danone: By¢ najbardziej zaufang, odpowiedzialng i podnoszaca wartos¢ zycia marka zywieniowa w Polsce, wybierang przez kon-
sumentéw kazdego dnia.

Fiat: Produkowac samochody o pieknym wygladzie, praktyczne i dla kazdego.

Cele mozna pogrupowac w ramach czterech perspektyw:

finansowej,
klienta,
wewnetrznej,
rozwoju i wzrostu.

Wizja to przyszty pozadany stan organizacji. Stanowi pewien obraz
przysztosci firmy i jej docelowej pozycji na rynku. Jest zestawem
dazen i aspiracji zwigzanych z dziatalnoscig przedsiebiorstwa. Wi-
zja powinna pokazywac¢ mozliwe do osiagniecia wyniki i wytaczac
kierunki, do ktérych przedsiebiorstwo ma zmierzac, aby zajac upra-
gniong pozycje w przysztosci. Podobnie jak misja, wizja musi by¢
realna i jednoczesnie zachecac pracownikéw do dziatania, pokazy-
wag, ze to, o robig jest uzyteczne dla przedsiebiorstwa i rynku.

Na wizje sktada sie okreslony produkt lub ustuga, ktdra firma chce
oferowac oraz docelowy rynek, na ktorym beda funkcjonowaty. Po-
winna by¢ ona bodZcem do osiggniecia zamierzonych celdw.

Cele okreslaja, co przedsiebiorca zamierza osiaggng¢ w ciagu naj-
blizszych kilku lat i w jaki sposob chce to zrobi¢. Kazdy poprawnie
skonstruowany biznesplan powinien posiadac okreslone cele stra-
tegiczne. Weryfikujac je, mozemy okresli¢, czy firma rozwija sie
w dobrym, zatozonym przez jej wtasciciela kierunku.

Cele musza by¢ mierzalne oraz realne. Powinny zosta¢ sformutowane jasno i wyczerpujaco tak, aby kazdy rozumiat je w ten sam
sposdb. Warto ustali¢, ktdre cele sg dla organizacji najwazniejsze, aby mdc je osigga¢ w ustalonej kolejnosci.

Najpopularniejsza metoda okreslania celow jest SMART. Zgodnie z nig cele powinny by¢:

GZZ

ang. Specific, czyli jednoznacznie okreslone,
ang. Measurable, czyli mierzalne,

ang. Acceptable, czyli akceptowalne,

ang. Realistic, czyli realistyczne,

ang. Time Constraint, czyli okreslone w czasie.

Definiujac cele, mozna podzieli¢ je na:

« korzyéci dla firmy zwiazane z realizacjg projektu, np. zbudowanie silniejszej pozycji na rynku, wzmocnienie catej oferty
firmy, wzmocnienie pozydji na rynku itp.;

« cel gtéwny projektu, przyktadem moze by¢ zbudowanie kanatdw sprzedazy do klienta;

- cele operacyjne projektu — definiujac je, nalezy od razu okresli¢ kryteria decydujace o ich rozstrzygnieciu, czyli wpisac takie
kryteria, na podstawie ktdrych bedzie mozliwe okreslenie, czy cel zostat osiagniety w sposdb jednoznaczny.

Zadanie dodatkowe

1. Znajdz przyktad firmy, ktéra ma okreslong misje oraz wizje. Zdefiniuj, z wykorzystaniem metody SMART, cele, jakie moze
sobie stawiac kierujacy nig przedsigbiorca.

2. Sprdbuj rozrysowac strukture firmy, ktéra dziata zaréwno na rynku krajowym, jak i zagranicznym. Zastandw sie, jak jej oferta
jest dostosowywana do klienta w kraju i za granica. (zy oferta musi sie rézni¢ w zaleznosci od odbiorcy?

23 md



Lekcja 5

Rozszerzenie

Analiza rynku i konkurenciji

Dobrze przeprowadzona analiza rynku oraz konkurendji jest niezbedna, gdy chcemy rozpoczac¢ dziatalno$c. Taka wiedza jest réwniez
bardzo potrzebna w codziennej dziatalnosci firmy. Majac kompleksowo zebrane dane, mozemy sie przygotowac na to, co nasza firme
moze spotkac na rynku podczas normalnego funkcjonowania.

Analiza ta przy rozpoczynaniu dziatalnosci wskaze nam, czy warto w ogoéle taka dziatalnos¢inicjowac. Pomocne w tym momencie jest
uogdlnienie, ktére mowi, ze kazdy moze otworzyc firme, jednak tylko nieliczni moga ja prowadzic z sukcesem.

W tej czesci biznesplanu mamy udowodnic¢ potencjalnym inwestorom lub kredytodawcom, ze jestesmy w stanie skutecznie prowa-
dzi¢ firme. Mozemy to zrobi¢ np. poprzez wykazanie sie dogtebng znajomoscig rynku, na ktérym chcemy funkgjonowac. Odbiorca
biznesplanu, czytajac ten dokument, powinien poznac produkt naszej firmy, rynek, na ktérym chcemy oferowac nasze rozwiazania,
a takze konkurencje, z ktora bedziemy sie spotykac. Powinnismy wyjasnic¢ wszelkie, nawet najbardziej oczywiste kwestie, nie kazdy
bowiem wie o rynku i produkcie tyle, co my. Musimy na tych kilku stronach przekonac czytelnika, ze jesteSmy w stanie efektywnie
konkurowac z innymi firmami oraz wyraznie wskazac miejsce, w ktorym chcemy, aby nasze przedsiebiorstwo z oferta produktéw lub
ustug sie znalazto.

Analize przygotowujemy szczegdtowo. Powinnismy w niej podzieli¢ rynek na segmenty, zidentyfikowac potencjalnych klientéw oraz
konkurencje. Dogtebne przeprowadzenie weryfikaji jest dos¢ czasochtonne, wskazane jest bowiem nie tylko zebranie wszelkich
mozliwych informacji, ale takze skonsultowanie tematu z innymi osobami. Zdarza sie bowiem, ze przygotowujac analize dotyczaca
naszej firmy, tracimy obiektywizm i zaczynamy dopasowac zdobyte informacje w taki sposéb, aby byto nam wygodniej. Uwagi osoby
trzeciej s niezwykle cenne, poniewaz mogq nam pomac spojrze¢ na dany temat bardziej racjonalnie.

Segmentacja: Konkurencja:

- charakterystyka segmentow

- firmy obecne na rynku,

(wielkos¢, koncentracja, - firmy oferujace zblizong oferte
innowacyjnosc), do naszej (substytucyjna oferta),
- kryteria. - potencjalna nowa konkurencja,

ktdra moze wejs¢ na rynek.

Schemat 4. Analiza rynku i konkurencji

Niestety, nie ma jednego miejsca, w ktorym moglibysmy pozyskac wszystkie niezbedne dane do przeprowadzenia analizy. Dodat-
kowo, musimy miec na uwadze, ze rynek wciaz sie zmienia — analiza przeprowadzona kilka lat wczesniej moze nie odpowiadac juz
mechanizmom panujacym na rynku dzisiaj. Za kazdym razem powinnismy korzystac z jak najswiezszych informacji, a takze starac sie
wyrywkowo weryfikowac analizy przeprowadzone przez innych. Dane statystyczne oraz analizy instytugji, takich jak np. PARP (Polska
Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci), sa dobrym punktem odniesienia dla zbierania informacji o otoczeniu konkurencyjnym, w jakim
firma moze funkcjonowac. Warto tez poswiecic czas na przeprowadzenie analizy danych umieszczonych w internecie. Najtatwiejsza,
a zarazem najbardziej praktyczng, metoda s wtasne obserwacje, badania, rozmowy prowadzone ze sprzedawcami, dystrybutorami,
klientami i potencjalnymi konkurentami.

Ta cze$¢ biznesplanu jest najtrudniejsza do sformutowania, a jednoczesnie
najwazniejsza, bowiem wszystkie jego pozostate elementy (posrednio lub bez-
posrednio) zaleza od jakosci przygotowanej przez nas analizy rynku, a co jest
z tym zwigzane, od realnosci poczynionych na tej podstawie prognoz sprzedazy
produktu lub ustugi.

Analizujac rynek, powinnismy wzia¢ pod uwage nastepujace jego aspekty:

«rynek, na ktérym chcemy oferowac produkty lub ustugi naszej firmy,

« klientow, ktérzy mogliby skorzystac z naszej oferty,

« wielko$¢ rynku, na ktérym chcemy rozpocza¢ dziatalnosc i oczekiwany
wzrost rynku,

« trendy, ktore maja znaczacy wptyw na rynek,

«konkurentdw, ktdrzy juz na tym rynku s oraz potencjalnych konkurentéw, ktérzy mogq wejs¢ na niego w najblizszym czasie,

«rynkowg pozycje firmy wzgledem konkurencji,

« prognozowang wielkos¢ sprzedazy i udziat naszej firmy w rynku,

« cechy docelowych segmentéw rynku.

Analiza ta ma pokazag, ile faktycznie mozemy potrzebowac srodkéw, aby firma
rozpoczeta wytwarzac produkty lub oferowac ustugi. Trzeba sie bowiem zasta-
nowic, jaki sens ma inwestowanie znacznych srodkow pienieznych tam, gdzie
popyt na oferte naszej firmy jest ograniczony.
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Przyktad
Przyktadem moze by¢ inwestycja w stacje paliw. Wybierajac lokalizacje, warto uwzglednic typ drogi, przy ktérej chcemy zbudowac
stacje. Tego typu inwestycja powinna by zrealizowana przy drodze mocno uczeszczanej. Co jeszcze nalezy rozpatrzy¢?

« (zy chcemy samodzielnie prowadzi¢ stacje paliw pod wtasng marka (niezaleznie), czy tez decydujemy sie na franczyze pod
marka koncernu paliwowego, np. PKN Orlen?

« Najaka lokalizacje warto sie zdecydowac? Czy w poblizu planowanej przez nas inwestycji jest jakas konkurencyjna stacja?
(zy klient tatwo moze tam dojechac?

- (o warto dodatkowo zaoferowac klientom, aby uzyskac wyzsza stope zwrotu z inwestycji? Przyktadem moze by¢ otworze-
nie przy stacji paliw matego sklepiku z podstawowymi produktami lub zaoferowanie klientom ustug gastronomicznych.
Klienci czesto sq zainteresowani mozliwoscig umycia auta, jednak taka ustuge warto zaoferowac tylko w miastach badz
na terenach mocno zurbanizowanych.

« lle aut przejezdza droga, przy ktorej chcemy uruchomic stacje? llu potencjalnych klientéw mogtaby ona mie¢?

« Wysokos¢ naktadow inwestycyjnych.

Analiza rynku oraz szacowanie wielkosci rynku

Analizujac rynek, na ktérym chcemy zaoferowac produkty lub ustugi naszej firmy, musimy odpowiedzie¢ sobie na pytania dotyczace
trzech kategorii zagadnien:

1. Funkgje — Co sie zaspokaja?
2. Technologia — Jak zaspokaja sie potrzeby nabywcéw?
3. Typ nabywcy — Czyje potrzeby sa zaspokajane?
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Przyktad
Jak mozna oszacowac potencjalny popyt na samochody osobowe klasy A (czyli mate, miejskie auta o wysokiej ekonomii uzytkowa-
nia)? Jest to ogdIny szacunek potencjalnego rynku, jaki moze przeprowadzi¢ importer aut na Polske:

« liczba mieszkancow Polski — 38,7 min (Zrddto GUS);

- stopien dostepnosci:
- odpowiedni wiek, czyli mieszkanicy Polski majacy 18 lat i wiecej — 28,1 min,
- 0soby posiadajace prawo jazdy — 10,5 min;

- stopien zainteresowania (Czy jest Pan/ Pani zainteresowany/ a posiadaniem samochodu klasy A?) — 2,8 min; badanie tego
typu moze by¢ przeprowadzone za pomocg dedykowanego kwestionariusza);

« poziom cen danego samochodu (Czy moze Pan/ Pani sobie pozwoli¢ na kupno samochodu klasy A po aktualnych cenach?)
-0,9min;

« zestotliwos¢ zakupu (Czy zamierza Pan/ Pani kupi¢ samochdd klasy A w najblizszym roku?) — 0,4 min.

Potencjalny popyt na mleko w kartonie:

« liczba mieszkancow Polski — 38,7 min (Zrddto: GUS);
- stopien dostepnosci:
- odpowiedni wiek, czyli mieszkancy Polski majacy powyzej 1 roku — 38,1 min,
- 0soby, ktére nie s uczulone na biatko mleczne — 37,8 min,
- stopien zainteresowania (Czy pije Pan/ Pani mleko?) — 17,5 mln;
« poziom cen danego produktu (Czy moze sobie Pan/ Pani pozwoli¢ na mleko w kartonach po aktualnych cenach?) — 6,8 min;
« poziom konsumpgji (lle szklanek mleka pije Pan/ Pani w ciggu tygodnia?) — 1,5 litra.

Analiza makro i mikrootoczenia firmy

Kazda firma funkcjonuje na dwdch ptaszczyznach, ktére determinujg jej dziatalnosc:

- makrootoczenie, czyli otoczenie dalsze,
« mikrootoczenie, czyli otoczenie blizsze.

Wptyw moze by¢ rézny, np. w zaleznosci od branzy, wielkosci przedsiebiorstwa, regionu kraju w ktérym funkcjonuje itp.

Makrootoczenie mozemy scharakteryzowac poprzez pie¢ czynnikéw:

- otoczenie polityczne,

« otoczenie prawne,

- otoczenie ekonomiczne,
- otoczenie spofeczne,

« otoczenie technologiczne.

Analizujac mikrootoczenie, musimy wskazac:
« liczbe i site konkurentdw,
- grozbe pojawienia sie substytucyjnych produktow,
« grozbe pojawienia sie nowych konkurentéw, ktérzy dotychczas nie byli zainteresowani tym rynkiem,
« rodzaj oraz site oddziatywania klientow.




Klienci

Okresl, do kogo skierowany jest produkt/ ustuga/ rozwiazanie wytworzone przez Twoja firme. Czy jest to klient indywidual-
ny, czy tez instytucjonalny (tj. administracja lub przedsiebiorstwo)?
Dlaczego analizujemy klientow firmy?

Analizy klientéw przeprowadza sie zaréwno rozpoczynajac dziatalnosc, jak i juz w trakcie prowadzenia firmy. Przede wszystkim to
od klientéw zalezy, jak przedsiebiorstwo bedzie sie rozwijac. Nie kazdy klient jest tak samo cenny dla firmy, poniewaz poszczegdlni
nabywcy generuja rdzne przychody.

Wartos¢ klienta dla firmy roénie z uptywem czasu, poniewaz po-
zyskane nowego nabywcy wiaze sie z duzymi kosztami, np. rekla-
my. Stali klienci kupuja wiecej, gdyz preferuja jednego dostawce,
ktory ich kompleksowo obstuzy. Dodatkowo, warto zaznaczy¢, ze
obstuga statych klientdw zabiera mniej czasu, poniewaz ich po-
trzeby s3 juz znane i mozna od razu przejs¢ do realizacji zamé-
wienia. Tak jak juz wczesniej wspominalismy, najwazniejszy jest
aspekt zwigzany z rekomendacjami. Stali klienci polecaja firme
innym, co jest najskuteczniejszg forma reklamy.

Segmentacja rynku

Segmentacja jest to podziat rynku na jednorodne grupy nabywcéw w celu przygotowania strategii, polegajacej na dostosowaniu
dziatar marketingowych do potrzeb oraz wymagar wyodrebnionego segmentu.

Ze wzgledu na istotne roznice wynikajace z charakteru decyzji zakupowej, segmentacje przeprowadza sie odrebnie dla rynku nabyw-
c6w indywidualnych oraz nabywcow korporacyjnych (w tym instytucjonalnych).

M,

Jakie mozna wyrdznic korzysci ptynace z segmentacji?
Korzysci ptynace z segmentacji:

« Mozna dostosowac produkt do potrzeb nabywcy.

« Szybciej zauwazymy zmiany na rynku i dzieki temu skuteczniej dostosujemy sie
do nich.

« Lepiej wydatkujemy Srodki przeznaczone srodkéw przeznaczonych na promocgje.

Segmenty nabywcow indywidualnych tworza osoby:

«wpodobnym wieku, tej samej ptci, posiadajace rodzine o zblizonej wielkosci (cechy
demograficzne),

« mieszkajace w podobnych miastach, w miejscach geograficznych o zblizonym
klimacie (cechy geograficzne),

+ majace zblizony poziom wyksztatcenia, zawdd, nalezace do tej samej grupy
spotecznej, o zblizonym poziomie dochodéw oraz wydatkéw (cechy socjoekono-
miczne),

« 0 podobnym typie osobowosci, prowadzace zblizony styl zycia (cechy psychograficzne).
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Segmenty nabywcow tworzy sie w zaleznosci od potrzeb.

Przyktadem segmentacji psychograficznej moze by¢ analiza polskiego konsumenta — segmentacja wg stylow zycia przeprowadzona
przez |QS/QUANT.

Nazwa segmentu % populagji Charakterystyka

Gtownie mezczyZni. Sredni wiek — 30 lat. Mieszkaricy
duzych miast. Najwyzszy dochdd w poréwnaniu z innymi
segmentami. Wysoka samoocena. Cenig ambicje, dazenie
do celu, mitos¢, dostatek. Najwieksi optymisci, zwhaszcza,

jesli chodzi o ocene whasnej sytuacji materialnej oraz jej
perspektywy.

The top 6

Pozytywistki i emancypantki (jesli méwimy 13
o kobietach) lub mezczyzZni nietradycjonalisci

Gtownie kobiety, cho¢ moga tez to by¢ mezczyzni.
Przecietny wiek — 35 lat. Mieszkaricy duzych miast.
Wysokie dochody. Cenig ambicje, dazenie do celu, elegancje
i inteligencje. Nie zgadzaja sie z tradycyjna rol kobiety
w zyciu rodzinnym i politycznym. Chetnie wyprobowuja
NOWOSCi.

Dzieci popkultury 1 Gtownie mezczyZni. Sredni wiek — 23 lata. Cenig wolnosc,
niezaleznos$¢, przyjazn oraz dobra materialne. Przywiazuja
wage do jakosci kupowanych produktéw, wolg towary
zagraniczne niz polskie.

Panowie Kowalscy 19 Mezczyzni, $rednia wieku — 45 lat. Sredni dochdd. Mieszkaja
w miejscowosciach réznej wielkosci. Konserwatywni. Cenig
odwage i wygode. Nie lubig robi¢ zakupdw.

Kobiety. Srednia wieku — 25 lat. Cenig rodzinne
bezpieczeristwo i mitos¢. Obawiaja sie przysztosci.
Konformistki.

Aspirujqce krélowe disco polo 10

Mamuski 20 Kobiety, Srednia wieku — 53 lata. Cenig dobro¢, mitos¢,
prawdomdownos¢, uprzejmos¢, Boga i prace. Maja poczucie
osamotnienia. Obawiaja sie przysztosci. Pesymistycznie
oceniaja swoja sytuacje materialng. Czesto gotuja, szyja.

Tradycjonalisci 21 Kobiety i mezczyzni, Srednia wieku — 56 lat. Gtownie
mieszkancy wsi. Najwyzej cenig takie wartosci, jak
Bdg, porzadek, ojczyzna i postuszenstwo. Obawiaja sie

przysztosci. Domatorzy.

Tabela 1. Segmentacja klientéw

Segmenty tworzymy po to, aby wybrac¢ grupe docelowa, na ktérej chcemy sie skoncentrowac.

Opisujemy je z punktu widzenia:

« rodzaju decyzji zakupowej,
« uczestnikéw zakupdw (inicjator, doradca, decydent, nabywca, uzytkownik),
« struktury preferencji.

Wyrdzniamy nastepujace rodzaje decyzji zakupowych:

« impulsywna — bez namystu, dotyczy to zazwyczaj produktéw matych i tanich, np. batoniki, gumy do Zucia znajdujace sie
przy kasach w sklepach;
« rutynowa — wybdr marki zostat juz dokonany, kupowanie jest reqularne, raz na jakis czas;
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- modyfikacyjna — mimo, ze nabywca ma preferencje co do marki, to przy kazdym zakupie wybiera najbardziej atrakcyjna e,
aktualnie oferte, np. promocje w supermarketach;
« za kazdym razem na nowo — klient wybiera, analizujac i oceniajac dostepne oferty.

Kryteria segmentagji w stosunku do nabywcow instytugonalnych: Biorac pod uwage takie czynniki jak: cena, jakos¢, uzytecznos¢, serwis posprzedazowy, gwarancje itp., zastanow sie, jak

« wielko$¢ firmy, beda sie one zmienia¢ w przysztosci.

« lokalizacja,

- branza, w jakiej firma dziafa, Do najczestszych btedow, jakie mozemy popetni¢ podczas przygotowywania tego obszaru, zalicza sie:
- $rednie zuzycie okreslonego produktu,
- wielko$¢ przecietnego zaméwienia,

« zdolnos¢ do requlowania faktur.

- zapominanie, ze adresat biznesplanu nie musi by¢ ekspertem w danej dziedzinie — on ma przede wszystkim przeanalizowac
potencjat przedsiewziecia;
« pomijanie czynnikdw makroekonomicznych, w tym politycznych, bardzo czesto bowiem zmiana prawa odbija sie na opta-

Gdy juz zidentyfikujemy segmenty, do ktorych chcemy skierowac calnosci lub realnosci realizacji danego przedsiewziecia;

produkt, zaczynamy go pozycjonowac, dzieki czemu mozemy wy- « uwzglednienie w prognozach jedynie obecnej konkurendji, bez rozwazania efektéw pojawienia sie nowych podmiotow;

rézni¢ towar lub ustuge posrod propozycji konkurendji. - analizy oparte na zagranicznych rynkach, bez uwzgledniania kontekstu kulturowego lub spoteczno-gospodarczego w da-
nym kraju.

W oparciu o przeprowadzona segmentacje konsumentow,
przedsiebiorca wybiera odpowiednia strategie marketingow. Zadania dodatkowe
Najprostszym przypadkiem jest wybdr jednego segmentu, w kto-
rym, za pomoca marketingu skoncentrowanego, mozliwe jest
osiagniecie silnej pozycji rynkowej w Scisle sprecyzowanej branzy
czy nawet kategorii produktu.

1. Przygotuj analize rynku, majaca na celu weryfikacje mozliwosci zainwestowania w matg restauracje lub warsztat samocho-
dowy w Twojej miejscowosci. Uwzglednij w niej m.in. zidentyfikowanych klientéw pogrupowanych w segmenty, potencjal-
na konkurencje, jaka moze wptywac na dziatanie Twojej firmy oraz wskaz mozliwo$¢ rozwoju rynku.

2. Zastandw sie, jaki wptyw moga mie¢ uwarunkowania kulturowe lub spoteczno-gospodarcze na rozwéj dziatalnosci w da-
nym kraju. Wymien typy dziatalnosci, w ktérych bytaby bardzo trudna ekspansja zagraniczna.

Innym przypadkiem wykorzystania segmentacji rynku jest wybranie strategii marketingowej opartej na specjalizacji produkto-
wej. Tutaj przedsiebiorca decyduje sie na produkcje jednego produktu w wielu wariantach tak, aby mozna byto go sprzedac w kilku
segmentach jednoczesnie.

Ostatnim mozliwym wariantem jest specjalizacja rynkowa, przy ktérej firma wyodrebnia pewng powigzang ze soba grupe klien-
tow i zaspokaja ich potrzeby w szerokim spektrum.

Konkurencja

Kazda firma powinna dobrze zidentyfikowac swoich gtéwnych
konkurentow na rynku, poniewaz to wtasnie m.in. od tego zalezy
jej pozycja.

Analize konkurencji warto przeprowadzic jak najbardziej szczegoé-
towo, a mozna wykorzystac do tego nastepujace kryteria pomoc-
nicze:

+ liczba konkurentdw (dostawcow zblizonego produktu na
rynek);

« charakter popytu klientow (staty czy tez zrdznicowany);

« udziat konkurengji w rynku;

« bariery wejscia na rynek (przyktadem moze by¢ koniecz-
nos¢ uzyskania zezwolenia lub licencji — np. na sprzedaz
alkoholu, ustugi bankowe, ustugi pocztowe, obrdt leka-
mi);

«warunki wejscia;

«zakres kontroli rynku;

« Zrddto przewagi konkurencyjnej;

- oferta produktéw i ustug konkurencji;

+ zdolnos¢ produkcyjna.




Lekcja 6

M@ Strategia sprzedazy i plan dzialania

Podstawowym elementem marketingu jest marketing mix, zwany inaczej 4P. Jest to kompozycja elementdw, majaca na celu oddzia-
tywanie na rynek poprzez przyjetq przez przedsigbiorstwo strategie. 4P jest skrétem pierwszych liter czterech wyrazéw pochodza-
cych z jezyka angielskiego: Product (produkt), Price (cena), Place (dystrybucja) i Promotion (promocja).

Produkt Miejsce

- jego cechy - kanaty dystrybucji

- dostosowanie do potrzeb - preferowany sposéb dokonywania
konkretnych segmentow zakupow przez klientow

Cena Promocja i reklama

- dostosowana do kosztow - kampania w mediach
- dostosowana do mozliwosci klienta - akcje promocyjne

- strategia cenowa

Schemat 5. Marketing mix — 4P

Idea 4P — marketing mix — zostata stworzona po to, aby przypominata, ze powinno sie produkowac tylko wtasciwe i posiadajacego
odpowiednie cechy produkty, dostepne we wtasciwym czasie i miejscu, przy wtasciwych rozmiarach promogji i ustaleniu odpowied-
niej ceny.

Mniej popularng wersjq jest formuta 7P, ktéra moze by¢ stosowana do ustug. Do wymienionych wczesniej elementow dodawane sg
nastepujace trzy elementy:

« ludzie (ang. Peaple), czyli: personel obstugujacy, klient oraz inni nabywcy,

«proces (ang. Process), czyli procedura $wiadczenia ustugi,

- $wiadectwo materialne (ang. Physical evidence), czyli wszystkie elementy, ktdre klient identyfikuje z jakoScig wykonywa-
nych ustug, np. logo firmy, wyposazenie.

Marketing i sprzedai

Twoj plan marketingowy (zwany inaczej strategia marketingowa) opisuje, w jaki sposob zamierzasz osiagnac cel swojej firmy,
poprzez uzyskanie sprzedazy na zatozonym poziomie.

Plan marketingowy powinien odpowiedzie¢ na pytania:

« (o trzeba zrobi¢?

« Kiedy trzeba to zrobic?

« W jaki sposéb nalezy to zrobic?

« Kto bedzie realizowat poszczegéIne zadania w zakresie strategii sprzedazy, polityki cenowej, promogji i dystrybucji?

Strategia marketingowa

Strategia marketingowa jest reakcja na stojace przed firmg zadania, szanse oraz zagrozenia w sferze produkgji i sprzeda-
zy jej wyrobow. Ma by¢ odzwierciedleniem wyzwan zwigzanych z wygospodarowaniem zysku pozwalajacego na dynamiczny
rozwoj firmy lub utrzymanie pozycji rynkowej. Strategia marketingowa powinna by¢ traktowana jako czes¢ ogdlinej strategii
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rozwojowej przedsiebiorstwa.

g

Jak mozesz efektywnie wykorzystac strategie marketin-
gowa oraz ja zweryfikowac?

Wykrycie szans i zagrozen w otoczeniu

stabych i mocnych stron firmy

— ~

Cel: ograniczenie ryzyka Wsparcie innowacyjnosci

Poszukiwanie pomystu zaczyna sie od analizy

/

Poprawa strategii marketingowe;

Schemat 6. Model pracy nad stworzeniem strategii marketingowe;

Strategia powstaje w wyniku udzielenia odpowiedzi na stawiane firmie pytania dotyczace celéw oraz sposobdw ich realizacji. Nalezy
rowniez pamietac, ze w réznych przedsiebiorstwach moga istniec rozmaite cele posrednie, ktore zawsze prowadza do celu gléwnego
(koicowego) — maksymalizacji zysku.

Cena i polityka cenowa

W tym miejscu musisz sie zastanowi¢ nad tym, jak ma sie ksztattowac cena proponowanych przez Ciebie produktéw lub ustug. Na
rynku nie bedziesz dziata¢ samodzielnie, wiec musisz takze zweryfikowac bardzo doktadnie, co i w jaki sposéb oferuje konkurengja.
Przedstaw szczeg6towa kalkulacje ceny dla kazdego swojego produktu lub ustugi.

Musisz znac:

« cene, za jaka mozesz oferowac swoj towar lub ustuge
(minimalng i maksymalng),
- oferte, jaka kieruje do klienta twoja konkurencja.

Analizy dziatalnosci Twojej firmy pomogg okresli¢, jaka jest dol-
na granica ceny, za ktérag mozesz sprzedawac swoje produkty lub
ustugi. Dolng granice ustala sie z wykorzystaniem metod ksiego-
wych, czyli okreslajac, jakie sg koszty state (ponoszone niezalez-
nie od poziomu sprzedazy) oraz zmienne w prowadzeniu firmy
(w wysokosci proporcjonalnej do wielkosci sprzedazy). Poznanie
minimalnego kosztu produktu jest podstawowg informagja, jaka
kazdy przedsiebiorca powinien posiadac. Dodatkowo, analizuje




sie koszt produktow konkurendji, ktdre juz sa dostepne na rynku, a wiec:
« produktdw substytucyjnych, czyli bardzo zblizonych do naszych (np. jogurty naturalne),

« produktéw komplementarnych, czyli takich, ktére wzajemnie sie uzupetniaja, a jedno dobro potrzebuje drugiego do prawi-
dtowego dziatania, np. samochéd i benzyna.

Badania marketingowe moga pomdc Ci w okresleniu, jaka moze by¢ maksymalna cena, ktéra bedzie akceptowana przez klientéw.
Po co ja mierzymy? Kazdy chce osiggac ze swojej dziatalnosci jak najwiecej, a cena ta wskaze, ile potencjalnie moze zarobi¢ Twoja firma.

Mée

Podsumuj 0gdlng charakterystyke branzy dla produktow lub ustug, ktére chcesz sprzedawac. (zy mozesz okresli¢, jaka jest
typowa marza brutto? Jak sie ksztattuje wsrdd roznych firm tej samej branzy? Poréwnaj ustalone przez Ciebie ceny z cenami wyste-
pujacymi obecnie na rynku, w tym z cenami u Twoich gtéwnych konkurentéw. Czy Twoja marza brutto jest wystarczajaca, by pokry¢
koszty transportu, sprzedazy, reklamy i promogji, czynszu, amortyzacji itd.? Czy pozostanie jakas czes¢ zysku takze dla Ciebie?

Konkurencje analizujemy w trzech wymiarach:

1. weryfikujac konkurentdw, ceny ich produktow, mozliwe ceny, za jakie kupuja materiaty, koszty dziatalnosci marketingowej
oraz ewentualne koszty produkgji ich towaréw i koszty, jakie konkurent moze ponies¢ produkujac swoje towary (analiza
wykorzystywanej technologii);

2. analizujac zachowania cenowe konkurentéw w przesztosci;

3. prébujac okresli¢ mozliwg reakcje na nowa konkurencje.

Wyrdznia sie nastepujace pozycje rynkowe konkurentow:

« lider rynkowy — moze dyktowac innym ceny za okreslone typy produktéw i ustug, jednoczesnie unikajac agresywnej polityki
cenowej;

« pretendent rynkowy — moze poszukiwac szans w zwiekszeniu udziatu rynkowego poprzez agresywne dziatania cenowe;

« nasladowca rynkowy — podaza za decyzjami cenowymi lidera rynkowego lub pretendentéw rynkowych, nie prowadzi wta-
snej polityki cenowej;

- specjalista rynkowy — unika rywalizacji cenowej poprzez silne dostosowanie swojej oferty do zidentyfikowanego segmentu
docelowego.

Okresl swoja polityke sprzedazy i sciggania naleznosci. Czy jest ona typowa dla branzy? Czy planujesz, jesli tak, to w jakim zakresie,
sprzedaz za gotowke, a jaka czes¢ sprzedazy bedzie dokonywana z odroczonym terminem zaptaty? (zy bedziesz udziela¢ klientom
tzw. kredytu kupieckiego? Jakg planujesz stosowac polityke zwiazang z rabatami?

Wskaz, jak duza sprzedaz jest potrzebna dla osiggniecia tzw. punktu rentownosci (rownowagi), czyli jak duza sprzedaz pokryje
wszystkie Twoje koszty. Wiecej o tym zagadnieniu znajdziemy w kolejnym rozdziale.

Sposob sprzedaty

Wiesz juz, co chcesz sprzedawac, teraz nalezy okresli¢, w jaki sposob bedziesz to realizowac. Mozesz zatrudni¢ wiasnych handlowcow,
ktdrzy beda oferowac Twoje produkty oraz opiekowac sie np. strong internetowa. Mozesz takze skorzystac z zewnetrznych podmio-
tow dystrybuujacych towary. Najczeéciej stosowanym modelem jest mieszanie obu tych rozwigzan, trudno bowiem funkcjonowac na
rynku korzystajac wytacznie ze wsparcia zewnetrznego.

Zatem, decydujac sie na rozwdj wtasnego dziatu handlowego, zasta-
now sie, jaki ma by¢ duzy oraz w jaki sposob zostanie zorganizowa-
ny. W jaki sposob sprzedawcy beda dociera¢ do klientéw? Jak beda
rozliczani i wynagradzani? Najlepiej skorzysta¢ z wypracowanych
wzorcow stosowanych w branzy.

Jesli chcesz wykorzystac dystrybutordw i hurtownikéw, scharakte-
ryzuj, w jaki sposob bedziesz ich wybiera¢, na jakim obszarze beda

dziatac oraz w jaki sposdb beda zarabiac na dystrybucji. Dystrybutorzy, rozpoczynajac wspétprace z Twoja firma, chcg znac jasne
zasady wspotpracy, ktore mozesz im zaoferowac, np. rabaty, wytaczne prawa dystrybucyjne na danym obszarze, wspéine dziatania
promocyjne. Lepiej nie stosowac zmiennej polityki zwigzanej z programem rabatéw, poniewaz, mimo konkurencji miedzy soba,
dystrybutorzy pordwnuja warunki, jakie oferuja im w ramach wspétpracy firmy.

W tym miejscu tworzona jest prognoza sprzedazy, ktérg przygotujesz na najblizsze trzy lata. Pierwszy wskazany rok dziatalnosci
powinien zostac przedstawiony w bardziej szczegétowym uktadzie miesiecznym, a dla kolejnych lat wystarcza wartosci kwartalne.
Najlepiej przedstawic je w postaci tabelki, poniewaz jest to forma najbardziej przejrzysta.

Koniecznie trzeba opisac zatozenia, jakie zostaty przyjete do sporzadzenia prognoz sprzedazy.

Kanaly dystrybucji

Dystrybucja jest to udostepnianie produktu firmy koicowym klientom w odpowiednim dla nich miejscu i czasie. W kazdej dziatal-
nosci, szczegdlnie produkcyjnej, sposob doboru dystrybudji jest kluczowy dla potencjalnych przychoddw.

Zanim jednak ostatecznie firma si¢ zdecyduje na typ dystrybudji,
warto poznac oczekiwania klientéw, dotyczace:

+ miejsca zakupu,

« zasu zakupéw,

«wyboru asortymentu,

+ poziomu cen,

« oczekiwan klienta wzgledem uzyskiwanej informacji,
« oczekiwan klienta wzgledem ustug dodatkowych.

Dopiero gdy poznamy preferencje klienta, m.in. to, gdzie woli ku-
powac swoje ulubione butki (W piekarni, czy tez raczej preferuje
zakup tych samych butek w sklepie, w ktérym codziennie rano
robi drobne zakupy na sniadanie?) i czy akceptuje zwiekszenie ceny o0 0,35 zt wzgledem ceny w piekarni itp., mozemy zastanowic sie
nad typami dystrybugji.

System dystrybucji charakteryzuje sie poprzez:

« typ dystrybugji (bezposrednia, posrednia),
« liczbe kanatéw dystrybucji (system jednokanatowy, wielokanatowy).

Kazdy typ dystrybuowania produktow firmy kosztuje, kazdy tez ma swoje wady oraz zalety.

Korzystajac z dystrybucji bezposredniej, czyli z dziatu handlowego znajdujacego sie w strukturach firmy, poznajemy lepiej na-
szych klientow oraz mozemy szybciej dostosowywac oferte do zmieniajacych sie potrzeb nabywcéw. W zwiazku z faktem, iz samo-
dzielnie sprzedajemy nasze towary lub ustugi, zyskujemy wiekszy stopien kontroli nad dziataniami handlowymi. W tym modelu nie
musimy sie dzieli¢ marzg z dystrybutorem. Niewatpliwg wadg posiadania rozbudowanego dziatu handlowego s wysokie koszty
state sprzedazy, czyli comiesieczny koszt zwigzany z wynagrodzeniami handlowcéw oraz wszystkimi niezbednymi do wykonywania
pracy narzedziami, ktére moga sie roznic w zaleznosci od branzy (samochody, telefony, komputery).
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(o to jest marza?

Marza jest to rdznica miedzy ceng kosztowa wyprodukowania danego towaru lub ustugi a ceng sprzedazy. Innymi stowy, jest to zysk
na sprzedazy poszczegdlnego towaru/ ustugi.

Dystrybucja posrednia z kolei umozliwia dotarcie do duzej liczby rozproszonych klientow. Na przyktad, przedsiebiorstwo produ-
kujace makaron nie jest w stanie dotrze¢ do wszystkich mozliwych klientéw. Przy korzystaniu z dystrybucji posredniej wystepuja
mniejsze koszty state zwigzane z funkcjonowaniem systemu dystrybucji, a przedsiebiorstwo moze skoncentrowac swoja uwage na
tym, co robi najlepiej (produkcja, wsparcie promocyjne). Gtowng wadg korzystania z posrednikdéw jest konieczno$¢ koordynowania
sposobu sprzedawania oferty naszej firmy oraz konieczno$¢ przeciwdziataniu konfliktom intereséw u dystrybutora, ktéry sprzedaje
kilka substytucyjnych produktéw innych firm. Dystrybutor dostaje udziat w marzy (w zaleznosci od branzy jej wysokos¢ sie rozni), np.
10% wartosci oferowanego klientowi towaru.

Kanaty dystrybucji umozliwiaja nam dotarcie do klienta. Wyrézniamy pod tym wzgledem:

« system jednokanatowy, w ktorym firma tylko w jeden sposob dociera do klienta,
- system wielokanatowy, ktory umozliwia dotarcie do wiekszej liczby klientdw z réznych segmentéw rynku.

Oprécz tradycyjnych kanatéw dotarcia do klienta, warto rozwazy¢ réwniez wykorzystanie internetu, umozliwia on bowiem pozyska-
nie nowych klientéw, ktérzy znajda nasza firme oraz jej oferte w sieci. Klient moze tatwiej dowiedziec sie czego$ wiecej o produktach
oraz samodzielnie dokonac zakupu, co znacznie wptywa na obnizenie kosztéw jego klienta.

Po przygotowaniu prognozy sprzedazy konieczne jest jeszcze rozdzielenie jej na poszczegdlne kanaty dystrybugji.

Promocja i reklama

Zastanow sie, jak chcesz poinformowac potencjalnych klientéw o swoim produkcie lub ustudze. W poprzedniej lekcji opisano sposoby
segmentagji klientéw. Gdy firma bedzie posiadac dobrze zidentyfikowang grupe klientow, fatwiej dotrze do nich zaréwno tradycyj-
nymi kanatami, jak i poprzez reklame. Gdy wiemy juz, ze potencjalny klient (zidentyfikowany w ramach analizy) preferuje dang stacje
radiowa, mozemy w fatwy sposob do niego dotrze¢ z komunikatem reklamowym.

Wydatki na reklame nalezy ponosi¢ rozwaznie. W niemal kazdej firmie potrzeby sa wigksze niz budzet reklamowy i pogodzenie
wszelkich grup interesow wewnatrz firmy jest wielkim wyzwaniem.

Sprébuj oszacowac budzet, jaki mozesz przeznaczy¢ na reklame i w jakich obszarach. Moze znajdzie sie w nim mozliwo$¢ wykorzy-
stania kompetencji, jakie oferuje agencja reklamowa. Jezeli nie masz takich $rodkow, warto wykorzystac doSwiadczenie oséb, ktére
juz wspotpracowaty przy promogji firm w dziale marketingu, np. zatrudniajac taka osobe na state lub wspierajac sie czasowo jej
umiejetno$ciami. Rodzaj promocji zalezy od skali dziatalnosci oraz od branzy firmy. Czasami — w przypadku firm lokalnych — lepszy
skutek odniosg media regionalne niz ogdlnokrajowe.

Nalezy rozwazy¢ sposob komunikacji z potencjalnym klientem,
np. to, czy chcesz wykorzysta¢ do tego celu czasopisma, gazety,
billboardy, broszury itp. Moze warto wykorzysta¢ wtasny dziat
handlowy, ktory spotykajac sie z klientami bedzie w bezposred-
ni sposéb przedstawiat firme, a materiaty wspierajace, tj. ulotki,
reklaméweki i inne dodatki, beda dystrybuowane potencjalnemu
klientowi?

JezeliTwoja firma dziata w internecie, warto stworzy strategie obecnosci i komunikacji z klientem. Wazne jest, aby byta spéjna z tym,
co przekazywane jest w pozostatych kanatach.

Budzet na dziatania marketingowe przygotowuje sie w okoto 3-letnim horyzoncie czasowym, w zaleznosci od branzy, w ktérej dziata
firma. Tworzy sie go w formie tabelarycznej z wyszczegdlnionymi pozycjami budzetowymi. Kazdorazowo na poczatku roku dziatania
marketingowe zostajg uszczegdtowione.

Najczestszym btedem, ktory zdarza sie popetni¢ piszacemu biznesplan, jest:

« brak uzasadnien dla przyjetej segmentacji rynku,
« brak uzasadnien dla wybranej strategii marketingowej i dystrybugji (np. poprzez zdefiniowanie grupy docelowej),
« brak przyjetej catosciowej strategii cenowej.

Zadania dodatkowe:

1. Zastandw sie, co Twoja firma mogtaby oferowac na rynku. Przeprowadz do tego produktu lub ustugi szczegétowq analize
konkurencji, w ktdrej wskazesz swoich bezposrednich oraz potencjalnych konkurentéw. Dokonaj analizy cenowej zaréwno
swojego produktu/ ustugi, jak i ofert konkurentéw, prébujac wyszczegéinic koszty, jakie ponosi konkurencja (materiatow,
robocizny, marketingu, produkgji). Ocen, czy to, co chcesz zaoferowac, moze mie¢ potencjat na rynku.
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Lekcja 7
M Analiza finansowa

Wprowadzenie do analizy finansowej

Analize finansowa umieszczamy na koricu dokumentu, po to, aby osoba analizujaca biznesplan mogta po doktadniejszym zapoznaniu
sie z tym, co i dla kogo nasza firma chce oferowac, przejs¢ do kalkulaji finansowych.

Ekspertowi wystarczy niemal rzut oka na liczby (oraz zatozenia, ktdre im odpowiadajg), aby stwierdzi¢, czy nasz biznes ma potencjat,
(zy tez nie.

Plan finansowy jest to zestawienie dokumentéw umozliwiaja-
cych potencjalnym inwestorom zweryfikowanie ptynnosci finan-
sowej i rentownosci projektu. Odpowiada na pytania dotyczace
tacznej wielkosci zapotrzebowania na kapitat oraz tego, jak to za-
potrzebowanie bedzie sie rozktadac w czasie. Zdarza sie bowiem,
ze nie wszystkie pienigdze s3 potrzebne juz na poczatku projektu.
Nowa firma lub inwestycja potrzebuje przewaznie jakiegos okre-
su, zanim zacznie przynosi¢ dochody. (zasem jest to miesiac, za-
sem nawet p6t roku - wszystko zalezy od skali projektu.
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Przyktad
Inwestujac w nowa linie technologiczng przy otwieraniu kawiarni, potrzebujemy czasu. Nasze zapotrzebowanie na kapitat rozktada
sie w dtugim horyzoncie czasowym. Zazwyczaj rozpoczynamy od zaliczki, ktéra, zamawiajac np. wyposazenie, wptacamy naszemu
kontrahentowi. Kontrahenci zabezpieczajq sie w ten sposéb przed ewentualng strata wynikajaca np. ze zmiany naszej decyzji.

Wracajac do zapotrzebowania na kapitat, mozemy je przedstawic na skali czasu.

W przypadku inwestycji w nowa linie technologiczng, wydatki najczesciej ksztattuja sie nastepujaco:

: ; : : —
( )
Zaliczka wptacana | | Otrzymanie Uruchomienie Pierwsza
wykonawcy lub zamowionej linii produkgji ] sprzedaz
- o Wyprodukowanie
sprzedawcy linii technologicznej

pierwszego

technologicznej | .
elementu

Konieczna zaptata
catej kwoty Y
Gprzedawcy

_J | (zas niezbedny na przygotowanie,
ustawienie i dostosowanie linii
uw firmie

¥

Okres, na ktdry beda nam niezbedne $rodki finansowe, zardwno na
inwestycje (mozemy ja sfinansowac np. z kredytu), jak i na biezaca
dziatalno$¢ oraz utrzymanie pracownikéw do czasu pierwszej sprzedazy

Schemat 7. Inwestycja w nowg linie technologiczng

W zaleznosci od uzytej technologii, jej zaawansowania lub ko-
niecznosci dostosowania do potrzeb firmy, czas, jaki uptynie od
wykonania zamdwienia do jego ostatecznej realizacji moze sie
rozni¢. Dodatkowo, nalezy wzia¢ pod uwage czas na dostoso-
wanie linii w siedzibie firmy. Montaz moze trwac krétko, jednak
ustawienie wszelkich wiasciwych parametréw zwigzanych z pro-
dukgjg jest czasochtonne. Konieczne jest przygotowanie probnej
serii, ktéra moze okazac sie wadliwa. Gdy juz wyprodukujemy
wiasciwy towar, powinnismy uwzglednic czas realizacji sprzeda-
zy — handlowcy musza przeciez znalez¢ potencjalnego klienta.
Trzeba réwniez wzig¢ pod uwage negocjowany przez klientéw
korporacyjnych przedtuzony czas zapfaty za fakture (tzw. kredyt
kupiecki).

Statymi obcigzeniami finansowymi zwigzanymi z dziafalnoscia
s9: wynagrodzenia pracownikow, koszty najmu oraz utrzymania miejsca produkgji (np. hali), koszty zarzadu itp.

Przez ten caty okres firma potrzebuje Srodkéw finansowych. Dobre ich skalkulowanie uchroni jg przed ktopotami, poniewaz jedna
z najczestszych przyczyn probleméw firm (nie tylko matych, ale takze duzych) jest utrata ptynnosci finansowej, czyli zdolnosci requ-
lowania swoich naleznosci.

Inwestor lub bank, ktéry ma udzieli¢ kredytu, z planu finansowego dowie si¢ rowniez, jak zyskowny jest projekt oraz jakie s3 progno-
zowane przeptywy pieniezne, pozwalajace taki zysk wygenerowac.

Najczesciej wystepujacymi elementami planu finansowego sa:

- bilans,

« rachunek zyskow i strat,

« rachunek przeptywow pienieznych (obejmuje wptywy i wydatki),

« zestaw analiz dodatkowych, wskazujacych kalkulacje progu rentownosci, prognozy finansowe, zapotrzebowanie na kapitat.
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Aby rzetelnie przygotowac plan finansowy, musimy postuzyc sie, w przypadku firm juz dziatajacych, historycznymi danymi finan-
sowymi. Ma to na celu wykazanie, jak firma sobie radzita w przesztosci oraz uwiarygodnienie tworzonej analizy. W przypadku firm
nowo powstajacych, trzeba bardzo starannie przygotowac i opisac zatozenia, ktérymi sie kierowaliSmy przy tworzeniu prognoz fi-
nansowych.

W przypadku firm dziatajacych na rynku, zanim zacznie sie przygotowywac prognozy finansowe, nalezy przeprowadzic ocene bieza-
cej sytuacji. Stanowi ona bowiem punkt wyjscia dla sporzadzanych prognoz.

Prég rentownosci

Osiaggniecie punktu rentownosci albo inaczej punktu rownowagi (ang. BEP = Break Even Point) wskazuje, jaki musi by¢ poziom
sprzedazy, aby pokry¢ wszystkie nasze koszty — operacyjne state, koszty zakupu surowcow, materiatow, koszty odsetkowe itd.

Jest to bardzo pozyteczne wyliczenie, wskazuje bowiem:

« ile trzeba sprzedac produktow w sztukach przy zatozonej marzy na sprzedazy,
« jaka wielkos¢ catkowitej sprzedazy w ztotych musisz osiggnac przy zatozonej marzy procentowej, aby ,wyjs¢ na zero”.

S=Kc
gdzie:

S — przychody ze sprzedazy
Kc — koszty catkowite produkcji

Na koszty catkowite produkgji sktadaja sie koszty state oraz zmienne, zwigzane z funkcjonowaniem firmy.

Do kosztow statych zaliczamy:

- amortyzacje, czyli stopniowe zaliczanie w koszty funkcjonowania firmy wydatku zwigzanego z zakupem $rodkow trwatych,
np. wyposazenia niezbednego do funkcjonowania firmy; kwota, od ktérej mozna amortyzowac wynosi 3500 zt, ponizej tej
kwoty wartosc¢ srodkéw trwatych zaliczamy w catosci w koszty firmy;

« koszty administracyjne, czyli zwigzane z utrzymaniem biur, telekomunikacyjne, wyposazenia i materiatow biurowych itp.;

« koszty zarzadu, czyli zwiazane z zarzadzaniem firma;

« koszty podatkow od nieruchomosci,

« koszty ubezpieczen.

Do kosztow zmiennych zaliczamy wszystkie koszty, od ktorych zalezy wielko$¢ produkgji:

+ koszty materiatow i surowcow,
« koszty paliwa i energii na cele produkgji,
« koszty robocizny bezposredniej itp.

Kz =1*%jkz
gdzie:

Kz — koszty zmienne,
| - liczba wyprodukowanych zasobéw,
jkz — jednostkowy koszt zmienny.

g

Jak obliczy¢ przychody ze sprzedazy?
S=1*c
gdzie:

S — przychody ze sprzedazy,
| — wielkos¢ produkgji (sprzedazy),
¢ — jednostkowa cena produktu.

Za pomoca wyliczonego progu rentownosci mozemy oceni¢ ryzyko inwestycji na dwa sposoby:

« zwykorzystaniem procentowego wyrazenia progu rentownosci,
« za pomoca mozliwych zmian cen oraz kosztow statych i zmiennych, a takze ich wptywu na prég rentownosci.

Zmiany cen powoduja, Ze obliczony przez nas prdg rentownosci jest btedny i konieczne jest przeprowadzenie kolejnej analizy.
Takie zmiany oraz ich wptyw pokazuje sie przedstawiajac analize w kilku wariantach.

Latozenia planu finansowego firmy

Stworzony przez nas plan finansowy powinien by¢ przedstawiony w 3 scenariuszach:

- realistycznym,
« optymistycznym,
+ pesymistycznym.

Przygotowanie tych planéw wskaze potencjalnemu inwestorowi, ze nasz pomyst zostat gruntownie przemyslany. Wykazemy jedno-
ze$nie, ze mamy swiadomos¢, iz nie wszystko uda sie nam pomysinie zrealizowac. Jest dobrze widziane, gdy pokazujemy pesymi-
styczny scenariusz, wskazujacy nie tylko, co moze sie sta¢, ale réwniez to, jak mozemy sobie poradzic z zaistniatg sytuacja.

W planie finansowym powinny sie znalez¢ zatozenia przyjete w progno-
zach finansowych, do ktérych zaliczamy:

- stope inflacji oraz kursy wymiany walut wraz z ich wptywem
na dziatalnosc firmy (jezeli zaktadamy, ze firma bedzie dziatac
na zagranicznych rynkach), czyli wptyw na sprzedaz lub zaku-
py;

- warianty ksztattowania sie popytu, ktory wptywa na poziom
przychoddw ze sprzedazy;

- informacje o gotdwce w firmie, czyli, jaki jest okres $ciagania
naleznosci, w jakim czasie klienci pfaca za zobowigzania;

« okreslenie wysokosci kosztow zwigzanych z dystrybucja, pro-
wizjami dla dystrybutorow;

« okreslenie mozliwych zmian kosztow zwigzanych z produkgja;

« okreslenie zapotrzebowania na $rodki trwate oraz sposobu ich
nabywania dla firmy;

« okreslenie formy prawnej przedsigbiorstwa;

« (zas otrzymania pierwszych przychoddw z dziatalnosci.




Bilans jest to sprawozdanie finansowe, zawierajace zestawienie aktywow i pasywéw na poczatek (bilans otwarcia) i koniec (bilans
zamkniecia) okresu sprawozdawczego (jednego roku). Zatem w bilansie z jednej strony mamy wszystkie aktywa przedsiebiorstwa,

czyli sktadniki jego majatku, z drugiej zas wykazywane s Zrodfa jego finansowania, nazywane pasywami.
y Jégo majq giej ykazy q Jeg y pasy

A. Aktywa trwate

Aktywa Pasywa

A. Kapitat wtasny

1. Wartosci niematerialne i prawne

2. Rzeczowe aktywa trwate

3. Naleznosci dtugoterminowe

4. Inwestycje dtugoterminowe

5. Rozliczenia miedzyokresowe i dtugoterminowe

1. Kapitat podstawowy

2. Nalezne wptaty na kapitat podstawowy

3. Udziaty, akcje wasne

4. Kapitat zapasowy

5. kapitat z aktualizacji wyceny

6. Pozostate kapitaty rezerwowe

7. Zysk (strata) z lat ubiegtych

8. Zysk (strata) netto

9. 0dpisy z zysku netto w ciggu roku obrotowego

B. Aktywa obrotowe

B. Zobowigzania i rezerwy na zobowigzania

1. Zapasy

2. Naleznosci krotkoterminowe
3. Inwestycje krotkoterminowe
4. Rozliczenia miedzyokresowe

1. Rezerwy na zobowigzania
2. Zobowiazania dtugoterminowe
3. Zobowiazania krétkoterminowe

Aktywa razem (A + B)

Pasywa razem (A + B)

Tabela 2. Uproszczony bilans

Aktywa trwate s3 to zasoby majatkowe firmy, do ktérych zaliczamy:

- warto$ci niematerialne i prawne — zakupione przez jednostke prawa majatkowe do ktérych zaliczamy: know-how, patenty,
wynalazki;

« rzeczowe aktywa trwate: grunty, budowle, lokale, magazyny, urzadzenia, maszyny, srodki transportu, ulepszenia w obcych
srodkach trwatych oraz srodki trwate w czasie budowy, montazu lub ulepszenia;

« naleznosci dtugoterminowe: kwoty nalezne od kontrahentdéw, ktérych termin jest dtuzszy niz 12 miesiecy;

« inwestycje dtugoterminowe: wydatki przedsiebiorstw na dobra, ktére mogg by¢ uzyte do produkgji innych débr i ustug
(powyzej 12 miesiecy);

- rozliczenia miedzyokresowe dtugoterminowe: rozliczenia, ktdre trwajg dtuzej niz 12 miesiecy i dotycza np. kwoty zaptaconej
z gory do rozliczenia w poszczegdlnych miesigcach (czynsz, podatki).

Aktywa obrotowe sg to aktywa przeznaczone do zbycia lub zuzycia w ciggu 12 miesiecy od dnia bilansowego lub normalnego cyklu
operacyjnego firmy.

Kapitaty wtasne s3 to naktady whascicieli powiekszone o zyski zatrzymane w przedsiebiorstwie. Moga mie¢ postac rzeczowg lub
pieniezna. Kapitaty wtasne wystepuja w réznej postaci w zaleznosci od formy organizacyjno-prawnej jednostki gospodarcze;.

Rezerwy s to zobowigzania, ktérych termin wymagalnosci lub kwota nie sg pewne.

Zobowiazanie jest to obowigzek wynikajacy ze zdarzen w przesztosci, ktére spowoduja wykorzystanie juz posiadanych aktywéw
lub przysztych aktywow jednostki.

Zobowigzania krétkoterminowe sg to zobowigzania z tytutu dostaw i ustug o terminie krétszym niz 12 miesiecy.

Rachunek zyskow i strat (RziS) informuje, jaka jest efektywnos¢ poszczegdinych rodzajéw dziatalnosci oraz jaki jest ogdlny wynik
finansowy przedsiebiorstwa. W RZiS wszystkie przychody traktowane sg jednakowo, bez wzgledu na forme oraz czas ptatnosci.

— Koszty wytworzenia sprzedanych wyrobéw

= Zysk/ strata na sprzedazy (brutto)

— Koszty ogdlne zarzadu

— Koszty sprzedazy

= Zysk/ strata na sprzedazy (netto)

+ Pozostate przychody operacyjne

— Pozostate koszty operacyjne

= Zysk/ strata na dziatalnosci operacyjnej (EBIT)

+ Przychody finansowe

— Koszty finansowe

= Zysk/ strata na dziatalnosci gospodarczej

+ Zyski nadzwyczajne

— Straty nadzwyczajne

= Zysk/ strata brutto

— Podatek dochodowy

= Zysk/ strata netto

Tabela 3. Rachunek zyskow i strat




Do najczesciej popetnianych btedow zwiazanych z przygotowaniem planu finansowego mozemy zaliczy¢:

« brak przekonywujacych prognoz zwigzanych z przychodami firmy,
« brak realistycznego uwzglednienia zapotrzebowania na srodki finansowe zwiagzane z otwarciem oraz prowadzeniem dzia-
talnosci.

Zadanie dodatkowe

1. Stworz szczeg6towy harmonogram powstania restauracji w oparciu o zapotrzebowanie na $rodki finansowe, jakie miataby
Twoja firma.
« Uwzglednij zaréwno wynajecie lokalu, jak i dostosowanie go do potrzeb klientéw.
« [aznacz, kiedy musisz zatrudnic pierwsze osoby i od kiedy zaczynasz im ptaci¢ wynagrodzenie.
« Zastandw sig, kiedy nadejdzie moment, w ktorym przychody beda wystarcza¢ na pokrycie statych kosztéw (czyli nie
bedziesz juz zmuszony/ zmuszona wspierac sie dodatkowymi Srodkami).

Lekcja 8

MR Podsumowanie wiedzy

W poprzednich rozdziatach analizowalismy poszczegdlne czesci biznesplanu. Ich opracowanie jest procesem czasochtonnym, ale
warto wtozy¢ troche wysitku, aby dokument zostat uznany za przygotowany profesjonalnie. Jest on bowiem kluczowy w przypadku
starania sie o inwestora zewnetrznego, kredyt bankowy lub dotacje. Warto go dobrze przygotowac takze dla potrzeb wtasnych, gdy
chcemy sie skoncentrowac na rozwoju firmy.

Odpowiednie usystematyzowanie biznesplanu jest istotne, po-
niewaz zmusza do bardziej obiektywnego myslenia o wiasnych
pomystach biznesowych.

Strukture biznesplanu mozna przedstawic¢ w pieciu krokach:

1. Streszczenie

Jest to swego rodzaju minibiznesplan, ktdry zawiera zarys dane-
go przedsiewziecia. Mimo, iz jest pierwszym rozdziatem dla czy-
tajacego, przygotowuije sie go na koricu. Dobre streszczenie méwi
inwestorowi, dlaczego dany pomyst jest dobry, co go wyrdznia
oraz jak jest dopasowany do rynku.

Streszczenie odpowiada na pytania dotyczace kluczowych klien-
tow, produktu oraz wskazuje, jaka jest dtugookresowa strate-
gia firmy. Powinno zawiera¢ kluczowe czynniki przesadzajace
0 atrakcyjnosci projektu.

2. Opis firmy/ projektu

W tym rozdziale charakteryzuje sie firme lub projekt. Wskazuje sie ich funkgje oraz warto$¢ dodang dla klientéw.

Opis powinien wyjasnic¢ odbiorcy, do jakich klientéw kieruje sie dang oferte i jakie sq ich potrzeby. Podkresla sie w nim to, czym wy-
roznia sie oferta firmy oraz jaki poziom innowacji danego rozwigzania wykorzystuje.

3. Rynek i konkurencja

W tej czesci biznesplanu bardzo szczeg6towo opisuje sie rynek, na ktérym firma dziata lub ma zamiar dziatac. Dzieli sie go na seg-
menty oraz szacuje sie liczbe klientéw w kazdym segmencie, w celu lepszego dostosowania oferty do nabywcéw. Wskazuije sie takze
poziom innowacyjnosci oferty na rynku oraz dokfadnie charakteryzuje sie gtéwnych konkurentdw.

W tym fragmencie biznesplanu trzeba wykaza¢, czy rynek docelowy jest odpowiednio gteboki. Podkresla sie w nim kluczowe czynniki
wzrostu rynku, w celu przekonania inwestora o tym, ze autor biznesplanu wie o rynku niemal wszystko. Przeprowadzajac analize
konkurencji oraz oferty przez nig oferowanej, autor wskazuje mozliwy potencjat wzrostu w okreslonych obszarach.

4. Marketing i sprzedai

W tym rozdziale autor biznesplanu gtéwnie podkresla, Ze wie na, czym polegajq dziatania okreslane jako 4P. Opisuje, jak skonstru-
owana bedzie polityka cenowa w poszczegdlnych segmentach. Jesli planuje kampanie marketingowa w mediach, w tym miejscu
szczeg6towo jg charakteryzuje. W tym rozdziale wazne jest rowniez przedstawienie mozliwych kanatéw dystrybucji, ktére maja zo-
sta¢ wykorzystane w celu sprzedazy produktéw.

W czesci 4. oraz 5. trzeba uwzgledni¢ réwniez dwa dodatkowe zakresy, ktére s niezbedne dla biznesplanu — harmonogram oraz
wskazanie szans i zagrozen zwigzanych z realizacjg projektu.
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Harmonogram opisuje gtéwne etapy procesu rozwoju firmy lub projektu wraz z terminami ich osiagniecia. Powinien wskazywac
réwniez, ktore etapy s wzajemnie od siebie zalezne.

Szanse i zagrozenia pokazuja rozwoj projektu w zaleznosci od dokonanych zatozen. Przygotowuje sie je w formie scenariuszy, wyko-
rzystujac zasade ,co by byto, gdyby”. Wskazuje sie potencjalne zagrozenia i prawdopodobieristwo ich wystapienia oraz ewentualnie

opisuje sie, jakie kroki nalezy podja¢, w celu zneutralizowania probleméw.

5. Plan finansowy

Przygotowane dokumenty, i analizy sq potwierdzeniem wszystkiego, na co autor wskazywat w poprzednich rozdziatach dokumentu.
Tutaj osoba, ktora weryfikuje biznesplan bedzie mogta dopasowac liczby i faktycznie sprawdzi¢, czy warto zainwestowac, udzieli¢
kredytu lub tez przyznac dotacje.

W tej czesci biznesplanu wskazuje sie prognozowane zyski z pro-
jektu oraz kapitat potrzebny, aby je wygenerowac.

Do biznesplanu moga zosta¢ dodane zataczniki zawierajace:

» sfownik uzywanych zwrotow i termindw,

« dane techniczne, produkcyjne,

- specyfikacje techniczne oraz patentowe,

« szczeg6towy harmonogram realizacji planu,

« dodatkowe dane finansowe, niezamieszczone w planie
finansowym,

- zydiorysy kadry zarzadzajacej, jest to szczegdlnie istotne
w przypadku nowo powstajacych firm, ktére chcg pozy-
skac srodki na rozwd;.

Biznesplanu nie musisz przygotowywac samodzielnie. Nalezy znac jego poszczegdlne elementy, ale warto wspierac sie wiedzg eks-
pertéw lub osob znajacych sie na tym zagadnieniu. Dobrze bytoby, aby zataczniki finansowe przygotowata nam lub przynajmniej
sprawdzita osoba posiadajaca odpowiednie kompetencje, np. ksiegowa. Biznesplan powinien zosta¢ przygotowany bardzo profesjo-
nalnie i nie ma w nim miejsca na elementarne btedy.

Young Digital Planet

WYDAWNICTWA INTERAKTYWNE

www.ydp.com.pl
© Young Digital Planet SA 2011
ul. Stowackiego 175, 80-298 Gdansk
tel. 58 768 22 22, 58 349 44 44, fax 58 768 22 11, 58 349 44 11, e-mail: ydpmm@ydp.com.pl

GA()



