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Wstep

Oddajemy w Wasze rece kolejny juz poradnik przygotowany przez zespét ALEO.com.
Tym razem postanowiliSmy skupi¢ sie na temacie, ktéry znany jest wszystkim
poczatkujgcym przedsiebiorcom, ale takze studentom réznych kierunkéw (od
ekonomii po informatyke): pisanie biznesplanu.

Jest to tematyka dosy¢ ztozona, bo od napisania dobrego biznesplanu zalezy
powodzenie firmy. Majg na nie wptyw: rozpoznanie rynku, pozyskanie inwestoréw
oraz ustalenie planu dziatania na przysztosc.

W naszym poradniku skupilismy sie gtéwnie na analizach, ktére nalezy wykonac
pracujgc na planem operacyjnym przedsiebiorstwa. Niezwykle wazna, o ile nie wrecz
kluczowa, jest analiza mikro- i makrootoczenia firmy oraz sytuacji na rynku.
Wykorzystywanych jest wiele metod, sposrdd ktérych my szczegétowo omowilismy
te najpopularniejsze, jak Analiza PEST czy Analiza 5 Sit Portera.

Zauwazylismy tez, ze czesto pojawiajg sie problemy z prawidtowym zrozumieniem
takich pojec¢ jak misja i wizja firmy. Czesto sg one traktowane “po macoszemu”. To
ogromny btad. By¢é moze wynika to wtasnie z niedostatecznego zrozumienia tematu.
Zdecydowalismy sie zatem w naszych wyjasnieniach postugiwaé jak najwieksza
liczba przyktadow, bo te zazwyczaj rozjasniajg wszelkie watpliwosci.

Zachecamy Was zatem do lektury naszego e-booka. Mamy nadzieje, ze bedzie to
interesujgca wycieczka w Swiat rozpoczynania dziatalnosci i pisania biznesplanu
firmy, a opisy metod i przyktady ich zastosowania utatwiag Wam start w biznesie!

Zyczymy mitej lektury!
Zespét ALEO.com



Czym jest biznesplan?

Biznesplan (ang. business plan, zwany réwniez planem operacyjnym) to dokument
opisujgcy obecng dziatalnosS¢ przedsiebiorstwa, wyznaczajgcy cele oraz sposob ich
osiggniecia w wyznaczonym okresie. Moze dotyczy¢ dziatalnosci firmy lub ich grupy,
ale takze pojedynczego dziatu w obrebie przedsiebiorstwa’.

Tworzy sie go gtéwnie dla dobra oraz sprawnego rozwoju prowadzonej firmy.
Zdaniem ekspertow ma bardzo duze znaczenie dla powodzenia planowanego
przedsiewziecia. Jego poprawne opracowanie pozwala bowiem:

uporzgdkowac plany;

okreslic cele;

okresli¢ s$rodki (wiedze, doswiadczenie, srodki finansowe, zasoby ludzkie,
czas) potrzebne do realizacji postawionych celéw;

ustali¢ uwarunkowania mogace mieé¢ wptyw (pozytywny lub negatywny) na
realizacje przedsiewziecia (na przyktad brak wystarczajgcych $rodkéw, silna
konkurencja, wielko$¢ rynku, lokalizacja, ceny towaréw czy ustug);

ustali¢ priorytet oraz kolejnos¢ zaplanowanych zadan;

okresli¢ poziom sprzedazy oraz kosztéw dziatalnosci, ktére sg gwarancja
zysku;

oceni¢ poziom ryzyka podejmowanego przedsiewziecia.

Cele przygotowania biznesplanu

Do podstawowych celéw biznesplanu zaliczy¢ nalezy:

okreslenie przedsiewziecia;

oszacowanie kosztéw poczagtkowych;

stwierdzenie optacalnosci przedsiewziecia;

wypracowanie efektywnej strategii marketingowej;

przewidywanie potencjalnych problemow;

uzyskanie nowych Zzrédet finansowania (w postaci kredytu lub funduszy
inwestycyjnych, na przyktad dotacji unijnych);

poszerzenie oferty lub zakresu dziatalnosci;

pomiar efektywnosci funkcjonowania przedsiebiorstwa i sledzenie wzrostu;
okreslenie nowych celow dla juz dziatajgcej firmy;

ustalenie wartosci firmy w celu jej sprzedazy lub do celéw prawnych.

" Biznes Tom 9. Stownik poje¢ ekonomicznych A - O, J. Witecka (red.), Warszawa: Wydawnictwo
Naukowe PWN SA, 2007, s. 41



Cele biznesplanu mozemy podzielic wedtug dwoch kryteridéw: czasu oraz etapu
rozwoju przedsiewziecia, w ktérym majg zostac zrealizowane.
Wedtug pierwszego z nich wyrézniamy cele:
e dlugoterminowe (strategiczne), majgce charakter rozwojowy, na przyktad
zdobycie nowych rynkéw zbytu lub budowa nowej linii produkcyjne;;
e Srednioterminowe (taktyczne), zwigzane z okresleniem metod dziatan, na
przyktad wykorzystanie Internetu jako nowego kanatu dystrybuciji;
o krotkoterminowe (operacyjne), okreslajgce dziatania organizacyjne kadry
zarzadzajgcej, na przyktad starania o uzyskanie kredytu bankowego.

Z kolei w oparciu o drugie z kryteriow cele mozemy podzieli¢ na:
e finalne, na przyktad wypracowanie stabilnej kondycji finansowej, mierzonej
zyskiem przedsiebiorstwa;
e posrednie, na przyktad wypracowanie jak najwiekszych przychodoéw ze
sprzedazy;
e rynkowe, na przyktad wejscie na rynek z nowymi produktami czy ustugami.

W prawidtowym wyznaczaniu celéw pomaga zasada SMART. Zaktada ona, ze kazdy
cel powinien by¢:
e prosty (simple);
mierzalny (measurable);
osiggalny (achievable);
istotny (relevant);
okreslony w czasie (timely defined).

Kto moze wykonac biznesplan?

Biznesplan moze napisa¢ zaréwno sam przedsiebiorca prowadzacy dziatalnos¢
gospodarczg, jak i zewnetrzna agencja, ktérej zleci to zadanie. Decyzja oczywiscie
pozostaje w gestii wtasciciela firmy. Jezeli czuje sie na sitach i posiada wiedze
pozwalajgcg na sporzadzenie takiego planu, powinien wykona¢ go samodzielnie.

Gtowng zaletg samodzielnego przygotowania biznesplanu przez przedsiebiorce jest
z calg pewnoscig jego lepsze rozeznanie w niektorych kwestiach funkcjonowania
firmy. Jej wtasciciel zna jg najlepiej i wie, w ktérym kierunku chce jg rozwijaé.

Z kolei firma zajmujgca sie na co dzien pisaniem biznesplandéw bedzie potrafita
szybciej i doktadniej przeprowadzié réznego rodzaju analizy (finansowe, SWOT i tym
podobne). Swieze spojrzenie na sytuacje w firmie sprawia zarazem, ze ocena
kondyciji przedsiebiorstwa oraz jej szans rozwojowych jest bardziej obiektywna niz



opinia mocno zaangazowanego we wszystkie kwestie przedsiebiorcy. Dystans oraz
obiektywna ocena sg w takiej sytuacji jak najbardziej wskazane.

Do kogo skierowany jest biznesplan?

Odbiorcami biznesplanéw sg przewaznie banki, organy administracji rzadowej lub
samorzadowej, ale takze inwestorzy, partnerzy biznesowi i wtasciciele firmy.

Informacje zawarte w biznesplanie sg dla nich bardzo wazne. Stanowig gtéwne

zrodto wiedzy o firmie. Majg ogromny wptyw na to, czy dostanie ona kredyt, dotacje
lub inne wsparcie finansowe ze strony potencjalnych inwestorow.

Zasady przygotowania biznesplanu

Prawidtowe przygotowanie biznesplanu moze przesadzi¢ o powodzeniu lub porazce
planowanego przedsiewziecia lub catej firmy. Jakimi zasadami nalezy kierowac sie,
aby poprawnie sporzadzi¢ plan operacyjny przedsiewziecia?

Kompleksowos$¢

Biznesplan powinien w kompleksowy sposéb ujmowaé wszystkie najistotniejsze
aspekty funkcjonowania przedsiewziecia, a wiec przede wszystkim: sprzedaz,
odbiorcéw i dostawcow, naktady, koszty, zrédta finansowania, strukture
organizacyjng czy kwestie zatrudnienia.

Diugofalowosé
Biznesplan powinien swoim zakresem obejmowac od 3 do 5 lat, ale moze dotyczy¢
zaledwie kilku lub kilkunastu miesiecy.

Adekwatnos¢é

Biznesplan powinien by¢ dostosowany pod wzgledem formy i tresci do:
e celu, ktéoremu stuzy;
e wymagan i potrzeb jego odbiorcy.

Czytelnos¢é

Biznesplan powinien by¢ czytelny i posiadaé przejrzyste wnioski. Nalezy zatem
stosowacé tabele, rysunki, diagramy, wykresy, schematy, ktére w obrazowy sposob
przedstawiajg poruszane w nim kwestie. Nie jest za to wskazane uzywanie zbyt
specjalistycznego jezyka. Bardzo wazne jest zachowanie odpowiedniej kolejnosci
poruszanych zagadnien.



Rzetelnos¢ zatozen i wiarygodnos$é danych
Wszystkie informacje oraz dane powinny by¢ prawdziwe i poparte analizami stanu
faktycznego.

Wariantowos¢
W biznesplanie powinien by¢ umieszczony wiecej niz jeden sposob realizacji
okreslonych w nim celéw.

Elastycznosé¢
Biznesplan powinien zosta¢ tak przygotowany, aby w trakcie realizacji
przedsiewziecia mozliwe byto wprowadzanie do niego korekt.

Uczestnictwo kadry kierowniczej

Biznesplan firmy, ktéra juz dziata na rynku, nie moze by¢ catkowicie wykonany
jedynie przez zewnetrzng agencje. Konieczne jest wsparcie kadry kierowniczej, ktéra
powinna okresli¢ cele oraz gtéwne zatozenia.

Poufnos¢

Biznesplan nie powinien by¢ szeroko udostepniany, gdyz zawiera wiele tajemnic
firmy. Przed jego przekazaniem odbiorcy warto zabezpieczy¢ sie poprzez spisanie
odpowiedniej umowy o zachowaniu poufnosci (NDA).
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Struktura biznesplanu

Nie istnieje zaden oficjalny, sformalizowany “szkielet” biznesplanu. Jego struktura
oraz sposob skonstruowania zalezy gtownie od osoby, ktéra go sporzadza. Niektére
instytucje, bedgce odbiorcami takiego dokumentu, mogg wskaza¢ obowigzkowe
jego elementy, ktére nalezy uwzgledni¢ w biznesplanie.

Niezaleznie jednak od tego, dla kogo przygotowuje sie biznesplan, warto to zrobic¢

starannie i kompleksowo. Powinno sie uwzgledni¢ w nim wszystkie kluczowe
aspekty, wazne z punktu widzenia funkcjonowania oraz rozwoju firmy.

Spis tresci

To niezwykle istotny element biznesplanu. Dzieki niemu caty dokument staje sie
uporzgdkowany i czytelny.

Format oraz zawartos¢ biznesplanu wynikajg z tego, jakie sg cele i specyfika
projektu oraz tego, do kogo jest skierowany. Potrzeba dostosowania do
indywidualnych cech danego przedsiewziecia dotyczy rowniez spisu tresci planu.

Powinien odnosic sie przede wszystkim do takich jak obszarow jak:

e okreslenie problemu i sposobéw jego rozwigzania (oferowane klientom
produkty i ustugi), poparte analizg rynku oraz dziatajagcej i potencjalnej
konkurenciji;

e sposob realizacji przedsiewziecia i osiggania jego celéw (kamieni milowych,
KPI), na przyktad pozyskania i utrzymania klienta, dystrybucji czy wdrazania
proceséw produkcyjnych i zakupowych;

e ryzyko zwigzane z realizacje przedsiewziecia i sposéb przeciwdziatania tym
zdarzeniom, gdy wystgpig;
zasoby i organizacja firmy (jej lokalizacja, historia i struktura wtascicielska);
kwestie finansowe, a wiec prognozy finansowe na okres od 3 do 5 lat, kwota
wymaganego kapitatu czy sposéb jej wykorzystania.

W spisie tresci nalezy réwniez ujgé podsumowanie biznesplanu, a takze ewentualnie

informacje dotyczgcg zatgcznikéw, na przyktad informacji o zgtoszeniu patentowym
czy raport z wyceny firmy.

11



Streszczenie biznesplanu

Co do zasady streszczenie powinno sie pisa¢ dopiero po zakornczeniu prac nad
pozostatymi czesSciami biznesplanu. Po napisaniu poszczegdlnych elementéw,
przemysleniu catej koncepcji i ponownym (nawet kilkukrotnym przeczytaniu) nalezy
poprawi¢ ewentualne btedy czy niescistosci oraz uzupetnic¢ tekst o dodatkowe dane.
Dopiero wtedy warto zaczac¢ pisac¢ streszczenie. Nie mozna go jednak jednoczesnie
myli¢ ze wstepem do biznesplanu.

Powinno wskazywac¢ cel stworzenia dokumentu (na przyktad uzyskanie kredytu lub
dotacji czy pozyskanie inwestora), a takze zawiera¢ informacje o podstawowych

zatozeniach biznesplanu oraz oczekiwanych efektach jego wdrozenia.

Jego gtownym zadaniem jest zaciekawienie czytelnika i przekonanie go do dalszej,
szczegobtowej analizy dokumentu.

Historia i charakterystyka przedsiebiorstwa

Ta czes¢ biznesplanu pozwoli jego odbiorcom lepiej poznaé firme. Powinna zatem
zawierac takie informacje, jak:
e nazwe i adres firmy;
date rozpoczecia dziatalnosci;
forme wtasnosci;
zakres dziatalnosci (handel, ustugi, produkcja);
spis oddziatow firmy;
najwazniejsze sukcesy firmy.

Charakterystyka oferowanych produktéw oraz ustug

W biznesplanie nalezy réwniez opisa¢ produkty lub ustugi oferowane przez
przedsiebiorstwo, a wiec miedzy innymi:
e cechy wyrdzniajgce je sposréd tych dostepnych na rynku;
ceny;
wady i zalety;
rentownosg;
zgodnosc¢ z obowigzujgcymi standardami i normami.

Jesli firma dopiero planuje wprowadzenie na rynek nowego produktu lub ustugi,
réwniez nalezy je poddac¢ szczegétowej analizie.

12



Analiza otoczenia przedsiebiorstwa

Szczegdtowej analizie nalezy poddac takze otoczenie firmy, zaréwno wewnetrzne,
jak i zewnetrzne.

W przypadku otoczenia zewnetrznego nalezy przede wszystkim scharakteryzowac:
e pozycje firmy na rynku;

profil potencjalnych nabywcow produktéw lub ustug;

konkurencje na rynku;

mozliwos¢ wejscia nowych konkurentéw na rynek;

poréwnanie cen z cenami konkurencji;

mocne strony, ktore wyrézniajg firme na tle konkurenciji.

Z kolei analiza otoczenia wewnetrznego powinna opisywac sfere zarzadzania firma.
Nalezy okresli¢ miedzy innymi:
e strukture organizacyjng firmy oraz podziat obowigzkéw miedzy pracownikami;
e system komunikacji wewnetrznej;
e polityke kadrowo - ptacowg;
e system kontroli.

Marketing i sprzedaz

W zadnym wypadku nie wolno zapomina¢ réwniez o zawarciu w biznesplanie
informacji dotyczacych wielu kwestii marketingowych oraz sprzedazowych, przede
wszystkim o tym, jakie sSrodki finansowe przeznacza sie na reklame oraz marketing.

Plany i harmonogram dziatan

W harmonogramie nalezy uwzgledni¢ informacje o terminach niezbednych do
realizacji przedsiewziecia elementéw biznesplanu, takich jak zakup wyposazenia
oraz zaopatrzenia czy organizacja kadry pracowniczej.

Niezbednym elementem biznesplanu sg réwniez plany: marketingowo - sprzedazowy,
organizacyjny oraz finansowy.

13



Analiza finansowa

Pozwala zrozumie¢ i zaprezentowa¢ wszystkie aspekty finansowe dziatania
przedsiebiorstwa. Powinna zawiera¢ miedzy innymi takie dane jak:

naktady, ktére sg niezbedne do rozpoczecia realizacji projektu;

planowane przychody i koszty;

wskazniki finansowe okreslajgce rentownos¢ firmy i przedsiewziecia;

analiza przeptywow pienieznych;

analiza rachunku zyskoéw i strat;

bilans;

wysokosc i zrédto ewentualnego zadtuzenia.

Zalgczniki

W biznesplanie nalezy takze zawrze¢ wszelkiego typu zestawienia tabelaryczne,
wyliczenia oraz inne dokumenty, jak na przyktad sprawozdania finansowe czy wyniki
badan.

Realizacja i kontrola biznesplanu

Dazenie do nalezytego wykonania celéw okreslonych w biznesplanie powinno
przyswieca¢ kadrze menedzerskiej kazdej jednostki w firmie. Konieczna jest zatem
kontrola w tym zakresie, ktéra pozwoli porownac faktycznie osiggniete wyniki oraz
rezultaty z tymi zaplanowanymi.

Pozwoli to na wskazanie aspektéw realizacji planu, w ktorych nastgpito odchylenie
od planowanych wynikéw, a to z kolei utatwi wprowadzenie dziatan naprawczych lub
zapobiegawczych.

Jest to rowniez niezwykle istotna kwestia z punktu widzenia inwestoréw oraz kadry
zarzadzajacej firmy. Moga oni nadzorowac¢ biezgcg dziatalnosci firmy dzieki
posiadanym aktualnym informacjom finansowym.

Biznesplan stanowi zatem podstawe do kontroli prawidtowosci oraz terminowosci

realizacji poszczegolnych zadan oraz weryfikacje zatozen przyjetych w planie
marketingowym, organizacyjnym i finansowym.
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Ogdlna charakterystyka przedsiebiorstwa

Poczatek biznesplanu, a wiec jego streszczenie oraz opis firmy, powinien byé przede
wszystkim napisany w sposob rzeczowy i zrozumiaty. Ma w jasny sposob
prezentowa¢ najwazniejsze informacje. To wtasnie od tego zalezy czesto, czy
odbiorca przeczyta dalszg czesc¢ biznesplanu.

Aby w nalezyty sposéb zaprezentowac firme, nalezy poda¢ informacje o niej:
misje, wizje oraz podstawowe cele dziatania;

forme organizacyjno - prawna;

informacje o wtascicielach;

lokalizacje, przedmiot i obszar dziatania.

Oczywiscie opis juz dziatajgcego na rynku przedsiebiorstwa powinien wygladaé
inaczej niz charakterystyka nowo powstatej firmy. Gtéwna réznica polega na tym, ze
istniejgce przedsiebiorstwa tworzg zazwyczaj biznesplan po to, aby rozszerzy¢
oferte o nowe produkty lub ustugi.

W biznesplanie firmy funkcjonujacej juz na rynku nalezy opisa¢ dotychczasowgq jej
dziatalnos¢, w tym krétko przedstawic jej historie. Nie zagtebiajgc sie w szczegodty
nalezy wskazac¢: czym zajmuje sie przedsiebiorstwo, na jakim rynku oferuje swoje
produkty lub ustugi i w jakim stopniu jej obecna pozycja wsrod konkurentéw
przyczyni sie do sukcesu danego projektu, ktory jest celem biznesplanu.

Biznesplan nowego przedsiebiorstwa powinien natomiast skupi¢ sie na tym, co
udato sie osiggna¢ na poczatku tworzenia firmy, gdyz, sitg rzeczy, historia ani jej
dziatalnos¢ nie jest okazata. Moga to zatem by¢ wszelkie uzyskane pozwolenia czy
lokal, w ktorym bedzie prowadzona dziatalnos¢.Jesli dokument jest tworzony na
bardzo wczesnym etapie tworzenia przedsiebiorstwa, mozna pomingc¢ ten element.

Misja, wizja i cele przedsiebiorstwa

Okreslenie misji i wizji firmy lub planowanego przedsiewziecia to jeden z pierwszych
etapow jego planowania. Wraz z przyjetymi w firmie wartosciami stanowig
podwaliny do sformutowania celow dziatania firmy.
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Misja firmy

Czesto traktowana jest po macoszemu. Moze sie bowiem nieraz wydawag, ze to po
prostu puste frazy, jednak jej okreslenie jest bardzo wazne dla firmy i przynosi wiele
pozytywnych rezultatow.

Misja firmy to odpowiedz na pytanie o to, jakg role petni w swoim otoczeniu: dla
kogo dziata, jakie sg jej wartosci i cele. Dzieki jasno i zwiezle okreslonej misiji
zwieksza sie jako$¢ organizacji pracy w firmie, zaangazowanie i motywacja do pracy
os6b zatrudnionych w firmie, a takze relacje z klientami.

Powinna ona by¢ oczywiscie realna. Nie warto wymysla¢ czegos, co tylko tadnie
wyglada na papierze. Sprawi to jedynie, ze klienci nie bedg mogli takiej firmie zaufadé.

Przyktad misji przedsiebiorstwa: Coca - Cola?
Nasza misja niezmiennie wskazuje nam kierunek, w ktorym podgzamy.

Opisuje cel naszej firmy i stanowi punkt odniesienia dla podejmowanych przez nas
dziatan i decyzji.

e Chcemy dawac swiatu orzeZwienie.
e Chcemy inspirowac i wywotywac usmiech szczescia.
e Chcemy sie wyrdznia¢ poprzez budowanie trwatych wartosci.

Misja firmy moze przybiera¢ rézne formy. Nie ma jednego, generalnego przepisu na
udane sformutowanie misji. Kazda firma tworzy jg na podstawie wtasnych kryteriéw.
Sama wybiera, jak przedstawi¢ zatozenia swojej dziatalnosci.

Przy jej tworzeniu warto odpowiedzie¢ sobie na pewne pytania, ktore utatwig jej
stworzenie i bedg stanowity poczatkowy zarys misji. Nalezy zastanowic¢ sie nad
nastepujgcymi kwestiami:
e czym zajmuje sie firma;
jaka to firma;
jakie potrzeby klientéw zaspokaja;
dlaczego powstata i dziata akurat w tej branzy;
jakie wartosci reprezentuje;
€O jg wyrdznia na tle konkurencji;
w jakim miejscu znajduje sie obecnie, a gdzie chce sie znajdowac.

2 https://www.coca-cola.pl/poznaj-nas-lepiej/dolacz-do-nas/misja-wizja-i-wartosci
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Wizja firmy

Czesto wraz z misjg firmy formutuje sie réwniez jej wizje. Czym sie od siebie réznig?
Misja to cos trwatego, statego. Niektore przedsiebiorstwa nie zmieniajg jej przez
wiele lat. Z kolei wizja to cos, do czego w danym momencie dazy firma. Zmienia sie
wraz z uptywem czasu, gdy osiggane sag kolejne cele. Jest to zatem obraz
przedsiebiorstwa w przysztosci, swego rodzaju marzenie i cel, do ktérego realizacji
dazy. Angazuje przy tym wszelkie niezbedne zasoby, w tym ludzkie.

Prawidtowe sformutowanie wizji jest zwigzane ze spetnieniem kilku warunkéw:
e ma wyznaczac kierunek i dotyczy¢ przysztosci;
e powinna wyraza¢ marzenia i wyzwania, ktore stajg sie udziatem pracownikow;
e proces jej realizowania jest wiarygodny.

Warto zatem odwotywac sie do najczesciej preferowanych wartosci, na przyktad:
e bycia najlepszym w jakiej$ branzy, wzroscie ekonomicznym i rentownosci;
e przyktadaniu wagi do wysokiej jakosci produktéw i ustug;
e zwiekszaniu innowacyjnosci pracownikow.

Przyktad wizji przedsiebiorstwa: Coca - Cola®

Nasza wizja wyznacza ramy dziatania i kieruje kazdym aspektem naszej
dziatalnosci. Okresla i pomaga stopniowo osigga¢ zrownowaZzony, jakosciowy
wzrost.

Ludzie: chcemy by¢ wspaniatym miejscem pracy, ktore inspiruje ludzi do
najlepszego wykorzystania swego potencjatu.

Portfolio produktow: chcemy oferowa¢ marki napojow wysokiej jakosci, ktére
wyprzedzajg i zaspokajajg pragnienia i potrzeby ludzi.

Partnerzy: chcemy budowac trwate wartosci poprzez nieustanne rozwijanie,
doskonalenie i utrzymywanie sprawdzonej sieci klientéw oraz dostawcow.
Planeta: chcemy by¢ odpowiedzialng firmg, angazujgc sie w budowanie oraz
wspieranie spotecznosci lokalnych.

Zysk: chcemy maksymalizowac¢ dfugoterminowy zwrot dla naszych
udziatowcow, dziatajgc zarazem w zgodzie z naszymi ogolnymi
zobowigzaniami.

Wydajnosé: chcemy by¢ wysoce skuteczng, elastyczng i szybko rozwijajgca
Sie organizacja.

% https://www.coca-cola.pl/poznaj-nas-lepiej/dolacz-do-nas/misja-wizja-i-wartosci
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Cel przedsiebiorstwa

Po okresleniu misji i wizji firmy, nalezy opracowac sposob jej realizacji. Stanowig one
istote dziatania firmy, ale nalezy jeszcze okresli¢ konkretng strategie i cele realizacji
plandéw i zamierzen.

Dzieki celom przedsiebiorca moze w tatwy sposéb weryfikowaé swoje pomysty,
sprawdzi przez to, czy majg one sens. Dzieki jasno okreslonym celom:
e fatwiej tworzy¢ Sciezki rozwoju i wyznaczacé kierunki, w ktérych firma powinna
ewoluowag;
e sprawdzi¢ czy firma przynosi zyski lub straty, ktore aspekty jej funkcjonowania
nalezy ulepszyé¢, co sie sprawdza, a co nie;
e wiasciciel i pracownicy wiedzg, na czym powinien sie skupi¢ w swoich
codziennych dziataniach;
e mozna tatwo mierzy¢ efektywnosé, skutecznos¢ i optacalnos¢ wszystkich
dziatan;
e wiadomo, ktére dziatania reklamowe, PR-owe i marketingowe sg najbardziej
efektywne.

Znajac cele firmy, jej wtadze i pracownicy “nie kreca sie w kétko”. Wiedzg, po co ona
istnieje. Rozumiejg po co, jak i dlaczego nalezy dazy¢ do osiggniecia tych zatozen.
Dzieki temu duzo tatwiej o motywacje i samodzielne wyznaczanie sobie zadan.

Brak ustalonych celdw moze przynies¢ bardzo negatywne skutki dla kadry
zarzgdzajgcej oraz pracownikéw: zmeczenie, wypalenie zawodowe, a (w efekcie)
likwidacja firmy.

Cele dziatania firmy, ujete w biznesplanie, nalezy rozpatrywac¢ w dwéch aspektach:
e dlugofalowe cele strategiczne - to dwa najwazniejsze cele, ktére konkretyzuja
przyjeta przez firme misje i wizje, ustalane na okres 3 - 5 lat;
e cele krotkofalowe na najblizszy rok - kilka celéw (3, maksymalnie 5), analiza
stopnia ich realizacji odpowiada na pytanie o kondycje firmy i sens
prowadzenia biznesu.

Warto pamieta¢ o tym, ze zbyt duza ilos¢ oraz szczegdtowos¢ w okreslaniu celow
znacznie utrudnia zarzadzanie oraz produktywnosc. Dlatego lepszym rozwigzaniem
jest rozpisanie 3 - 5 najwazniejszych, kluczowych dla firmy celdw na najblizszy rok.
Nic nie stoi na przeszkodzie, aby po realizacji jednego z celéw, rozpoczac realizacje
kolejnego z tych znajdujgcych sie na “liScie rezerwowe;j"”.
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Nazwa i znak firmowy

Wizerunek zewnetrzny firmy oraz tworzace go elementy majg ogromne znaczenie.
Warto zatem przy tworzeniu logotypu i nazwy firmy wzig¢é pod uwage szereg
czynnikow, ktore nieraz decydujg o powodzeniu w realizacji przedsiewziecia.

Nazwa

Od wiasciwego wyboru nazwy dla kazdego biznesu zalezy to, jakie uczucia wzbudzi
u klientow: czy przyciggnie czy tez zniecheci ich do korzystania z ustug firmy lub
nawigzania z nig wspotpracy.

Przy wyborze nazwy nalezy zwréci¢ uwage na wiele aspektéw. Powinna ona:

e dobrze brzmieé¢ - wpadaé w ucho, by¢ tatwa do zapamietania (na przyktad
kojarzy¢ sie ze znanymi nazwami miejsc, rzeczy, osob, filméw), nie by¢ zbyt
dtuga, nie zawierac trudnych lub niezrozumiatych stow;

e przynajmniej w pewnym stopniu kojarzy¢ sie z obszarem dziatalnosci lub
cechami firmy, na przyktad miejscem lokalizacji, wtascicielem lub nazwa
produktu (niektére okreslenia przyjety sie w powszechnej swiadomosci jako
zwigzane z pewnymi cechami, na przyktad dodanie do nazwy przedrostka lub
przyrostka “pol” sugeruje, ze to polska firma, “bud” - ze to przedsiebiorstwo
budowlane, “med” - firma medyczna, “hurt” - dziatalno$¢ hurtowa, “art” -
dziatalnos¢ artystyczna, “dent” - stomatologia);

e by¢ oryginalna - nalezy unikaé korzystania z nazwy zblizonej do nazwy firmy
juz znanej na rynku, gdyz moze to zosta¢ uznane za zamiar oszukania
klientéw i w efekcie doprowadzi¢ do procesu sgdowego (przyjmuje sig, ze
nowa nazwa powinna rézni¢ sie co najmniej trzema literami).

Aby nie narazi¢ sie na przykre konsekwencje, nalezy w rejestrze Urzedu Patentowego
sprawdzi¢ juz zarejestrowane nazwy firmy. Czasami warto skorzystaé¢ z ustug
rzecznika patentowego, ktéry zarejestruje nazwe, przy okazji sprawdzajgc, czy ma
tak zwang zdolnosc rejestrowa.

Na co jeszcze warto zwrdci¢ uwage:
e czy nie jest to okreslenie powszechnie stosowane (na przyktad “dobra
jakosc¢”), gdyz takie nazwy nie moga by¢ rejestrowane;
e czy wybrana nazwa nie bedzie w jezyku obcym wywotywac¢ negatywnych
reakcji (niektére najbardziej “niefortunne” historyczne nazwy firm to Ayds
Chocolate, Analtech czy Pee Cola);
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e czy nazwa, ktéra bedzie funkcjonowa¢ w tekstach obcojezycznych, nie
posiada znakéw wystepujgcych tylko w naszym alfabecie lub liter (albo zbitek
liter), ktére sg nietatwe do wymaédwienia przez obcokrajowcéw;

e kto jest odbiorcg towardéw lub ustug - utatwi to podjecie decyzji odnosnie
ewentualnego skorzystania z zargonu mtodziezowego lub specjalistycznego;

e tfatwos¢ uzywania nazwy w hastach reklamowych;
czy wybrana domena jest dostepna;
zwigzane z nazwg logotyp lub stosowane skroty.

Najwazniejszy jest jednak odbiér nazwy przez potencjalnych klientow. Przed
dokonaniem ostatecznego wyboru nalezy na pewno skonsultowac¢ sie z innymi
osobami, na przyktad rodzing lub znajomymi i przedstawi¢ im swoje propozycje.
Mozna rowniez wpisa¢ nazwe do wyszukiwarki internetowej i sprawdzi¢ skojarzenia
na podstawie wyswietlonych stron internetowych oraz powigzanych haset.

Logo

Jest to jeden z podstawowych elementéw brandingu oraz narzedzi budowania
wizerunku firmy i jej pozycjonowania na konkurencyjnym rynku. Chodzi przede
wszystkim o to, aby stworzy¢ symbol, ktéry pozwala na identyfikacje firmy oraz jej
wyréznienie wsrod konkurenciji.

Logotypy przekazujg informacje o zakresie dziatania oraz charakterze firmy. Czesto
pozwalajg takze zaoszczedzi¢ czas w dalszej komunikacji.

Jakie cechy powinno mie¢ dobrze zaprojektowane logo:

e skiadac¢ sie z elementéw, ktére tworzg spdjng catosé (odpowiednio dobrane
kolory i gradienty, dopracowany ksztalt, dobrze zaprojektowane puste
przestrzenie, w petni czytelne i estetyczne);

e by¢ funkcjonalne, czyli pozwala¢ na skalowanie (musi by¢ widoczne zaréwno
na ciemnym, jak i jasnym tle, czytelne w roznych technikach wykonania oraz
na réznych powierzchniach);
odpowiadac¢ charakterowi firmy;
by¢ unikalne, niepowtarzalne, oryginalne;
budzi¢ pozytywne odczucia, zwracac uwage;
nie moze urazi¢ niczyich uczué (czy to religijnych czy kulturowych).
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Forma organizacyjno - prawna firmy

W Polsce dopuszczone jest prowadzenie dziatalnosci gospodarczej w nastepujgcych
formach organizacyjno - prawnych:
e indywidualnej dziatalnosci gospodarczej;
e spotki cywilnej;
e spotki osobowej (jawnej, partnerskiej, komandytowej lub komandytowo -
akcyjnej);
e spotki kapitatowej (akcyjnej lub z ograniczong odpowiedzialnoscig).

Wybdr formy organizacyjno - prawnej dla dziatalnosci jest niezwykle istotny. Przed
podjeciem ostatecznej decyzji warto przeanalizowa¢ wszystkie “za” i “przeciw”
kazdej z dostepnych opciji.

Od dokonanego wyboru zalezg na samym poczatku przede wszystkim wymagania,
jakie nalezy spetni¢ w trakcie zaktadania firmy, na przyktad ztozenie wniosku do
odpowiedniego rejestru (CEiDG Ilub KRS), zebranie kapitatu w odpowiedniej
wysokosci czy forma sporzgdzonej umowy.

Z kolei juz podczas prowadzenia dziatalnosci wybor jej formy determinuje miedzy
innymi takie jej aspekty, jak:
e wewnetrzna organizacja firmy;
osoby mogace zarzadzac firmg i reprezentowac jg na zewnatrz;
sposoOb podziatu zyskéw;
sposob rozliczen finansowo - ksiegowych;
zakres odpowiedzialnosci ponoszonej za zobowigzania firmy majgtkiem
osobisty przez przedsiebiorcow.

Przy wyborze formy organizacyjno - prawnej przedsiebiorstwa nalezy kierowac sie
takze jego wielkoscig oraz profilem wybranej dziatalnosci. Na przyktad dla
mikroprzedsiebiorstw oraz firm MSP polecang formg sg: jednoosobowa dziatalno$¢
gospodarcza, spotka z ograniczong odpowiedzialnoscig lub spotka jawna.

Struktura wtasnosciowa firmy

Najwazniejszym elementem tej czesci biznesplanu jest wskazanie powigzan
pomiedzy witascicielami oraz innymi podmiotami gospodarczymi, a takze informaciji
na temat rozktadu udziatow akcji, wielkosci kapitatlu wniesionego przez
poszczegdlne osoby oraz zakresu ich odpowiedzialnosci oraz obowigzkow. Opis
warto rowniez uzupetni¢ krotkg charakterystykg poszczegodlnych cztonkéw wtadz
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firmy, opisujac ich wyksztatcenie i doswiadczenie zawodowe, umiejetnosci oraz
osiggniecia majace kluczowe znaczenie dla sukcesu firmy.

Odpowiednie zaprezentowanie firmy jest niezwykle istotne, a szczegdlnie jesli
biznesplan jest pisany dla kredytodawcy. To, komu powierza pienigdze, jest dla niego
bardzo wazne. Dlatego tez przedstawienie dotychczasowej kariery zawodowej
zatozycieli firmy oraz ich osiggniec jest kluczowe w kwestii ubiegania sie o wsparcie
finansowe na rozpoczecie dziatalnosci.

Opis firmy

Przy tworzeniu biznesplanu nalezy uwzglednic¢ to, kto jest jego odbiorcg. Powinny sie
w nim znalez¢ takie informacje, jak:
e data zatozenia firmy, najwazniejsze wydarzenia i osiggniecia zwigzane z jej
dziataniem;
dane o aktualnych i bytych udziatowcach;
kwalifikacje kadry pracowniczej i jej zasoby;
aktualny stan prawny, finansowy i organizacyjny przedsiebiorstwa;
opis branzy oraz konkurencyjnos¢ oferty;
plany rozwoju.

Ta czes¢ stanowi swego rodzaju wizytéwke firmy, ktéra powinna krétko i zwiezle
opisac jej historie, umiejscowienie na konkurencyjnym rynku i okresli¢ kierunek
rozwoju na najblizsze lata. Sitg rzeczy, w przypadku biznesplanu dopiero powstajgce;j
firmy, historia jej dziatalnosci sprowadza sie w zasadzie do daty jej zatozenia oraz
opisu planowanych dziatan.

Lokalizacja i obszar dziatania

Ta czes¢ dokumentu to opis lokalizacji firmy i miejsca Swiadczenia ustug oraz
informacje o siedzibie firmy. Nalezy tutaj takze wskazac obszar dziatania firmy, ktory
okresla sie w oparciu o wtasng lokalizacje oraz miejsca, z ktérych pochodza
potencjalni lub aktualni klienci.

22



Analiza strategiczna - ocena rynku i firmy

Analiza strategiczna to najistotniejszy element biznesplanu. Polega na
przedstawieniu przedsiebiorstwa pod katem jego silnych i stabych stron, a takze
szans i zagrozen pojawiajgcych sie w jego otoczeniu (blizszym i dalszym).

Jego celem jest wybér oraz zaprezentowanie okreslonej strategii, ktéra zostanie
pozniej przyjeta w firmie, aby realizowaé wytyczone wczesniej cele.

Analiza makrootoczenia firmy

Makrootoczenie firmy (otoczenie ogdlne) to zbidér elementéw zewnetrznych, ktére
brane sg pod uwage przy wprowadzaniu jej na rynek lub juz w trakcie dziatalnosci, bo
majg ogromny wptyw na funkcjonowanie kazdego podmiotu. Wynikajg z tego, ze
firma dziata w okreslonym regionie i kraju. Moga to by¢ czynniki:

e naturalne - coraz wazniejszym punktem w kazdej dziedzinie jest ekologia,
gtownie ze wzgledu na zmniejszanie sie zasobdéw naturalnych surowcow;

e cekonomiczne - ceny, inflacja, dochody i oszczednosci konsumentow, zdolnosé
kredytowa klientéw, wysokos¢ bezrobocia, kursy walut, zadtuzenie krajuy;
demograficzne - gestos¢ zaludnienia, wielkosS¢ populacji, wiek, pte¢;
technologiczne - postep technologiczny moze okazac sie orezem w walce
firmy z konkurencjg;

e polityczne - prawne regulacje w danym panstwie (takze przepisy
miedzynarodowe), na przyktad zwigzane z ctami;

e socjokulturowe - kwestie demograficzne (gesto$é =zaludnienia, tempo
przyrostu naturalnego, struktura gospodarstw domowych, struktura kraju
wedtug ptci i wieku mieszkancéw), a takze tradycja danego panstwa.

Analiza PEST

Analiza PEST, zwana inaczej generalng segmentacjg otoczenia, okresla podstawowe
obszary, ktére majg kluczowy wptyw na funkcjonowanie przedsiebiorstwa. Wyznacza
przysztg strategie jej dziatania.

Jej nazwa wywodzi sie od czterech podstawowych czynnikdw zewnetrznych firmy:
e Political (polityczne);
e Economical (ekonomiczne);
e Social (spoteczno - kulturowe);
e Technological (technologiczne).
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Funkcjonujg jeszcze dwie odmiany tej analizy, w ktorych uwzglednia sie dodatkowo:
e Environment (Srodowisko) - analize nazywamy wtedy PEEST;
e Legal (kwestie prawne) - méwimy wtedy o analizie PESTEL.

Krzysztof Obtoj w publikacji “Strategia organizacji: w poszukiwaniu trwatej przewagi
konkurencyjnej” okresla analize PEST jako “typowe spojrzenie z lotu ptaka na
krajobraz biznesowy, polityczny, spoteczny, w ktérym dziata dana organizacja™.

Poprawnie przeprowadzona analiza PEST sprawia, ze przedsiebiorcy zwracajg
uwage na czesto pomijane lub zapomniane obszary otoczenia firmy, ktére maja
jednak duzy wptyw na jej funkcjonowanie i rozwdj. Pozwala zauwazy¢ réznego
rodzaju zagrozenia, a w konsekwencji zapobiec wielu porazkom i rozczarowaniom.

Wyniki i wnioski z niej ptyngce moga stanowi¢ swego rodzaju baze pod
wykorzystywang w metodologii SWOT analize szans i zagrozen.

Czynniki polityczne
Czesto funkcjonujg réwniez pod nazwg czynnikéw polityczno - prawnych. Zaliczamy
bowiem do tej grupy réwniez system przepisow, ktére regulujg dziatalnosé
gospodarczg, a wiec miedzy innymi:
e system podatkowy;
prawo pracy;
przepisy dotyczgce prowadzenia dziatalnosci gospodarcze;j;
polityke spoteczng;
prawo handlowe i ustawodawstwo antymonopolowe;
prawo ochrony konsumenta;
przepisy unijne i dostosowanie prawodawstwa krajowego;
stabilnos¢ wtadzy i polityki panstwa.

Czynniki ekonomiczne

Jest to grupa czynnikdéw dotyczacych sytuacji gospodarczej kraju, a wiec:
e cykle koniunktury gospodarczej;

bezrobocie;

inflacja;

stopy procentowe;

kursy walut;

podaz pienigdza;

dostepnosé kredytow;

dochody gospodarstw domowych;

ceny paliw i energii, surowcow i ziemi.

“ Obtdj K. (2007). Strategia Organizacji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, s. 107; 209
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Czynniki spoteczno - kulturowe

Ta grupa czynnikéw dotyczy gtéwnie demografii ludnosci. Pod uwage nalezy wzigé:
e poziom wyksztatcenia;

poziom dochodow;

mobilnosc¢ spoteczng;

styl zycia;

preferencje konsumentow;

swiadomos¢ ekologiczng;

swiadomos¢ praw obywatelskich;

normy etyczne i moralne.

Czynniki technologiczne

Do tej grupy zaliczamy miedzy innymi wydatki panstwa na badania i rozwdj,
innowacyjnosc¢ i nowoczesnosc¢, zgodnos¢ z normami jakosci, szybkos¢ transferu
nowoczesnych technologii czy poziom rozwoju transportu.

Analiza PEST przebiega w trzech etapach.
Na pierwszym etapie nalezy wyrozni¢ najbardziej istotne czynniki dotyczace

poszczegodlnych segmentéw otoczenia, ktére majg lub mogg miec¢ znaczny wptyw na
funkcjonowanie przedsiebiorstwa.

Przyktad czynnikéw istotnych dla dziatalnosci firmy

Czynnik polityczny: dla firmy szkoleniowej duzym utatwieniem jest mozliwosé
uzyskania dofinansowania z Unii Europejskiej.

Czynnik ekonomiczny: dla firmy transportowej duze znaczenie majg ceny paliwa
oraz wysokosc optat na drogach.

Czynnik spoteczno - kulturowy: producenci mebli musza zwrdci¢ uwage na
wysokos¢ zarobkow w danym spoteczenstwie, bo niski poziom dochoddéw
mieszkancow prawdopodobnie wptynie negatywnie na zainteresowanie tego typu
produktami.

Czynnik technologiczny: zdolnos¢ adaptacji ludnosci do nowych technologii ma
duze znaczenie dla producentéw urzadzen mobilnych lub komputerdw.

Nastepnie nalezy oceni¢ wplyw kazdego z tych czynnikdédw na funkcjonowanie firmy:
oceni¢, ktére z nich obecnie oddziatujg na przedsiebiorstwo najbardziej, a ktére
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mogqg oddziatywacC na nie w przysztosci. Powstaje w ten sposob podziat czynnikow
ze wzgledu na site oraz na czas ich wptywu na firme.

W ostatnim etapie nalezy rozwazy¢, jak dany czynnik wptywa lub bedzie wptywat na
przedsiebiorstwo. Jak to rozumiec¢? Najlepiej wyjasnic¢ to na przyktadzie.

Przyktad wptywu czynnikow na dziatalnosé firmy

Czynnik polityczny: z racji tego, ze dostep do dofinansowania moga mie¢ rowniez
konkurenci, mozliwe, ze konieczne bedzie obnizenie cen szkolen.

Czynnik ekonomiczny: podwyzka cen paliw i optat na drogach moze spowodowac
koniecznos¢ podwyzki cen ustug kurierskich.

Czynnik spoteczno - kulturowy: zwigkszenie zainteresowania spoteczeristwa
meblami danej firmy moze spowodowaé¢ na przyktad mozliwos¢ zaptaty za
zamowione produkty w ratach.

Czynnik technologiczny: jesli spoteczenistwo tatwo przyswaja nowinki techniczne,
mozna zastanowi¢ sie nad wprowadzeniem nowych funkcji w produkowanym
sprzecie.

Informacje przydatne w analizie PEST mozna czerpa¢ na przyktad z:

e Dziennika Ustaw;

e danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego;

e sprawozdan finansowych przedsiebiorstw;

e publikacji naukowych i branzowych (na przyktad w czasopismach
branzowych);
portali internetowych;
szkolen i konferencijj;
targéw oraz wystaw.

Metoda scenariuszy stanéw otoczenia

Autorzy analizy okreslajg site wptywu proceséw (mierzalnych i niemierzalnych)
wystepujagcych w makrootoczeniu firmy na jej obecng sytuacje oraz oceniajg
prawdopodobienstwo wystgpienia tych zjawisk w przysztosci. Jest stosowana we
wstepnej ocenie mozliwosci rozwojowych przedsiebiorstwa, gtownie przez kadre
kierowniczg oraz specjalistow.
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Wyréznia sie cztery gtébwne scenariusze: optymistyczny, pesymistyczny,
niespodziankowy oraz najbardziej prawdopodobny.

Budowa scenariuszy stanow otoczenia sktada sie z kilku etapow:

1. Identyfikacja makrootoczenia oraz otoczenia konkurencyjnego (klientéw -
odbiorcéw, dostawcéw, konkurencji, produktéw substytucyjnych), wybér tych
czynnikow majgcych decydujgcy wptyw na funkcjonowanie firmy.

2. Budowa skali ocen: negatywna sita wptywu (oceny od -5 do -1) oraz
pozytywna sita wptywu (od +1 do +5).

3. Ocena zidentyfikowanych proceséw w oparciu o dwa parametry:

e site wptywu danego czynnika na przedsiebiorstwo;
e prawdopodobienstwo wystgpienia danego czynnika w przysztosci
(tendencja wzrostowa, stabilizacyjna lub spadkowa).

4. Tworzenie scenariuszy:

e W scenariuszu optymistycznym wybiera sie w poszczegodlnych sferach
ten trend, ktéry ma najwiekszy pozytywny wptyw na firme;

e W scenariuszu pesymistycznym nalezy wybraé ten trend, ktory ma
najwiekszy negatywny wptyw na przedsiebiorstwo;

e W scenariuszu niespodziankowym wybiera sie trendy o najmniejszym
prawdopodobienstwie wystgpienia;

e W scenariuszu najbardziej prawdopodobnym wybér pada na te trendy,
ktorych prawdopodobienstwo wystgpienia jest najwieksze.

5. Obliczenia rachunkowe, polegajgce na wyliczeniu Sredniej sity, z jakg czynniki
wptywajg w odpowiadajgcych im sferach na badang firme.

6. Graficzna prezentacja wynikow.

Wyrdznia sie 5 sposobow wnioskowania w tej metodzie:

e Analiza burzliwosci otoczenia - jesli odlegtos¢ pomiedzy wartoscia
optymistyczng a pesymistyczng danej sfery jest duza, to firma jest w Scistym
kontakcie z otoczeniem;

e Analiza rozpietosci scenariusza najbardziej prawdopodobnego w kazdej ze
stref - jesli rozpietos¢ jest znaczna, to otoczenie jest stabiej ustrukturyzowane
i niejednorodne;

e |dentyfikacja obszarow, w ktérych dominujg szanse i tych, w ktorych
przewazajg zagrozenia - pozwala to przyjac strategie wykorzystujgca szanse
lub zmniejszajgcy zagrozenia;

e Wyodrebnienie proceséw majgcych silny wptyw na firme ze scenariusza
najbardziej prawdopodobnego;

e Ocena sity oddziatywania zjawisk mogacych niespodziewanie wptyngé na
realizacje strategii przedsiebiorstwa.
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Przyktad analizy scenariuszy stanéw otoczenia ekonomicznego firmy
z branzy spozywczej

Czynnik otoczenia Trendy Wplyw Prawdopodobieristwo
wzrost -4 0.8
Stopa inflacji stabilizacja 0 0.1
spadek +4 0.1
wzrost +4 0.7
Stopa bezrobocia stabilizacja 0 0.1
spadek -3 0.2
wzrost -3 0.1
System podatkowy stabilizacja 0 0.6
spadek +5 0.3
Zatrudnienie w przemysle wzrost 2 0.2
SDOZYWCZVM stabilizacja 0 0.2
pozywezy spadek +4 0.6
- wzrost +5 0.1
ZatrUd:Slf:li\\;vv sr:]aktorze stabilizacja 0 0.1
gowy spadek -2 0.8
wzrost +4 0.2
System kredytowy stabilizacja 0 0.7
spadek -2 0.1

Na podstawie tak sporzadzonej tabeli okreslajacej czynniki i trendy w sektorze firm
spozywczych nalezy nastepnie wyznaczy¢ hipotetyczne scenariusze stanow
makrootoczenia, a nastepnie przygotowac wykres burzliwosci tego sektora.

Sita wplywu scenariusza

Czynnik otoczenia

. . najbardziej
optymistycznego pesymistycznego

prawdopodobnego

Stopa inflacji +4 -4 -4

Stopa bezrobocia +4 -3 +4

System podatkowy +5 -3 0

Zatrudnieqie w przemysle +3 9 +4
spozywczym

Zatrudnienie w sektorze +5 3 2
ustugowym

System kredytowy +4 -2 0
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Srednia wptywu scenariusza:
e optymistycznego wynosi 4,17,
e pesymistycznego wynosi - 2,83;
e najbardziej prawdopodobnego wynosi 0,33.

Makrootoczenie sektora w tym obszarze cechuje duza burzliwos¢ - duza rozpietos¢
miedzy scenariuszem optymistycznym i pesymistycznym. Zmiany zachodzgce w

makrootoczeniu bardzo silnie oddziatujg na funkcjonowanie branzy.

Analiza scenariusza najbardziej prawdopodobnego w sferze ekonomicznej wykazuje
duzg rozpietosc.

Elementy otoczenia ekonomicznego wykazujg przewaznie wptyw dodatni o duzej
rozpietosci. Swiadczy to o niejednorodnosci i stabej strukturze otoczenia.

Analiza mikrootoczenia firmy

Mikrootoczenie firmy (otoczenie bezposrednie lub konkurencyjne) to czynniki
zewnetrzne, wptywajgce na rozwdj i funkcjonowanie firmy na danym rynku oraz
danej branzy. Do jego segmentdéw mozna zaliczyc¢:

e odbiorcow - wptywajg na koncowy wyréb przedsiebiorstwa;

e dostawcéw (energii, Srodkéw produkcji) - prawidtowa analiza pozwoli na
przyktad zmniejszy¢ koszty dostawy;

e posrednikdw - nalezy zastanowic¢ sie nad tym, czy firmie potrzebna bedzie
pomoc przy dystrybucji towaréw i jak wptynie to na obnizenie srednich
kosztéw rozprowadzania towarow;

e konkurencje - podmioty dziatajgce w tym samym sektorze ciggle rywalizujg ze
sobg o réznego rodzaju zasoby (klientéw, dostawcéw, site roboczy);
administracje i lokalng spotecznosc;
instytucje finansowe - banki, ubezpieczycieli, posrednikéw finansowych.

Analiza mikrootoczenia pozwala okresli¢ atrakcyjno$é rynku lub branzy (ale takze
innych dziedzin dziatalnos$ci) oraz poziom konkurencyjnosci w danym sektorze.
Poprawne wykonanie takiej analizy daje szanse wtasciwej oceny tego, w ktérym
obszarze dziatalnosci firma ma najwieksze mozliwosci rozwoju.
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Analiza luki strategicznej

Luka strategiczna (ang. strategic gap) to réznica miedzy ksztattowaniem sie trendu
dziatalnosci operacyjnej a trendem zapotrzebowania wystepujgcego w otoczeniu.
Wynika z niedostosowania sie przedsiebiorstwa do trendéw i charakteru otoczenia®.

Wystepuje miedzy naturalnymi mozliwosciami rozwoju firm a osigganymi przez nie
wynikami. Grozba powiekszenia sie istniejgcej rdéznicy prowadzi do
przeformutowania strategii firmy oraz préby wykorzystania istniejgcych szans
rozwoju. Takg zmiane umozliwia restrukturyzacja rozwojowa przedsiebiorstwa®.

Wyrdzniamy nastepujace rodzaje luki strategicznej:

e |uka nadmiaru - trend rozwoju organizacji rosnie szybciej niz trend rozwoju
otoczenia (oznacza to, ze firma za bardzo inwestuje w rynek o niskim
potencjale rozwoju albo chce wyprze¢ z niego swojg konkurencje i umocnié¢
wtasng pozycije);

e zgodnos¢ kierunku trendow - kierunku trendéw firmy i jej otoczenia sa
podobne albo identyczne (przedsiebiorstwo nie poprawia zatem swojej
pozycji wzgledem konkurencji - nie wyréznia sie na rynku lub dziata na rynku
mato konkurencyjnym);

e |uka niedoboru - trend rozwoju otoczenia rosnie szybciej niz trend rozwoju
przedsiebiorstwa (sprzedaz produktéw lub ustug danej firmy rosnie wolniej niz
popyt na rynku).

Analiza luki strategicznej to metoda bezscenariuszowa. Jej celem jest okreslenie luki
(czyli réznicy) wystepujgcej miedzy zmianami w otoczeniu firmy a prowadzong przez
nie strategia.

Jesli w wyniku przeprowadzonej analizy okaze sig, ze wystepuje luka, powinno sie
opracowac prognoze rozwoju firmy, uwzgledniajgc koniecznos¢ korekty strategii
przedsiebiorstwa.

5 Penc. J., Podstawy nowoczesnego zarzgdzania. Projektowanie warunkéw rozwoju i strategii
organizacji, £t 6dz 2005, s. 171

6 Suszynski C., Restrukturyzacja przedsiebiorstw. Proces zarzgdzania zmianami, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 1999, str. 84
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Poprawne sporzadzenie analizy luki strategicznej powinno by¢ punktem wyjscia do
odpowiedzi na nastepujgce pytania:
e Co musi sie zmienié¢ w otoczeniu firmy, aby luka strategiczna znikneta?
e Czy przedsiebiorstwo bedzie mogto osiggngé wyznaczone cele bez istotnych
zmian w strukturze?
e Co moze sprawic, ze osiggniecie zmian bedzie niemozliwe?
Kiedy moze dojs¢ do osiggniecia zamierzonych celéw strategicznych?

Model pieciu sit Portera

Piec¢ sit Portera to jedna z metod analizy strategicznej przedsiebiorstwa, stosowana
przed probg wejscia na dany rynek. Stuzy lepszemu poznaniu otoczenia blizszego
firmy, a w szczegolnosci ocenie sity konkurencji w analizowanym sektorze. Pozwala
oszacowac jego rentownosc i potencjat.

Jest jednym z najpopularniejszych narzedzi badania i oceny konkurencji, czesto
uzupetniang o inne. Wigze sie to z jej stabymi stronami:
e konkurenci, dostawcy i nabywcy nie sg ze sobg zwigzani, nie kontaktujg sie
ani nie wspoétdziatajg ze sobg;
e nie wszystkie sity majg jednakowg moc.

Zostata opracowana w 1979 roku przez amerykanskiego ekonomiste, prof. Michaela
Portera - eksperta w dziedzinie strategii organizacji i konkurencji, a jednoczesnie
wyktadowcy z Harvard Business School.

Skupia sie na 5 roznych czynnikach, zwigzanych z otoczeniem firmy:
e sile przetargowej dostawcoéw;

sile przetargowej nabywcow;

rywalizacji wewnatrz sektora;

grozbie pojawienia sie nowych producentow;

grozbie pojawienia sie substytutow.

Analize nalezy rozpoczgc¢ od zdefiniowania sektora, w ktérym ma funkcjonowac
firma, a nastepnie okreslenia jego wielkosSci, wyrazanej najczesciej jako suma
rocznych obrotéw wszystkich przedsiebiorstw sektora na danym rynku.

Czasem problematyczne moze okaza¢ sie ustalenie doktadnych danych,
szczegolnie, gdy analize przeprowadza tylko jedna osoba. Za Zrédto informacji moze
postuzy¢ po prostu internet. Mozna tez okresla¢ wielkosé sektora dos¢ ogolnie, na
przyktad “duzy” lub “maty”.
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Nalezy tez okresli¢ dynamike sektora, na przyktad poprzez ocene punktowg. W skali

od 1 do 10 punktéw trzeba odpowiedzie¢ na pytania:

e jak zawziecie producenci konkurujg w tworzeniu nowych rozwigzan?
e czy produkty, ktdre oferujg, sg do siebie podobne?

Konczac opis sektora, nalezy wzig¢ jeszcze pod lupe fazy jego zycia, uwzgledniajgcy

cykl zycia produktu oraz przedsiebiorstwa. Sktada sie z czterech faz:
e wprowadzenie;

e rozwoj;
e dojrzatosg;
e schytek.

W poszczegdlnych fazach sektor charakteryzuje sie roznymi cechami.

Wprowadzenie

Rozwaj

Dojrzatos¢

Schytek

ryzyko dziatalnosci duze duze stabilizacja stagnacja rynku
. . duze (wchodzenie
bariery wejscia na .
niskie na rynek nowych
rynek
firm)
znaczenie technologii konieczne
.. . kluczowe )
i innowacyjnosci doskonalenie
. ) ostra walka malej.qca.
konkurencja ograniczony rosngca . (pozostaje kilka
konkurencyjna
firm)
przeptyw informac;ji ograniczony
wysokie i gwattownie . .
ceny . . malejace stabilne
zmienne malejace
ptynnosé finansowa ujemna ujemna raczej ujemna
potrzeby kapltai?we . . duze (na wyprzedaz
na finansowanie duze duze . ) .
. .. reinwestycje) aktywow
dziatalnosci
popyt szybko rosngcy rosngcy wolniej
rentownos¢ szybko rosngca spadajaca
znaczenie reklamy duze duze duze
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Prawidtowe okreslenie fazy cyklu zycia sektora pozwala doktadniej przewidzie¢ jego
obecng oraz przysztg rentownos¢ i potencjat. Jest zatem bardzo wazne dla
wszystkich jego, obecnych i przysztych, uczestnikow.

Rywalizacja wewnatrz sektora

Nalezy zaczg¢ od oceny tego, jak silna jest obecnie konkurencja w danej branzy:
e sprawdzié¢, kim sg gtowni gracze w danym sektorze;
e przeanalizowac ich udziaty w rynku;
e przejrze¢ wyniki oraz dynamike sprzedazy.

Tego typu informacje najtatwiej znalez¢ w Internecie, a szczegdlnie w bazach
informac;ji o firmach, takich jak ALEO.com.

Nastepnie warto sprawdzi¢, jak wyglada rywalizacja miedzy uczestnikami.
Szczegdlng uwage nalezy zwrdci¢ na dziatania marketingowe poszczegdlnych
podmiotéw analizowanego sektora oraz to, czy majg charakter:

e walki cenowe;j;

e promocji porobwnawczej;

e reklamy wtasnych zalet.

Grozba pojawienia sie nowych konkurentéw

Niezwykle wazng sitg jest takze zagrozenie pojawienia sie nowych konkurentéw,
ktérzy moga pojawi¢ sie na danym rynku (takze tych firm, ktére dopiero powstajq).
Nalezy zidentyfikowaé i oceni¢ bariery wejs¢ - im sg one mniejsze, tym wiecej
przedsiebiorstw na rynku i bardziej ze sobg rywalizuja.

Takimi barierami wejs¢ sa:

e korzysci skali - jesli sg one znaczne, to ryzyko nowych wejs¢ jest niskie (nowe
firmy bedg musiaty dziata¢ przez dtugi czas w niekorzystnych warunkach, aby
finalnie uzyskac skale poréwnywalng z tymi juz dziatajgcymi na rynku);

e kapitatochtonnos¢ - im wyzsze naktady kapitatlowe danego biznesu, tym
mniejsze zagrozenie ze strony nowych firm;

e know-how - im drozsze lub trudniejsze jest uzyskanie specjalistycznej wiedzy,
tym bardziej ograniczone ryzyko wejscia nowych konkurentéw (dodatkowo
niektére rozwigzania mogg by¢ chronione patentami, co praktycznie
uniemozliwia im dziatanie);

e koszty zmiany dostawcy przez klienta - im tatwiej kontrahent moze zmieni¢
dostawce, tym wieksze jest prawdopodobienstwo i szansa wejscia na rynek
nowych konkurentéw;

e zréznicowanie produktow posrdd konkurentdw - im bardziej unikalne produkty
oferujg obecni konkurenci, tym bariery wejscia dla nowych firm sg wyzsze;,
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e bariery prawne - im wiecej obostrzen i wymagan wynikajgcych z przepisow
dotyczacych dziatalnosci w danym sektorze, tym mniejsze jest ryzyko nowych
wejs¢ na ten rynek.

Grozba pojawienia sie substytutow
Kolejnym waznym elementem analizy rynku Metodg 5 Sit Portera jest zastanowienie
sie nad tym, jakie zagrozenie wywotatoby ewentualne pojawienie sie substytutow na
danym rynku. Pod uwage nalezy wzigc:

e stopien zaspokojenia przez nie potrzeb konsumenta;

e oferowane ceny;

e inne czynniki, jak na przyktad koszt (jaki poniéstby klient) zmiany na substytut.

Przy analizie z pewnoscig warto korzysta¢ z prasy branzowej. To wtasnie tam
najczesciej pojawiajg sie informacje o nowych technologiach oraz potencjalnych
zamiennikach.

Sita przetargowa dostawcow oraz nabywcow
Dwie ostatnie sity - dostawcéw oraz nabywcow - czesto opisuje sie razem, gdyz
analiza przebiega tak samo.

Najpierw nalezy zastanowic sie nad tym, kto zostanie ujety w analizie. W przypadku
dostawcow mozna uwzgledni¢ tylko najwazniejsze firmy, ktérym firma ptaci za
dostarczenie konkretnych produktow lub ustug. Z kolei w przypadku nabywcdw,
warto zwroci¢ uwage na osoby prywatne, ale takze réznego kanaty dystrybucji, na
przyktad sklepy.

Nastepnie nalezy okresli¢ site oddziatywania kazdego z podmiotéw na firme (jak
warunki wspotpracy dyktujg dostawcy, ktéra grupa nabywcéw jest kluczowa),
stosujgc skale punktowa - od 0 do 5.

Przykitad Modelu 5 Sit Portera dla firmy Coca - Cola

Grozba pojawienia sie nowych producentow: srednia
e bariery wejscia na rynek napojow sg stosunkowo niskie
e na rynku pojawia sie coraz wiecej nowych produktow o podobnych cenach
e klienci sg lojalni (niezbyt sktonni do prébowania nowych produktéw), Coca -
Cola jest traktowana juz jako marka i posiada bardzo duzy udziat w rynku.

Grozba pojawienia sie substytutow: Srednia / wysoka
e wiele dostepnych na rynku napojow gazowanych;
e brak unikalnego smaku (w blind tescie smaku ludzie nie odrézniaja Coca -
Coli od Pepsi).
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Sita przetargowa nabywcow: niska
e indywidualny nabywca nie posiada sity do obnizenia ceny Coca - Coli;
e duzy detalista (sieci handlowe, sklepy wielkopowierzchniowe) maja duza site
przetargowa (bo zazwyczaj zamawiaja duze ilosci).

Sita przetargowa dostawcow: niska
e dostawcy nie sg zréznicowani ani skoncentrowani (gtéwne sktadniki to woda
gazowa, kwas fosforowy, substancja stodzaca, kofeina);
e najwiekszym klientem dostawcdow jest prawdopodobnie Coca - Cola (to ona
zatem dyktuje warunki).

Rywalizacja wewnatrz sektora: wysoka
e gtownym konkurentem jest Pepsi, posiadajgcy wiele roznych napojow pod
Swojg marka;
e C(Coca-Cola i Pepsi sg bardzo zaangazowane w sponsoring wielu imprez;
e na rynku (na razie bez wiekszych sukceséw) pojawiaja sie inne marki, jak na
przyktad Dr. Pepper.

Analiza sytuacji i potencjatu strategicznego przedsiebiorstwa

Analiza potencjatu strategicznego firmy pozwala na wyznaczenie czynnikéw jej
sukcesu. Mozna jg przeprowadzi¢ w dwoch ujeciach:
e klasycznym, opierajgcym sie na zatozeniu, ze sukces przedsiebiorstwa zalezy
od tego, jak umiejetnie dostosowuje sie do warunkéw zewnetrznych;
e zasobowym, wedtug ktérego czynniki sukcesu tkwig w samej firmie.

Zgodnie z podejsciem zasobowym, czynnikéw sukcesu firmy nalezy poszukiwac
wsrdd jej zasobow oraz zdolnosci przedsiebiorstwa do ich wykorzystania w celu
budowania przewagi konkurencyjnej. Te zasoby firmy rozumie sie jako:
e zasoby materialne - kapitat, nieruchomosci, surowce, nabyte technologie;
e zasoby niematerialne - pracownicy (ich kwalifikacje, motywacja), kultura
organizacji, marka firmy, innowacyjnosc¢.

Wyrozniamy trzy podstawowe metody o charakterze ogélnym:

e bilans strategiczny przedsiebiorstwa, ktory polega na kompleksowej analizie
poszczegdlnych zasobdw przedsiebiorstwa, skutkujgcej wyodrebnieniem
mocnych oraz stabych stron firmy;

e analiza kluczowych czynnikéw sukcesu, wedtug ktérej za 80% sukcesu firmy
odpowiada 20% jej zasobow;

e analiza tancucha wartosci, ktéra jest metodg badajgcg przewagi
konkurencyjne firmy..
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Oprocz tego wymieni¢ nalezy kilka metod bardziej szczegdtowych, takich jak Cykl
zycia produktu i technologii, Macierz Boston Consulting Group, Macierz McKinseya,
Analize SWOT, Macierz ADL czy Macierz Hofera.

W tym podreczniku przedstawimy pierwsze cztery z nich.

Cykl zycia produktu

Analiza cyklu zycia produktu (ang. Life Cycle Assessment, LCA) stuzy do oceny
potencjalnych wptywow wyrobu na srodowisko w catym okresie jego zycia:
e pozyskania surowcow;
produkciji;
transportu;
uzytkowania;
likwidacji.

Metoda ta zyskuje coraz wiekszg popularnosé, rowniez w Polsce, tym bardziej, ze
Swiadomos¢ wptywu poszczegdlnych procesdéw na srodowisko i konieczno$¢ dbania
0 zasoby naturalne planety zwieksza sie z roku na rok.

Jej zastosowanie przynosi wiele korzysci:
e tworzenie innowacji;
e wzrost efektywnosci organizaciji;
e korzysci ekonomiczne.

Przyktad korzysci z analizy cyklu zycia produktu - VELUX’

Kociot na biomase, zainstalowany w fabryce w GnieZnie pokrywa okoto 85%
rocznego zapotrzebowania fabryki na ciepto. Pozwolito to zredukowaé emisje
dwutlenku wegla, a takze zaoszczedzi¢ okoto 570 tysiecy ztotych rocznie.

Firmy powinny podejmowaé szereg dziatan majgcych na celu edukacje
konsumentow co do odpowiedniego sposobu korzystania z produktéw, tak, aby
zminimalizowac ich oddziatywanie na srodowisko.

" https://prasa.velux.pl/analiza-cyklu-zycia-produktu/
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Przyktad analizy cyklu zycia produktu - VELUX?®

Okna dachowe VELUX pozwalajg zaoszczedzi¢ wiecej dwutlenku wegla podczas
catego okresu ich uzytkowania niz zostaje wyemitowane w procesie ich produkcji
oraz utylizacji. Dzieje sie tak gtownie dzieki zjawisku pozyskiwania energii
stonecznej (co zmniejsza zapotrzebowanie na ogrzewanie zimg). Dodatkowo
darmowe swiatto stoneczne redukuje dobowe zuzycie energii elektrycznej.

Czynnik Koszt

Surowce naturalne 135
Proces produkcji 36

Uzytkowanie -471
Utylizacja -8

Po zsumowaniu kosztéw: wptyw na emisje CO2 do atmosfery jest nieznaczny.

Macierz Boston Consulting Group

Macierz Boston Consulting Group to najstarsza, najpopularniejsza i najprostsza
metoda portfelowa, ktéra zostata zastosowana po raz pierwszy w 1969 roku przez
firme konsultingowa z Bostonu, od ktérej przyjeta swojg nazwe.

Dzieki jej zastosowaniu firma moze podjgé decyzje co do dalszego rozwoju firmy
oraz okresli¢ swojg pozycje strategiczng. Moze takze ustali¢, ktore towary powinna
wycofa¢ ze swojego asortymentu, a ktére w niej zatrzymac, bo powinny przynies¢
wiekszy zysk w przysztosci.

Za jej pomocg mozna graficznie przedstawi¢ rezultaty wzajemnego oddziatywania
na siebie czynnikéw kontrolowanych przez firme oraz tych, ktérych nie kontroluje.

Jej gtéwng zaletg jest prostota zastosowania. Niestety, wynika z tego zarazem
gtbwna wada catej metody, gdyz przedstawia zbyt uproszczong rzeczywistos¢ za
pomoca zaledwie dwoch wymiardw.

8 https://prasa.velux.pl/analiza-cyklu-zycia-produktu/
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Macierz BCG wyglada nastepujaco:
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Wzgledny udziat w rynku

Zrédfo: opracowanie wtasne

Czynniki kontrolowane umieszcza sie na osi odcietych (osi X) macierzy. Stanowig
one relatywny udziat w rynku, okreslany na przyktad jako stosunek:
sprzedazy catego rynku do sprzedazy danej firmy;
sprzedazy trzech najwiekszych konkurentéw do sprzedazy analizowanego
przedsiebiorstwa;
e sprzedazy najwiekszego konkurenta do sprzedazy danej firmy.

Czynniki niekontrolowane nalezy za to umiesci¢ na osi rzednych (osi Y). Okreslaja
dynamike wzrostu rynku, na ktérym dziata dana firma. Mozna go okresli¢ jako:

e przecietny roczny przyrost sprzedazy w cenach statych lub biezgcych;

e prognoza przewidywanego przecietnego wzrostu sprzedazy w ciggu X lat.
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Przed rozpoczeciem konstrukcji Macierzy BCG nalezy odpowiedzie¢ sobie na kilka
pytan, miedzy innymi:

e jak wyglada cykl zycia produktu danej firmy?

e jaki obrét finansowy tworzg poszczegdlne produkty?

e jaki udziat w rynku w stosunku do najwiekszego konkurenta ma dany wyréb?

Pozwoli to umiesci¢ kazdy produkt na jednym z czterech pdl znajdujgcych sie na
Macierzy Boston Consulting Group.

Gwiazdy

Inaczej nazywa sie je “przebojami”. Sg to produkty wymagajgce tak duzego
finansowania, ze nie generujg nadwyzki. Uzyskuje sie jednak z nich przychody.
Inwestycje w “gwiazdy” sg optacalne, gdyz rynek rosnie bardzo szybko, a sam
produkt cechuje sie duzg konkurencyjnoscia i jest bardzo rozwojowy.

“Gwiazdy” mogg z czasem zamieni¢ sie w “dojne krowy".

Wyrézniamy dwa typy “gwiazd”:
e miode gwiazdy, ktére wymagajg duzych naktadéw finansowych, caty czas
walczg o powiekszenie udziatu w rynku;
e stare gwiazdy, ktére przewaznie finansujg sie same.

Dojne krowy

Majg stabilng, mocng pozycje i duzy udziat w rynku. Generujg nadwyzke netto dla
przedsiebiorstwa. Mogg finansowac inne produkty, inwestycje lub stanowi¢ swego
rodzaju wsparcie dla rozwijajgcych sie gwiazd.

Znaki zapytania

Sg to produkty deficytowe, inaczej zwane “dylematami”. Trudno okresli¢ ich
mozliwosci. Maja niski udziat rynku, ktéry szybko sie rozwija. Przynosza firmie niskie
dochody, ale, jesli zostang doinwestowane, mogg w dtuzszej perspektywie stac sie
“gwiazdami”.

Psy

Produkty te, zwane rowniez “kulami u nogi”, nie przynosza duzej nadwyzki i nie maja
perspektyw rozwoju. Majg niski udziat w stabo rozwijajacym sie rynku, ktéry zostat
juz w petni nasycony danym rodzajem produktéw lub ustug. Nalezy zastanowic¢ sie
nad wycofaniem sie z tego sektora rynku. Produkty te przynoszag znikome dochody,
pochtaniajgc jednoczesnie ogromne srodki finansowe.
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Jak postepowa¢ w przypadku kazdej z grup produktéw? Ponizej prezentujemy
mozliwe najlepsze rozwigzania dotyczgce podejmowanych dziatan w zakresie
rozwoju, stabilizacji lub usuniecia kazdego z nich?®:

Pozycja produktu Dziatania . Niezbedne Rachune’k
Zyskownos¢é . . przeptywow
na rynku na rynku inwestycje ..
pienieznych
utrzymaj lub
. . . . . zerowy lub
Gwiazdy zwiekszaj udziat w duza znaczace .
ujemny
rynku
utrzymaj udziat ) znaczace zdecydowanie
Dojne krowy ymaj duza ace/ y

w rynku

niewielkie / zerowe

dodatni

zwiekszaj udziat w

zdecydowanie

Znaki zapytania rynku,/ .V\'IyCquan' zero.wa / UJt.amna . zr?ac?qce lub dodatni lub
korzysci i wycofaj [lub niska / ujemna [niewielkie / zerowe .
. ujemny
sie z rynku
Psy wyciagnij korzyscii niewielka niewielka / zerowa dodatni

wycofaj sie z rynku

Idealny program asortymentowy firma osigga, gdy “dojne krowy” stanowig od 40% do
50% dochoddéw. Pozwala to na finansowanie przez nie innych produktéow, w tym
rozwojowych “gwiazd”, ktére mogag w przysztosci przeksztatcic¢ sie w “dojne krowy”.

“Gwiazdy” powinny z kolei gwarantowa¢ 30% dochodéw przedsiebiorstwa, “psy” - od
10% do 20%, a “znaki zapytania” - 10%.

Najbardziej pozadany scenariusz rozwoju zaktada, ze “dylematy” przeksztatca sie
najpierw w “gwiazdy”, a nastepnie w “dojne krowy".

Macierz McKinseya

Macierz McKinseya zostata stworzona w latach 70. XX wieku przez firme
konsultingowa McKinsey, we wspotpracy z General Electrics. Dlatego tez zwana jest
czesto Macierzg GE. Miata w zatozeniu stanowic alternatywe dla popularnej metody,
zwanej Macierzg BCG oraz cenng wskazowke podczas konstruowania strategii
rozwoju przedsiebiorstwa.

° K. Obtdj, Strategia sukcesu firmy, PWN, Warszawa 1993, s. 77
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Jakie dobre i zte cechy ma ta metoda?

Zalety Wady

elastycznosé w definiowaniu

atrakeyjnosei rynku subiektywne kryteria oceny

bilansowanie portfela jednostek koncentracja na stanie obecnym firmy
biznesowych firmy

brak uwzgledniania przysztosci
przedsiebiorstwa w dtuzszym okresie

Przygotowanie Macierzy McKinseya dla firmy to proces sktadajacy sie z 5 etapow:

1. ldentyfikacja czynnikéw decydujgcych o atrakcyjnosci rynku oraz pozycji
konkurencyjnej firmy.
Przypisanie wag poszczegdlnym czynnikom (od 0 do 1).
Przypisanie subiektywnych ocen tym czynnikom (od 1 do 5).
Wyznaczenie wskaznikow: atrakcyjnosci rynku i pozycji konkurencyjnej.
Budowa macierzy.

aprwDn

Macierz McKinseya wyglada nastepujaco:

strategia strategia
wzrostu wzrostu

strategia i strategia

wzrostu jSci wycofania

Atrakcyjnosé rynku

strategia strategia
wycofania wycofania

WYSOKA SREDNIA NISKA
Pozycja konkurencyjna

Zrédto: opracowanie wtasne
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Firmie mozna przypisac¢ jedng z trzech strategii definiowanych przez te metode:

e strategie wzrostu - dotyczy firm, ktére znalazty sie powyze;j linii poprzecznej na
macierzy, zaleca sie inwestowanie w ich rozwéj lub ekspansije;

e strategie przejsciowa (podtrzymywania) - dotyczy podmiotéw lezacych na
przekatnej, rekomenduje sie selektywne inwestowanie w nie w celu uzyskania
rentownosci;

e strategie wycofywania - przedsiebiorstwa, ktére nie osiggnety odpowiedniej
pozycji konkurencyjnej lub nie dziatajg na atrakcyjnym rynku, nalezy sprzedac¢
lub wycofac¢ z rynku.

Przyktad analizy McKinseya

Czynniki decydujace o atrakcyjnosci rynku przyktadowego przedsiebiorstwa to:
e wielkos¢ rynku;
e tempo wzrostu;
e dochody.

Czynniki decydujace o pozycji konkurencyjnej przyktadowej firmy to:
e marka;
e oOpinia;
e oOferta.

Do kazdej z tych zmiennych przypisujemy wage (suma wag wszystkich zmiennych
musi wynosi doktadnie 1), a nastepnie poddajemy kazdy z czynnikéw subiektywnej
ocenie (przypisujgc im od 1 do 5 punktéw). Na koniec wykonujemy mnozenie
okreslonych wspoéfczynnikow wag i oceny dla kazdego z parametrow. Otrzymane
wyniki sumujemy.

Atrakcyjnosc¢ rynku
Zmienna VELE] Ocena Suma
Wielkos¢ rynku 0,5 5 2,5
Tempo wzrostu rynku 0,3 2 0,6
Dochody 0,2 3 0,6

Suma wynikow: 2,5+ 0,6 + 0,6 = 3,7
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Pozycja konkurencyjna

Zmienna Waga Ocena Suma
Marka 0,6 4 2,4
Opinia 0,3 4 1,2
Oferta 0,1 5 0,5

Suma wynikow: 2,4+ 1,2+ 0,5=4,1

Po wyliczeniu obydwu parametrow nalezy umiejscowi¢ firme w odpowiednim
miejscu na Macierzy McKinseya. Pozwoli to okresli¢ najlepsza dla niej strategie.

W tym przypadku bedzie to strategia wzrostu.
Suma wynikow: 2,5+ 0,6 + 0,6 = 3,7

Analiza SWOT

Analize SWOT mozna stosowaé zaréwno w odniesieniu do catego przedsiebiorstwa,
jak i poszczegdlnych jego dziatdw, na przyktad produkcji, finanséw czy marketingu.
Rownie dobrze moga z niej korzysta¢ agencje konsultingowe jako wstep do analizy
strategicznej firmy zamawiajgcej takg ustuge doradcza.

Jej nazwa to akronim angielskich stow:
e Strengths (mocne strony);
e Weaknesses (stabe strony);
e Opportunities (szanse);
e Threats (zagrozenia).

Jej podstawowe zatozenia opracowata w latach 50. i 60. XX wieku grupa
naukowcow i konsultantow biznesowych z Harvard Business School. Szybko zyskata
popularnosé, nie tylko w Stanach Zjednoczonych, ale na catym Swiecie.

W 1982 roku Wolfgang H. Weinrich zaproponowat alternatywe dla tej metody, oparta
o te same czynniki. Nazwat jg Analizg TOWS. Jej gtéwne zatozenia i cechy zostaty
uformowane na podstawie badan przeprowadzonych w niemieckich zaktadach
Volkswagena w latach 70. XX wieku.
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Podstawowymi etapami analizy SWOT sa:

1.

Okreslenie celu oraz przedmiotu analizy SWOT w firmie, ktére ma na celu
wyjasnienie wszystkim zaangazowanym pracownikom powoddéw, dla ktorych
przeprowadza sie takie dziatania analityczne.

Przedstawienie procedury analizy wszystkim uczestnikom.

Opracowanie przez kazdego cztonka zespotu list mocnych i stabych stron
oraz szans i zagrozen wszystkich czynnikéw, ktére w jego odczuciu sg istotne
dla pozycji strategicznej firmy.

Opracowanie wspdlnej macierzy SWOT na podstawie indywidualnych list,
przygotowanych przez poszczegdlnych pracownikow.

Otwarta dyskusja wszystkich os6b zaangazowanych w badania na temat
whnioskow wynikajgcych ze zintegrowanej listy czynnikéw.

Wypracowanie strategii dziatania na przysziosci, ktéra jest nastepnie
uszczegotawiania przez kierownictwo firmy i wdrazana.

W trakcie analizy SWOT bada sie uprzednio okreslone i sklasyfikowane czynniki
majgce wpltyw na biezgcg i przysztg pozycje przedsiebiorstwa na rynku. Mozemy je
podzieli¢ na dwie podstawowe grupy:

czynniki zewnetrzne, zidentyflkowane za pomocg metod takich jak analiza
scenariuszy czy metoda PEST;

czynniki wewnetrzne, takie jak pracownicy, zasoby finansowe i techniczne czy
wiedza.

Kazdy z nich przyporzadkowuje sie do jednej z czterech kategorii i umieszcza na
przygotowywanej macierzy.

Mocne strony (Strengths)

Sg to wewnetrzne czynniki, ktére pozytywnie wptywajg na pozycje firmy na rynku.
Mozna je traktowaé jako atuty, walory firmy, ktére wyrdzniajg jg na tle konkurencji
oraz w otoczeniu. Umozliwiajg dostosowywanie sie do ciggle zmieniajgcych sie
warunkéw otoczenia rynkowego przedsiebiorstwa.

W analizie mocnych stron nalezy uwzglednic takie obszary dziatalnosci jak:

obszar wiedzy i zasobow ludzkich;

obszar logistyki, produkcji, technologii, badan i rozwoju;

obszar sprzedazy i obstugi klienta;

obszar finansow i zdolnosci do rozwoijuy;

obszar zarzadzania i narzedzi realizacji proceséw biznesowych.

Stabe strony (Weaknesses)
Sg to czynniki wewnetrzne, ktore w negatywny sposéb oddziatujg na firme. Sa
konsekwencjg ograniczonych zasobéw firmy, niedostatecznych kwalifikacji
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pracownikow oraz kadry menedzerskiej. Sg zwigzane ze wszystkimi obszarami
funkcjonowania przedsiebiorstwa - trzeba je rozpatrywac dla kazdego z nich.

Szanse (Opportunities)

To pozytywnie wptywajgce na firme zewnetrzne czynniki, takie jak zachodzace w jej
otoczeniu procesy, zjawiska i trendy (polityczne, ekonomiczne, prawne, etyczne,
spoteczno - kulturowe, technologiczne, srodowiskowe). Odpowiednio wykorzystane
moga przyczynic sie do rozwoju przedsiebiorstwa oraz ostabi¢ wptyw ewentualnych
zagrozen, ktore wystepujg obecnie lub moga sie dopiero pojawié¢ w przysztosci.

Zagrozenia (Threats)

Sg to procesy, zjawiska i trendy wystepujgce w otoczeniu przedsiebiorstwa, ktére
negatywnie wptywajg na jej pozycje na rynku. Moga stanowi¢ bariere w rozwoiju,
utrudniaé¢ funkcjonowanie, podnosi¢ koszty prowadzenia dziatalnosci lub nawet
doprowadzi¢ do upadku firmy.

W wyniku analizy powstaje macierz SWOT, sktadajgca sie z czterech niezaleznych
list czynnikéw:

e mocnych stron, ktdre trzeba wzmacniag;

e stabych stron, ktére nalezy niwelowac;

e szans, ktére trzeba wykorzystywag;

e zagrozen, ktérych nalezy unikac.

POZYTYWNE NEGATYWNE

MOCNE SLABE
STRONY STRONY

w_
5
N <
o
e
ZS

I
gv

ZAGROZENIA

ZEWNETRZNE
(CECHY OTOCZENIA)

Zrédto: opracowanie wtasne
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Na podstawie tak sporzgdzonej macierzy SWOT nalezy w kazdej sytuacji
podejmowaé pewien zestaw dziatan, bedgcych niejako rekomendacjami
wynikajgcymi z przeprowadzonej analizy.

Redukowacé zagrozenia i wykorzystywaé szanse

Nalezy zbudowaé bariery ochronne (ludzkie, finansowe, rzeczowe), ktére pozwolg
ochroni¢ przedsiebiorstwo przed negatywnym wptywem zdefiniowanych zagrozen.
Majg zazwyczaj szybki i bezposredni wptyw na efektywnosc¢ dziatania firmy.

Z kolei szanse wymagajg podjecia takich dziatan, ktére wzmocnig ich pozytywny
wptyw na firme. Dodatkowo nalezy wdrozy¢ pewnego rodzaju system monitorowania
takich szans, a takze nieustannie “walczy¢” z wewnetrznym oporem przed
wprowadzaniem zmian organizacyjnych.

Eliminowa¢ stabe i wzmacnia¢ mocne strony

Stabe strony, ktére majg najwiekszy negatywny wptyw na efektywnos¢ dziatan firmy,
powinny by¢ systematycznie identyflkowane i eliminowane przez kierownictwo.
Proces monitoringu powinien rowniez dotyczy¢ tak zwanych kluczowych czynnikéw
sukcesu - tatwiej naprawic cos, co dziata dobrze.

Nastepnym krokiem jest okreslenie optymalnej strategii dziatania. Nastepuje ono po
zsumowaniu ilosci szans i zagrozen oraz mocnych i stabych stron. Wyrdznia sie
cztery rodzaje strategii:

e defensywna - jesli przewazajg stabe strony i zagrozenia;

e konkurencyjna - dominujg stabe strony oraz szanse;

e konserwatywna - wybierana w sytuacji, gdy przewage maja silne strony oraz

zagrozenia;
e ofensywna (agresywna) - w otoczeniu firmy dominujg silne strony i szanse.

Najwiekszg wadg analizy SWOT jest swego rodzaju duze uproszczenie zatozen.
Nalezy jg zatem poprze¢ inng metodg, na przyktad koncepcjg 5 Sit Portera. Podczas
identyfikowania potencjalnych szans i zagrozen warto skorzysta¢ z analizy PEST lub
analizy scenariuszy standéw otoczenia.

Najstabsza strona tej metody jest zarazem przyczyng jej statej popularnosci. Moze

by¢ dzieki temu stosowana w wielu sytuacjach, praktycznie przez kazdego, jako
pierwszy etap planowania dziatan.
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Plan techniczny dziatalnosci operacyjnej

Ta czes¢ biznesplanu dotyczy wszelkich zagadnien zwigzanych z wyprodukowaniem
towaru lub swiadczeniem ustugi. Ma przekona¢ odbiorcéw dokumentu do tego, ze
firma jest w stanie sprosta¢ wymaganiom, jakimi sg produkcja danego wyrobu lub
swiadczenie okreslonej ustugi.

Nalezy rozpocza¢ od okreslenia wysokosci srodkow na rozpoczecie i prowadzenie
dziatalnosci gospodarczej, wskazujgc jednoczesnie zrédta jej finansowania (na
przyktad srodki wtasne, kredyt bankowy, dotacje unijne). Nastepnie trzeba podac¢
(najlepiej w formie tabelarycznej) przewidywang wielko$¢ produkcji lub sprzedazy
oferowanych produktow lub ustug. Warto przy tym pamietac¢, ze z poczatku obroty
firmy beda niewielkie. Dopiero po pewnym czasie osiggng poziom pozwalajacy na
osigganie zysku.

Na koncu nalezy wskaza¢ dostawcow, ktorzy bedg zajmowac sie zaopatrzeniem
firmy w materiaty niezbedne do prowadzenia dziatalnosci.

Zrodta finansowania

Nalezy okreslic zZrodto pochodzenia $rodkéw pienieznych, ktére beda
wykorzystywane w procesie zaktadania i prowadzenia dziatalnosci. Nalezy je
podzieli¢ na wewnetrzne (czyli wtasne) i zewnetrzne, a takze okresli¢ ich proporcje.

Jesli inwestycja bedzie finansowana réwniez ze zrédet wewnetrznych, na przyktad
kredytu bankowego, nalezy wskaza¢ wysokoS¢ wsparcia oraz zasady, na jakich
mozna je otrzymac. Trzeba takze wzig¢ pod uwage sytuacje finansowo - majgtkowa,
a w szczegolnosci:

e informacje o ewentualnej wczesniejszej wspotpracy banku z kredytobiorcg;

e potwierdzenie posiadania lub nieposiadania zdolnosci kredytowej przez

kredytobiorce;
e okreslenie ryzyka dziatalnosci i zabezpieczenia kredytu.

Dziatalnos¢ inwestycyjna moze zostaé pokryta z nastepujacych zrédet:
e kredytow bankowych;

dotacji unijnych;

leasingu;

kapitatu inwestora;

kapitatu wtasnego;

kapitatu z emisji akcji lub obligacji.
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Przyktad sekcji “Zrédta finansowania” w biznesplanie

Planowana inwestycja bedzie finansowana gtéwnie ze Srodkéw wtasnych
wynoszacych 190.000 zt (68,3% catosci srodkdw), wniesionych przez wtasciciela
firmy. Mozliwe jest rowniez pozyskanie dotacji unijnej z Programu Operacyjnego
Kapitat Ludzki (20.000 zt) oraz dotacji z Urzedu Pracy m. st. Warszawa (8.000 z1).
tgcznie obydwie dotacje bedag stanowity 10,1% tacznych srodkow. Ostatnim ze
Zrodet finansowania przedsiewziecia bedzie kredyt inwestycyjny. Planowane jest
uzyskanie takiego kredytu w wysokosci 60.000 zt (21,6% catosci sSrodkéw).

Dyrektor finansowy firmy, ktéry wspdtpracowat juz wczesniej z bankiem “XYZ”.
wynegocjowat wstepne warunki ze wspomnianym bankiem w ramach promocji dla
nowo zaktadanych firm. Przedsiebiorstwo posiada zdolnos¢ kredytowg, dlatego tez
nie powinno by¢ Zadnych problemdéw z uzyskaniem oraz sptaceniem kredytu.

Warunki kredytu sg nastepujace:

Cechy Zaktadane warunki

Kwota kredytu 60.000
Okres kredytowania 10 lat (120 miesiecy)
Oprocentowanie 6,84
Waluta PLN
Rodzaj rat réwne
Okres ptatnosci raty miesieczne
Laczna wartos¢ rat odsetkowych 23.005,20

Warunki obejmuja ptatnosci kredytu w rownych, miesiecznych ratach, ktore nie beda
duzym obcigzeniem dla firmy. Wysokos¢ jednej miesiecznej raty to 691,71 zt.

Naktady inwestycyjne

W tej czesci nalezy okreslic wysokos¢ naktadéw inwestycyjnych, ktore trzeba
ponies¢ przy rozpoczeciu dziatalnosci, a wiec wydatki zwigzane z remontem lokalu,
wyposazeniem go, zakupem towardw, uzyskaniem pozwolen, rekrutacjg
pracownikow czy reklama.

Nalezy najpierw wypisa¢ wszystkie koszty, nie zapominajgc o niczym i nie

lekcewazgc nawet najdrobniejszych wydatkéw, ktére po zsumowaniu okazg sie
zapewne naprawde sporg suma.
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Na sam koniec nalezy pogrupowacC poszczegdlne wydatki i umiesci¢ je na liscie.
Trzeba takze sprawdzi¢ aktualne ceny wymienionych towardéw i ustug. Pomoze to
oszacowa¢ w duzym przyblizeniu wysokos¢ kosztéw ponoszonych przy
rozpoczynaniu dziatalnosci.

Przyktad spisu naktadow inwestycyjnych w biznesplanie

Remont i wyposazenie lokalu

Przedmiot inwestycji Przewidywany koszt [zi]

Malowanie 8.000

Wymiana okien 6.000

Dostosowanie budynku do potrzeb oséb niepetnosprawnych 11.000
Zakup krzeset i biurek 3.500

Zakup szaf na dokumenty 6.000

Zakup mebli kuchennych 5.500

Zakup sprzetu AGD 2.500
Zakup komputeréw, telefonéw i drukarek dla pracownikéw 12.000
Utworzenie tazienki dla pracownikéw 4.500

Razem: 59.000 zt

Reklama poczatkowa przy rozpoczeciu dziatalnosci

Przedmiot inwestycji Przewidywany koszt [zi]

Druk i kolportaz ulotek (10.000 sztuk) 500

Druk folderéw (500 sztuk) 250

Druk wizytéwek dla pracownikow i wlasciciela (1.200 sztuk) 500
Przygotowanie baneru reklamowego 1200
Przygotowanie strony internetowej 3.500
Reklama w Google Ads 4.000
Reklama na Facebooku 1.500

Zakup gadzetéw firmowych 800
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Razem: 12.250 zt
Rekrutacja pracownikow

Koszt zamieszczenia ogtoszen o prace w kilku dziennikach, w serwisach
internetowych oraz branzowych szacuje sie na okoto 400 zt.

Opis technologii produkciji / procesu swiadczenia ustug

Opisujagc przebieg procesu produkcji nalezy uwzglednic:
e Zrdédta zakupu materiatéw niezbednych do wytworzenia wyrobéw;
e Kkolejne etapy produkciji;
e opis produktu koncowego.

Z kolei charakterystyka procesu sSwiadczenia ustugi powinna uwzgledniac¢
ewentualne materiaty, jakie zostang w tym czasie wykorzystane.

Zarowno w jednym, jak i w drugim przypadku nalezy uwzgledni¢ wszelkie istotne

szczegoty, takie jak czas i koszt produkcji lub stosowana technologia (w przypadku
produktéw) czy cena i metoda ptatnosci za ustuge.

Plan ilosciowy produkciji / ustug

To jedna z trudniejszych czesci procesu przygotowania biznesplanu. Nalezy bowiem
przewidzie¢ i zaplanowa¢ poziom sprzedazy oferowanych towaréw i ustug oraz to,
jak bedzie ewoluowat w czasie. Nalezy je mocno osadzi¢ w rzeczywistosci rynkowe;,
poprze¢ badaniami rynku oraz informacjami zdobytymi z wiarygodnych zrédet, na
przyktad stron internetowych oraz czasopism branzowych.

Dodatkowo zaleca sie uwzglednienie mniejszej sprzedazy na poczatkowym etapie
rozwoju przedsiewziecia. Jest to czas, w ktérym produkty lub ustugi dopiero
pojawiajg sie na rynku, a klienci muszg sie o nich dowiedzie¢ i zaznajomi¢ sie z nimi.
Okres ten jest rézny, w zaleznosci od rodzaju dziatalnosci, lokalizacji oraz wielu
innych czynnikdéw. Przyjmuje sie jednak, ze jest to czas do pieciu miesiecy od daty
zatozenia firmy.

Warto wzig¢ rowniez pod uwage ewentualng sezonowos¢ oferowanych produktéw

lub ustug, a takze skonfrontowac¢ czas wejscia na rynek z datami waznych wydarzen,
ktore mogag wptynaé w jakikolwiek sposéb na poziom sprzedazy.
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Poziom sprzedazy nalezy planowac¢ w okresie dwoch lub trzech lat, systematycznie
weryfikujgc poziom realizacji wytyczonych celdéw.

Wspotpraca z dostawcami

Ta czes¢ biznesplanu powinna zawiera¢ spis wszystkich materiatow i surowcéw
potrzebnych w trakcie prowadzenia dziatalnosci, a takze ustug swiadczonych przez
firmy zewnetrzne. Nalezy szczego6towo przeanalizowac rynek tych towardw i ustug,
aby wybra¢ najlepszych dostawcdw, skupiajgc sie nie tylko na ich cenie, ale takze na
innych istotnych cechach, takich jak:

e ichjakosc;
doswiadczenie firmy na rynku;
opinie dotychczasowych kontrahentéw na temat firmy;
czas realizacji zamodwienia;
warunki dostawy.

Jest to bardzo wazny etap konstrukcji biznesplanu, gdyz dziatalno$¢ dostawcow ma
ogromny wptyw na funkcjonowanie firm z nimi wspotpracujgcych, a kazdy btgd moze
negatywnie odbi¢ sie na ich wizerunku.
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Plan marketingowy i sprzedazowy

Plan marketingowy stanowi jedng z najwazniejszych czesci biznesplanu - bez niego
nie sposob wybi¢ sie na rynku petnym konkurujgcych ze sobg firm, a tym bardziej
zdoby¢ lojalnych klientéw. Nalezy uwzgledni¢ drogi dotarcia do klientow, sposéb
kreowania wizerunku firmy oraz wytwarzanego produktu lub swiadczonej ustug.

Opis oferowanego produktu lub ustugi

W tej czesci nalezy skupi¢ sie na unikalnych cechach oferowanego produktu lub
ustugi, ktére beda stanowié¢ ich swego rodzaju wyréznik na tle konkurencji (oraz na
tym, jak wptyng one na przewage rynkowa danej rzeczy). Warto réwniez okresli¢ etap
rozwoju produktu: czy jest to model, prototyp czy gotowy do sprzedazy towar.
Dodatkowo mozna zatgczy¢ jego ilustracje, rysunki lub zdjecia.

Charakterystyka rynku

Strategie marketingowa formutuje sie na podstawie dogtebnej analizy rynku, w ktorej
kluczowa role wiedzie identyfikacja obecnych i przysztych klientéw pod katem ich
lokalizacji, liczby czy preferencji rynkowych. Rdwnie wazne jest takze okreslenie, czy
dany rynek jest wystarczajgco duzy dla planowanej wielkosci sprzedazy.

Jest to niezwykle skomplikowane i czasochtonne przedsiewziecie, dodatkowo
uwarunkowane dwoma czynnikami:
e braku powszechnie dostepnych i usystematyzowanych informacji o rynkach;
e zmiennoscig i dynamika rynku (w sferze rozwigzan technicznych oraz
technologicznych, jak rowniez zachowan klientéw i konkurentdéw, czesto
nieoczekiwanych i nieprzewidywalnych).

Jest to absolutnie niezbedny element procesu tworzenia planu marketingowego.
Nalezy do niego podejs¢ z duzym zaangazowaniem, a brak doktadnych, oficjalnych
danych, nie moze by¢ wymoéwka. Dobrg metodg sg bowiem wtasne badania,
obserwacje czy rozmowy prowadzone z kontrahentami i konkurencja.

Klienci

Dzieki analizie potrzeb klientéw (ich zainteresowan, preferencji czy tez wymagan
dotyczacych zakupéw) mozna dokonaé segmentacji rynku. W ostatecznym
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rozrachunku pomoze to odpowiednio dopasowac produkt lub ustuge do klientéw
oraz usprawni¢ komunikacje marketingowg (na przyktad poprzez media
spotecznosciowe, ktére pozwalajg kierowac dziatania do grupy odbiorcéw okreslone;j
pod katem ich zachowan, statusu majgtkowego czy spotecznego).

Nalezy sprawdzic, czy grupe te mozna podzieli¢ na segmenty, na przyktad pod katem
ich lokalizaciji, wieku czy ptci.

Przy okresleniu charakterystyki klientow pomocna okazuje sie odpowiedz na takie
pytania, jak:

e kim sg klienci?

e (gdzie sie znajduja?

e co sktonitoby ich do dokonania zakupu produktow lub ustug danej firmy?

e jakie korzysci przesadzityby o tym, ze dokonajg zakupu w danej firmie?

Nie zawsze jednak kupujgcy beda odbiorcami koncowymi danego produktu lub
ustugi. Moze tak by¢ na przyktad w przypadku sklepu z zabawkami dla dzieci.

Nalezy zatem okresli¢ takze:
e kto korzysta z danego produktu lub ustugi?
e to decyduje o jego zakupie i kto kupuje?
e kto finansuje zakup?

Segmentacja rynku

W wyniku okreslenia charakterystyki klientow mozliwe jest przydzielenie ich do
odpowiednich grup, a wiec segmentacja. Pod uwage nalezy wzig¢ czynniki:
e demograficzne - wiek, pte¢, narodowosg;
behawioralne - emocje, przekonania, oczekiwania, postawy;
geograficzne - miejsce zamieszkania, wielkos¢ miejscowosci;
spoteczno - ekonomiczne;
finansowe - wysokos¢ dochodow, ilos¢ osob w gospodarstwie domowym.

Przeprowadzenie segmentacji umozliwia okreslenie rynkéw docelowych, na ktére
skierowana bedzie oferta firmy. Niezwykle istotne jest precyzyjne i jednoznaczne
okreslenie grup odbiorcéw, do ktérych przedsiebiorstwo bedzie dociera¢ z danym
produktem lub ustuga. Warto skupi¢ sie na ich oczekiwaniach i potrzebach. Pozwala
to dobra¢ kampanie marketingowe oraz narzedzia odpowiednie dla danej grupy.

Wybrane rynkl powinny by¢ odpowiednio duze, aby dziatanie na nich byto optacalne
takze w dtuzszej perspektywie czasu. Pomocna okaze sie w tym przypadku ocena
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wielkosci wybranych segmentéw docelowych. Dzieki temu bedzie wiadomo, ilu
potencjalnych klientéw znajduje sie na danym rynku.

Po przeprowadzeniu segmentacji rynku nalezy jeszcze okresli¢ posiadany w nim
udziat, czyli szacunkowe (ale mozliwie jak najdoktadniejsze) obliczenia dotyczace na
przyktad zaktadanej wielkosci zyskow czy procentu rynku, jaki firma zamierza zajgc
w okreslonym czasie.

Aby przedsiewziecie nie byto nieoptacalne, uzyskiwane przychody muszg
przynajmniej pokrywaé¢ ponoszone koszty. Zajmowany rynek musi by¢ zatem
odpowiednio obszerny. Koniecznie nalezy réwniez uzasadni¢, czemu uzyskanie
konkretnego udziatu w rynku jest mozliwe.

Konkurencja

Nie wszystkie rynki, branze i segmenty sg takie same. W niektérych wystepuja
surowce i materiaty o niskiej wartosci. Dostep do nich jest prosty, a popyt na wyroby
wysoki. Pozwala to stosunkowo tatwo zaistnie¢ na danym rynku. Jednak na
niektorych rynkach rywalizacja bywa zacieta. Drogie surowce sg ciezko dostepne.
Zaistnienie na rynku utrudnia dodatkowo duza liczba konkurentéw i wymagajacy
klienci. Ciezko w takiej sytuacji utrzymywac¢ wysokie marze, co moze utrudnié¢
zdobycie dobrej pozycji na tle rywali.

Nalezy zatem doktadnie przeanalizowaé¢ natezenie sit konkurencyjnych w danym
sektorze lub branzy. Mozna to zrobi¢ na przyktad za pomocg wspomnianej juz
Macierzy 5 Sit Portera. Analiza kazdego wymiaru funkcjonowania rynku pozwoli
podjac przemyslane dziatania konkurencyjne.

Dystrybucja produktu i polityka cenowa

Dystrybucja to swego rodzaju tancuch dziatan, ktore polegajg na dostarczeniu za
pomocg posrednikow wyrobow ze sfery produkcji do odbiorcow koncowych.
Obejmuje miedzy innymi zbieranie i przekazywanie informacji o popycie na dany
produkt, a takze zawieranie umow kupna - sprzedazy.

Wyrdzniamy nastepujace rodzaje dystrybuc;ji:
e intensywna - polega na oferowaniu towaréw w jak najwiekszej liczbie punktéw
sprzedazy (dotyczy gtéwnie produktéw spozywczych, na przyktad pieczywa);
e selektywna - miejsce sprzedazy musi spetni¢ okreslone warunki (na przyktad
sprzedaz mebli);
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e wytgczna - na danym terenie dziata tylko jeden sprzedawca (dotyczy débr
wysokiej wartosci, na przyktad samochodéw).

Polityka cenowa to sposoéb ustalania cen przyjety w przedsiebiorstwie. Powinien by¢
bezposrednio zwigzany z wytyczonymi celami firmy i ukierunkowany na jakis efekt
koncowy, na przyktad:

e maksymalizacje zysku;

e utrzymanie pozycji na rynku;

e wzrost sprzedazy.

Wyrdznia sie cztery podstawowe polityki cenowe:

e polityke wysokich cen - dotyczy klientow mato wrazliwych na zmiany cen,
oczekujgcych doébr ekskluzywnych, charakteryzuje jg niska sprzedaz oraz
wysokie koszty produkciji;

e polityke niskich cen - zorientowana na klientow masowych, ktorzy sg wrazliwi
na ceny, cechuje sie wysokg sprzedazg i niskimi kosztami produkcji;

e polityke penetracji rynku - cena jest z poczatku ustalana na niskim poziomie,
po zdobyciu duzej liczby klientéw i pozbyciu sie konkurencji dochodzi do
podwyzki cen;

e polityke zgarniania - cena dla nowego produktu jest wysoka (ma przyciggna¢
klientéow o odpowiednim statusie, ktérzy dadzg swego rodzaju przyktad
pozostatym), nastepnie dochodzi do obnizenia ceny i zwiekszenia popytu.

Czym kierowac sie przy doborze cen? Przede wszystkim oczekiwaniami nabywcow,
kosztami wytworzenia towaru oraz poziomem konkurencji.

Plan promoc;ji

Istotg tworzenia planu marketingowego jest opis sposobu osiggniecia w przysztosci
sprzedazy na prognozowanym poziomie. Warto przy tym odpowiedzie¢ na kilka
bardzo waznych pytan:
e o, kiedy i jak trzeba zrobic?
e kto bedzie odpowiedzialny za realizacje zadan w zakresie strategii sprzedazy,
polityki cenowej, promociji oraz dystrybucji?

Prowadzone dziatania promocyjne powinny by¢ spodjne, a przede wszystkim
skuteczne. Osiggniecie sukcesu bedzie mozliwe tylko po doktadnym i przemyslanym

zaplanowaniu komunikacji z otoczeniem firmy.

Mozna w tym celu zatrudni¢ doradce, ktéry stworzy strategie marketingowa
samodzielnie lub przy wspotpracy z wtascicielem firmy. Jest to czasem duzy
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wydatek, ktéry mogg ponies¢ tylko niektérzy przedsiebiorcy. Na co zatem zwrdcic
uwage przy formutowaniu planu marketingowego?

Wyb6ér instrumentéw promocyjnych

Sposréd dostepnych rozwigzan (reklama, promocja sprzedazy, public relations,
marketing bezposredni) nalezy wybra¢ najskuteczniejsze, ktére pomoga osiggnaé
zamierzony cel, a nastepnie rozdysponowa¢ pomiedzy nie dostepne srodki.

Wyboér srodkow przekazu

Wybér powinien wynikaé bezposrednio z analizy grupy docelowej klientéw. Do
dyspozycji pozostaje szeroka gama dostepnych opcji: telewizja, radio, prasa, internet
(reklamy ptatne w wyszukiwarce, e-mail marketing, media spotecznosciowe),
marketing w miejscach sprzedazy stacjonarnej.

Wybor tresci i wygladu przekazow promocyjnych

W przypadku wyboru reklamy w telewizji czy billboardu (lub innych form wizualnych)
nalezy pamieta¢ o czytelnosci i jasnosci przekazywanych informacji. Wiele oséb
stucha jednak réwniez radia, w pracy czy w samochodzie, nie nalezy zatem
zapominac o takich formach przekazu jak na przyktad audycje radiowe.

Plany sprzedazy

W tej czesci planu nalezy przygotowac¢ szczegdtowg prognoze sprzedazy w ciggu
pierwszego roku dziatalnosci firmy (w ujeciu miesiecznym) i ogdlny plan corocznej
sprzedazy w okresie 3 do 5 lat (w ujeciu kwartalnym). Dla czytelnosci, wszelkie dane
warto przedstawia¢ w formie tabeli, nie zapominajgc jednak o pisemnym wskazaniu
zatozen poczynionych przy tworzeniu prognozy.
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Plan organizacyjny

Plan organizacyjny to czesS¢ biznesplanu poswiecona planowanej strukturze
organizacyjnej firmy, w ktérym nalezy uwzgledni¢ przypisanie zakresu obowigzkow
poszczegodlnym osobom oraz plany zatrudnienia pracownikdéw zewnetrznych.

Pod uwage nalezy wzig¢ kompetencje:

e stanowiskowe, czyli wiedze, umiejetnosci, doswiadczenie, zachowanie, cechy
osobowosciowe - dzieki nim wybrana osoba bedzie w stanie zrealizowac
zlecone jej zadania;

e organizacyjne, czyli umiejetnosci, cechy i wzorce zachowan, ktore okreslane
Sg W oparciu o misje, wizje, wartosci i strategie firmy.

Nalezy rowniez okresli¢ preferowane kwalifikacje, doswiadczenie oraz oczekiwania
wobec o0so6b, ktére bedg zatrudniane w firmie w przysztosci. Warto takze opisacé
strukture wieku catego zespotu oraz przedstawi¢ planowane docelowe zatrudnienie
po okreslonym czasie.

Organizacja firmy

Plan organizacyjny to czes¢ biznesplanu, ktéra powinna przede wszystkim zawieraé
informacje dotyczgce wybranej struktury organizacyjnej, ktéra obowigzuje lub bedzie
obowigzywac w firmie.

Trzy najpopularniejsze struktury organizacyjne przedsiebiorstw to:
e struktura ptaska;
e struktura liniowa;
e struktura funkcjonalna.

Struktura ptaska
Wystepuje w niegj tylko jeden menedzer, ktéremu podlegajg pozostali pracownicy.

Jej najwiekszg zaletg jest duza samodzielnos¢ decyzyjna pracownikow, szybszy
przeptyw informacji oraz niskie koszty utrzymania kadry zarzadzajacej. Z kolei do
wad tego rozwigzania nalezy zaliczy¢ brak rezerw kadry kierowniczej, centralizacje
wtadzy oraz brak planowania i zarzgdzania strategicznego.

Struktura liniowa

Pracownicy podlegajg wielu kierownikom, odpowiedzialnym za osobne,
wyspecjalizowane obszary dziatalnosci firmy.
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Gtéwng zaletg tej struktury jest prosty i jasno okreslony zakres odpowiedzialnosci.
Skomplikowana sie¢ informacji oraz wynikajgca z niej mozliwos$¢ otrzymywania
przez pracownikdw sprzecznych polecen, a takze trudnos¢ w rozstrzyganiu sporéw
kompetencyjnych to z kolei wady tego rozwigzania.

Struktura funkcjonalna

W ramach tej struktury funkcjonuje kilka dziatéw funkcjonalnych, kierowanych przez
specjalistéow. Pracownicy podlegajg wiecej niz jednemu kierownikowi, a w razie
problemoéw przy wykonywaniu zadan zwracajg sie do danego specjalisty.

Pozwala ona efektywnie wykorzystywac posiadane zasoby oraz szybko podejmowac
decyzje. Kontrola i nadzér sprawowane sg w dosy¢ tatwy sposob, przy obnizonych
kosztach. Wadami tej struktury sg: trudnos¢ w dostepie do informacji, brak
koordynaciji, a takze spory kompetencyjne pomiedzy specjalistami.

Plan zatrudnienia

W planie zatrudnienia firmy nalezy uwzglednié¢ strukture zatrudnienia pracownikéw,
okreslajgc przy tym miesieczne stawki wynagrodzen. Warto umiesci¢ w nim takze
informacje dotyczace szkolen, przede wszystkim ich tryb oraz koszty.

Kadra kierownicza oraz pracownicy

Ta czes¢ planu organizacyjnego powinna zawiera¢ doktadny opis stanowisk pracy,
od kadry kierowniczej po poszczegdlnych pracownikdéw nizszych szczebli. Nalezy
wskaza¢ wymogi stawiane kandydatom na dane stanowisko, takie jak wyksztatcenie,
kwalifikacje i niezbedne umiejetnosci czy zakres obowigzkow.

System wynagrodzen

W kazdym biznesplanie powinien zosta¢ okreslony system wynagradzania
poszczegodlnych pracownikow.

Najczesciej stosowane systemy wynagrodzen to:
® Czasowy;
e akordowy;
e prowizyjny.
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System czasowy

Wynagrodzenie jest uzaleznione od ilosci godzin przepracowanych w danym okresie
rozliczeniowym, najczesciej tygodniowym lub miesiecznym. Wysokosé stawek
zalezy miedzy innymi od rodzaju wykonywanej pracy oraz kwalifikacji pracownika.

W przypadku pracownikéw “fizycznych” stosuje sie stawki godzinowe lub tak zwane
dniéwki. Pracownicy biurowo - administracyjni otrzymujg zazwyczaj wynagrodzenie
CO miesiac.

System akordowy
Wynagrodzenie pracownika jest rézne w zaleznosci od wynikéw jego pracy, na
przyktad liczby wyprodukowanych przez niego produktéw.

W systemie akordowym wyrdzniamy:

e akord prosty - wynagrodzenie obliczane jest wprost proporcjonalnie do liczby
wykonanych produktéw;

e akord progresywny - za towary wyprodukowane w ramach pewnej normy
miesiecznej pracownik otrzymuje statg stawke, a wynagrodzenie wzrasta
zaleznie od stopnia jej przekroczenia;

e akord ryczattowy - wynagrodzenie za wykonanie catosci prac jest ustalane od
razu, z gory.

System prowizyjny / premiowy

Wysokos¢ wynagrodzenia jest wypadkowa ilosci oraz jakosci wykonanej pracy.
Ustalane jest w stawce procentowej i, czasem, zalezne od kwalifikacji zawodowych
pracownika.

System motywacyjny

System motywacyjny zacheca (motywuje) pracownikéw do wykonywania lepszej
pracy. Jego gtdbwnym celem jest zapewnienie pracownikowi poczucia, ze jego
efektywna praca i wysitek wktadany w sumienne wykonywanie codziennych
obowigzkdw jest dostrzegany i zostanie nagrodzony.

Najwazniejszymi sposobami motywacji pracownikow sa:
e system premiowy;
e Swiadczenia pozaptacowe;
e system rozwoju pracownikow.
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Plan flnansowy

Utarto sie okreslenie, ze inwestorzy czesto po przeczytaniu streszczenia biznesplanu
od razu przechodzg do lektury planu finansowego. Jest to niezwykle istotna czes¢
dokumentu, gdyz pozwala okresli¢ szanse na osiggniecie przez firme okreslonych
celéw oraz planowanych zyskow.

Jest to swego rodzaju podsumowanie zatozen w obszarze dochodéw i wydatkow
przedsiebiorstwa, ktére zwigzane sg z osiggnieciem zamierzonych celow.

Stuzy podejmowaniu trafniejszych decyzji finansowych, ktére sprzyjajg rozwojowi
firmy i pozwalajg ograniczy¢ ryzyko wystgpienia ewentualnych zagrozen w jej
dziatalnosci. Polega zatem na obserwacji aktualnej sytuacji finansowe;j
przedsiebiorstwa i podejmowaniu odpowiednich decyzji co do przysztego jej
funkcjonowania.

Proces tworzenia planu finansowego sktada sie pieciu etapow:

e stworzenie sprawozdan finansowych, bedgcych podstawg do oceny realizacji
zatozen (dotyczacych miedzy innymi zysku) poczynionych w planie
operacyjnym;

e okreslenie szacunkowych wartosci poziomu finansowania niezbednego do
realizacji planu finansowego;

e stworzenie prognoz dotyczgcych srodkéw finansowych dostepnych w trakcie
realizacji planu;
kontrola wykorzystania tych srodkéw w firmie;
okreslenie dziatan niezbednych do zapobiezenia negatywnym skutkom
wynikajgcym z niezrealizowania poczynionych prognoz finansowych.

Wyrdznia sie trzy podejscia w przygotowaniu prognoz finansowych:

e 7z gory na dét - okresla sie 0golng sytuacje ekonomiczng oraz mozliwy do
osiggniecia stopien popytu, nalezy tez poda¢ informacje o tym, jakg czesé
popytu bedzie mogta zrealizowac firma;

e z dotu do goéry - przygotowuje sie prognozy sprzedazy dotyczgce
poszczegdlnych segmentow firmy, a nastepnie umiejscawia czastkowe plany
w planie ogdlnym;

e iteracyjne - kombinacja dwéch podejs¢ przedstawionych powyze;.
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Wskazniki rentownosci

Wszelkie dziatania podejmowane przez przedsiebiorstwa nastawione sg gtéwnie na
maksymalizacje zysku. Nie jest to jednak tatwe, szczegdlnie w dzisiejszych czasach,
kiedy konieczne jest obnizanie kosztéw, a konkurencja stale rosnie.

Kluczowe okazuje sie zatem odpowiednie wykorzystanie zasobow przedsiebiorstwa.
W celu ich poznania nalezy postuzy¢ sie wskaznikami:

e rentownosci sprzedazy;

e rentownosci majatkuy;

e rentownosci kapitatow wtasnych.

WskazZniki rentownosci sprzedazy

Mierza relacje osiggnietych wynikéw finansowych do wielkosci sprzedazy.

Zyskownos¢ netto sprzedazy ROS
Wielkos¢ osiggnietego zysku netto uzyskanego ze srodkow ze sprzedazy. Im jest
wyzszy, tym wiekszg marze na sprzedazy uzyskuje firma.

Zyskownos¢ brutto sprzedazy

Zyskownos¢ prowadzonej przez firme dziatalnosci operacyjnej, finansowej oraz
inwestycyjnej, a takze zdarzen nadzwyczajnych. Wskazuje, o ile (procentowo)
przychody byty wyzsze od kosztow.

Wskaznik marzy brutto na sprzedazy
Wskazuje przecietng wielkos¢ uzyskiwanej przez firme marzy na sprzedazy.

Wskazniki rentownosci majatku

Dzieki nim przedsiebiorca wie, jaki osiggnat zysk w stosunku do wielkosci majatku
zaangazowanego w dziatalnos¢ gospodarcza.

Wspotczynnik rentownosci aktywéw ROA

Informuje o zdolnosci firmy do wypracowywania zyskéw i efektywnosci
gospodarowania majatkiem. Moze by¢ obliczany jako iloczyn zysku netto oraz
wskaznika obrotu aktywow.
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Wskaznik sity zarobkowej ROI

Stosunek zysku operacyjnego opodatkowanego do aktywow ogoétem. Wskazuje
koszt dtugu, czyli oprocentowanie, przy ktéorym optacalne jest korzystanie z niego,
przy zatozeniu niezmieniajgcej sie sity zarobkowej aktywow.

WskazZnik rentownosci kapitatow wtasnych

Okresla, jak efektywnie wykorzystywany jest kapitat. Obliczany jest jako relacja
wartosci zysku netto do wielkosci zaangazowanych kapitatow wtasnych.

Wskazniki finansowe

O zdolnosci do regulowania biezgcych zobowigzan w terminie decyduje ptynnosé
finansowa firmy. Utrzymanie jej na dobrym i wzglednie statym poziomie to zadanie
dla os6b odpowiedzialnych za operacyjne zarzadzanie finansami przedsiebiorstwa.

Podmiotom niewywigzujgcym sie ze swych zobowigzan grozi widmo bankructwa,
gdyz tracg one zaufanie kontrahentow oraz instytucji finansowych.

O ptynnosci finansowej firmy w chwili sporzadzania bilansu swiadczg wskazniki
finansowe obliczane na podstawie zawartych w nim danych:

e wskaznik ptynnosci biezacej - relacja aktywéw do pasywéw biezacych;

e wskaznik ptynnosci szybkiej = aktywa biezgce - zapasy - czynne rozliczenia
miedzyokresowe (gdy do transakcji doszto w jednym okresie, a dotyczy
rowniez przysztych okreséw, na przyktad koszty ubezpieczenia, abonamentu);

e wskaznik natychmiastowej ptynnosci = papiery wartosciowe do obrotu +
srodki pieniezne lub pasywa biezace - aktywa o najwyzszej ptynnosci.

Wskazniki zadtuzenia informujg o strukturze finansowania majatku przedsiebiorstwa
i jego zdolnosci do obstugi zadtuzenia. To szczegodlnie istotne informacje dla
potencjalnych kredytodawcoéw.

Wyrézni¢ nalezy dwa wskazniki tego typu:
e wskaznik zadtuzenia ogétem = zobowigzania ogdtem / aktywa ogdtem;
e wskaznik dtugu do kapitatu wtasnego = zobowigzania ogétem / kapitat
wiasny.

Wskazniki te pokazuja relacje miedzy posiadanym majagtkiem firmy a finansujgcym
go kapitatem obcym. Jesli ich wartos¢ jest mniejsza niz 1, oznacza to, ze firma nie
ma zdolnosci do terminowego sptacania zadtuzenia. Musi by¢ ona jednak
jednoczesnie mozliwie jak najmniejsza.
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Ocena optacalnosci przedsiewziecia

Aby moc oceni¢ optacalnosé przedsiewziecia, nalezy najpierw dokona¢ pewnych
zatozen, a takze stworzyé prognozy na kilka kolejnych okreséw (z reguty 5 lat).

Wszelkie zatozenia powinny by¢ zgodne z rynkowym stanem faktycznym, poparte
wykonang wczesniej analizg rynku i dotyczy¢:
e sprzedazy;
kosztéw (zmiennych i statych) i marzy ze sprzedazy;
naktadow inwestycyjnych;
kapitatu obrotowego, a w szczegolnosci zapaséw i naleznosci;
podatkow.

Te informacje powinny stanowi¢ solidng podstawe do tworzenia prognoz
finansowych, ktére powinny nie tylko byé zgodne z zatozeniami, ale réwniez
uwzglednia¢ okreslone wczesniej cele przedsiewziecia.

Na prognozy finansowe sktadajg sie:
e Dbilans;
e rachunek zyskéw i strat;
e rachunek przeptywéw pienieznych.

Metody oceny projektow

Oceny projektu pod katem finansowym dokonuje sie w oparciu o przygotowane
prognozy przeptywéw pienieznych.

Wyr6zniamy dwa rodzaje metod oceny projektow:
e statyczne, ktore nie biorg pod uwage zmiennej wartosci pienigdza w czasie;
e dynamiczne, uwzgledniajgce ten czynnik.

Do metod statycznych zaliczamy:
e ksiegowa stope zwrotu ARR - relacje rocznego zysku netto uzyskanego przez
firme do naktadow poniesionych w tym celu;
e okres zwrotu - wskaznik okreslajacy, po jakim czasie zwréci sie dana
inwestycja.

Najpopularniejszg metodg dynamiczng jest wartos¢ biezaca netto NPV, czyli réznica
miedzy zdyskontowanymi przeptywami pienieznymi a naktadami poczgtkowymi.
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Obliczana jest ze wzoru:

L C-F
NPV = Z t - — I,
= (14 7)t

CF, - réznica miedzy wptywami i wyptywami w roku t

n - okres prognozy

t - kolejne okresy (najczesciej lata) prognozy

r - stopa dyskontowa (gdzie r = koszt kredytéw bankowych * udziat kredytéw
bankowych w srodkach finansowych + koszt kapitatéw wtasnych * udziat kapitatu
wtasnego w srodkach finansowych)

I, - wartos¢ poczatkowych naktadéw finansowych.

Interpretacja tego wskaznika jest nastepujgca:
e jesli NPV jest dodatnie - przedsiewziecie mozna uznac za optacalne;
e jesli NPV jest rowne 0 - dziatania powinny by¢ podejmowane tylko i wytgcznie
w zaleznosci od decyzji inwestujgcego;
e jesli NPV jest ujemne - przedsiewziecie jest nieoptacalne.
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Harmonogram dziatan

Harmonogram dziatan to plan dziatan zwigzanych z prowadzeniem firmy, krok po
kroku. Utatwia wdrazanie poszczegolnych elementéw biznesplanu, a takze
planowanie w czasie zadan dla kazdej z oséb zaangazowanych w przedsiewziecie.

Rejestracja firmy: 1 lipca 2022 roku
e wybor formy dziatalnosci i formy opodatkowania
e wypetnienie i ztoZzenie formularzy
e sporzadzenie biznesplanu

Pozyskanie inwestora: drugie potroczne 2022 roku

Wybor miejsca prowadzenia dziatalnosci: lipiec 2022 roku
e znalezienie odpowiedniego lokalu
e wynajecie lokalu
e ubezpieczenie lokalu

Remont lokalu i dostosowanie go do potrzeb firmy: trzeci kwartat 2022 roku
Podtaczenie telefonéw i internetu w lokalu: koniec trzeciego kwartatu 2022 roku

Promocja przedsiewziecia: od sierpnia 2022 roku
e stworzenie logo firmy
konstrukcja strony www firmy
opracowanie materiatow reklamowych
rozpoczecie promocji w Google Ads i mediach spotecznosciowych

Zatrudnienie pracownikow: wrzesien 2022 roku

rekrutacja 3 pracownikoéw biurowych

podpisanie umowy z firmg sprzatajgca

podpisanie umowy z firmag swiadczgcg ustugi informatyczne
zgtoszenie do instytucji zatrudnienia

Szkolenie pracownikow biurowych: poczatek pazdziernika 2022 roku

Realizacja pierwszych zlecen: pazdziernik 2022 roku
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Kontrola wykonania biznesplanu

Kontrola odgrywa duzg role w osiggnieciu sukcesu, niezaleznie od tego, czy jest to
dopiero otwierana dziatalnos¢ gospodarcza, gdy juz istniejgca. Nie wolno zatem
zapominac o tym jakze waznym etapie tworzenia biznesplanu.

Pozwala tatwo przystosowac sie firmie do zmiennych warunkéw rynkowych i radzié
sobie z zaistniatymi, nieraz skomplikowanymi sytuacjami. W rezultacie utatwia to
mozliwos¢é minimalizowania kosztow przedsiebiorstwa.

Istotg kontroli jest dostosowanie dziatan firmy w taki sposéb, aby osiggneta ona jak
najwiekszy sukces. Polega na obserwacji i ocenie funkcjonowania przedsiebiorstwa
w okreslonym miejscu i czasie. Dzieki temu mozliwe jest ustalenie przyczyn
nieprawidtowosci, ktére mogg wystgpi¢c w firmie, oraz wycigganie wnioskéw
potrzebnych do ich eliminacji.

Kazda prawidtowo przeprowadzona kontrola powinna by¢:
e obiektywna;

bezstronna;

przeprowadzona sprawnie i fachowo;

kompletna;

efektywna.

Ocena biznesplanu

W ocenie przygotowanego biznesplanu pomocne sg tak zwane karty oceny. Za ich
pomocg roznego rodzaju instytucje, na przyktad banki czy instytucje odpowiedzialne
za wdrazanie programow pomocowych Unii Europejskiej, dokonujg szybkiego
sprawdzenia kompletnosci i zawartosci dokumentu.

Banki, podejmujgce decyzje o przyznaniu kredytu przedsiebiorcy otwierajgcemu
dziatalnos¢ gospodarczag mogg na przyktad ktasé¢ wiekszy nacisk na czes¢
finansowg, w tym ocene zdolnosci kredytowej firmy.

Z kolei instytucje udzielajgce wsparcia ze srodkow UE czesto ktadg nacisk na ocene
wyksztatcenia lub doswiadczenia zawodowego potencjalnych beneficjentow, a takze
ich potencjatu organizacyjnego, kadrowego i technicznego. Czesto sg to listy oceny
punktowej. Do uzyskania dotacji niezbedne jest uzyskanie okreslonej liczby “oczek”.
Zazwyczaj jest to 60% - 70% catosci mozliwych punktow.
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Przed ztozeniem dokumentéw do takiej instytucji nalezy sprawdzi¢, czy udostepnita
ona publicznie takg karte oceny, a nastepnie dokona¢ samooceny przygotowanego
dokumentu.

Ponizej przedstawiamy przyktadowy, prosty wzér samooceny biznesplanu.
Wystarczy okresli¢ prawdziwos¢ kazdego z podanych stwierdzen. Jesli ktérekolwiek
z nich zostanie okreslone jako nieprawdziwe (niezrealizowane), nalezy poprawic¢
okreslong czes¢ biznesplanu.

Cecha biznesplanu TAK NIE

Biznesplan jest kompletny (zawiera charakterystyke ogdlng, analize
rynku, plan marketingowy, operacyjny, zatrudnienia i finansowy.

Biznesplan jest czytelny i przejrzysty pod wzgledem graficznym.

Biznesplan jest poprawnie napisany pod wzgledem stylistycznym,
gramatycznym, ortograficznym i interpunkcyjnym.

Pomyst na biznes jest mozliwy do zrealizowania.

Wskazano pomysty uzyskania przewagi konkurencyjnej na rynku.

Wybrano odpowiednig lokalizacje firmy w oparciu o ré6zne czynniki.

Wiasciciele firmy zostali przedstawieni w sposéb wskazujacy na
mozliwos¢ prowadzenia przez nich tego przedsiewziecia.

Zaprezentowano nazwe i logo firmy.

Uzasadniono wybor formy organizacyjno - prawnej dziatalnosci.

Dokonano analizy potencjalnych klientéw i jego przewidywanych zmian.

Rozpoznano oczekiwania, przekonania i postawy potencjalnych
klientow.

Zatozenia dotyczace liczby klientow sg wiarygodne.

Dokonano analizy konkurenc;ji i wykorzystywanych przez nig strategii.

Dokonano charakterystyki oferowanych produktéw lub ustug.

Okreslono polityke cenowg i ceny oferowanych produktéw lub ustug.

Zaplanowano mozliwe do realizacji dziatania promocyjne.

Poprawnie zidentyfikowano mocne i stabe strony oraz szanse i
zagrozenia ze strony otoczenia firmy.

Okreslono ogolne warianty strategii rozwoju.
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Stworzono schemat organizacyjny i rozdzielono kompetencje kadry
kierowniczej oraz wspolnikow.

Stworzono plan zatrudnienia pracownikow. Okreslono, jakie kwalifikacje
os6b zatrudnianych sg pozadane. Okreslono kompetencje kazdego
pracownika.

Wskazano zrédta finansowania dziatalnosci.

Wskazano wysokie prawdopodobienistwa pozyskania ewentualnego
finansowania zewnetrznego.

Wiarygodnie okreslono naktady inwestycyjne niezbedne do rozpoczecia
dziatalnosci.

Opisano technologie produkcji wyrobow lub sposéb swiadczenia ustug.

Okreslono zrodta zaopatrzenia i warunki wspétpracy z dostawcami.

W planie finansowym okreslono szczeg6towo wszystkie wydatki, bez
pominiecia zadnych istotnych kosztéw.

Kazdy wydatek jest niezbedny. Kwoty wskazane w dokumencie zostaty
okreslone tak, ze odpowiadaja rzeczywistosci rynkowe;j.

Zatozenia przychoddéw przedsiebiorstwa sg prawidtowe w odniesieniu
do charakterystyki danej grupy odbiorcéw oraz planu produkciji lub
swiadczonych ustug.

Prawidtowo wyliczono przewidywane wyniki finansowe.

Btedy popetnianie przy tworzeniu biznesplanu

Do najczestszych btedow, jakie popetniajg przedsiebiorcy przy tworzeniu biznesplanu

firmy lub przedsiewziecia zaliczamy:
e brak przejrzystej struktury dokumentu;
zbyt duza ilos¢ tresci;

[ ]
e wewnetrzne sprzecznosci i brak logiki w analizach i zatozeniach biznesplanu;
[ ]

subiektywnos¢ w ocenie niektérych jego elementow.

Biznesplan uznaje sie za prawidtowy, gdy:

e opiera sie na realnych danych, wynikajgcych z przeprowadzonych analiz;

tatwo go zrozumieg;

[
e podstawowe zatozenia sg zaprezentowane w sposoéb przekonujgcy odbiorce;
e prognoza finansowa obejmuje wszystkie najistotniejsze elementy wptywajgce

na sukces przedsiewziecia;
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prognozy finansowe i ekonomiczne prezentujg prawdziwe dane, wskazujgce
na optfacalnos¢ przedsiewziecia (wysoko$¢ generowanego zysku, analize
rentownosci czy utrzymanie ptynnosci finansowe;j;

przedstawia rozwoj firmy w dituzszej perspektywie czasowe;.
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Zakonczenie

To juz ostatni akord naszego poradnika dotyczgcego pisania biznesplanu.

Dowiedzieliscie sie, jakie elementy powinien zawiera¢ dobrze napisany plan
operacyjny firmy lub przedsiewziecia. Wiecie tez, jak powinna wygladaé¢ prawidtowo
okreslona misja i wizja firmy oraz jej cele funkcjonowania.

Doktadnie przeanalizowali$my najpopularniejsze metody analizy rynku (PEST, analiza
scenariuszy standw otoczenia, analiza luki strategicznej, Metoda 5 Sit Portera,
Macierz BCG i SWOT). Rozumiecie, dlaczego pochylenie sie nad tym tematem jest
tak wazne i ze czesto przesgdza o sukcesie lub porazce przedsiewziecia.

Nastepnie opisaliSmy poszczegdlne sktadowe kolejnych czesci biznesplanu, a wiec
planu technicznego, marketingowego, sprzedazowego, finansowego (niezwykle
istotnego w przypadku checi pozyskania zewnetrznego inwestora) oraz
organizacyjnego.

Dowiedzieliscie sie tez, jak przygotowaé harmonogram przedsiewziecia i jak ocenié
sam biznesplan. Mamy nadzieje, ze pomocnha bedzie dotgczona do e-booka
przyktadowa karta oceny. Dodatkowo, uczuleni przez nas w ostatniej czesci
poradnika, wiecie, jakie btedy najczesciej popetniajg osoby przygotowujgce
biznesplany. Wiecie zatem, czego unikac¢ w trakcie jego tworzenia.

Dziekujemy za lekture!
Zespot ALEO.com
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