FARMINFIN
2/

Farming concepts and innovative
funding/financing

MODUL C: Affarsplan

Utveckla en affarsplan for finansiering

Medfinansierat av Finansieras av Europeiska unionen. Europeiska kommissionens stdd for framstallningen av denna publikation utgor
inte ett godkannande av innehallet som endast aterspeglar upphovsmannens asikter, och kommissionen kan inte hallas

Vk***f
E'l’é—spr:%gsrfmmet ansvarig for nagon anvandning som kan goéras av informationen som finns dari.
Projektnummer: 2019-1-BE01-KA202-050397




INTRODUKTION

For att fa finansiering for ett projekt , antingen via traditionella finansieringskanaler (banker och finansinstitut) eller genom de nya
finansieringsverktygen som studeras i FARMINFIN-katalogen, maste du utveckla en affarsplan som ett grundlaggande dokument for att
kunna salja din projektet och dess lonsamhet for potentiella investerare.

Denna modul ger dig en guide till de element som ska utgora din affarsplan, utforskar de fragor du bor stalla dig sjalv och vilka omradesplaner
du ska utveckla for att ge en overblick dver ditt projekt, nédvandiga medel och forvantade resultat.

Aven om det &rvanligt att fokusera pa finansiella aspekter som grund for att motivera projektets I6nsamhet, kommer en korrekt férhandsanalys
av marknaden, miljén och ditt féretag att vara avgdrande foér att ge enhetlighet till alla operativa planer som visas i ett foretag.

Vi hoppas att all information och begrepp som erbjuds i den har modulen kan hjalpa dig att utveckla en affarsplan som underlattar
identifieringen av mojligheter och goér det mojligt for dig att fa den finansiering du behover.

LARANDEMAL

Denna modul syftar till att ge dig nodvandig kunskap for att utveckla en affarsplan:
P For det ar det viktigt att gdra en detaljerad analys av miljon, marknaden och din SWOT-analys.

P Harifran kommer du att kunna utveckla de olika operativa planerna som uppfyller din affars- och investeringsplan, detta kommer att
konfigurera ramen for din strategi, mal och deras implementering inom de olika omradena i verksamheten.

P Att utveckla en korrekt marknadsforingsstrategi, utvardera nédvandiga resurser och uppskatta de ekonomiska och finansiella effekterna av
dessa atgarder kommer att vara de grundlaggande verktygen for att kunna marknadsfora ditt projekt till potentiella investerare.

P Att kanna till och hantera finansiella verktyg som balansrakning, resultat- och forlustredovisning och kassaflodesanalys kommer att vara
grundlaggande for att motivera ditt foretags Idnsamhet och dess langsiktiga hallbarhet.
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1. VAD AR EN AFFARSPLAN?

Affarsplanen ar det dokument som anvands for att analysera, utvardera och presentera ett affarsprojekt.
Med affarsplanen undersoks de olika alternativen for att bedriva en verksamhet , dar man utvarderar den tekniska och kommersiella

kapaciteten (kan det goras?), De ekonomiska och finansiella resultaten (kommer vi att fa de forvantade resultaten?) Och erhalla resurser
(har vi nédvandiga resurser?).

| varje utvecklingsstadium (start, tillvaxt, mognad etc.) kraver foretaget olika tillvagagangssatt och verktyg for att uppna sina mal.

Life YE]
Typ av plan

Cycle

av verksamheten

Affarsplan for ett ° Inférlivande som ung jordbrukare
nystartat foretag

Start-up

+ Lansering av nya branscher

« Okning av marknadsandelar
* Nya produkter eller marknader
« Okad Idnsamhet

Tillvaxt Affarsplan for tillvaxt /

expansion

« Okad marknadsandel
Nya produkter eller marknader
« Okad Idnsamhet

Mognad Affarsplan for tillvaxt




2. VARFOR UTVECKLA EN AFFARSPLAN?

Affarsplanen ar extremt anvandbar for:

« Definiera affarsmalet med ratt information och genomfora ratt analys.

* Anvand det som ett saljverktyg, i alla typer av relationer (t.ex. med team, banker, investeringsféretag etc.)
« Utfor en fordjupad analys av styrkor och svagheter som finns.

* Utforma en prognos dver framtida resultat och behov.

* Integrera foretagets mal.

| grund och botten ar affarsplanen ett viktigt instrument for att analysera foretagets livskraft. Affarsplanen har tva grundlaggande mal:
1. Definiera méjligheten (framtida reflektion)
2. Marknadsfor din plan

Gor en grundlig
analys av styrkor
och svagheter
som finns.

Anvand det som ett
forsaljningsverktyg, i
alla slags relationer
(t.ex. utrustning,
banker,
investeringsforetag
etc.)

Ha en prognos
over framtida
resultat och
behov.

BUSINESS
PLAN

Definiera

affarsmalet med FRAM.IA

ratt information

och utfor ratt PLAN EN

analys.

Definiera
mdjligheten
(Reflexion)



3. AFFARSPLAN VS AFFARSMODELL

Manga féretagare och affarsman tycker att en affarsmodell ar densamma som en affarsplan. Bada ar sammankopplade, men det finns
skillnader som du bér vara medveten om.

En affarsmodell dr en del av din affarsplan och Medan en affarsplan :
gor foljande:

- Ange information om ditt foretag.

Det avgor hur foretaget genererar pengar. : : : :
Folj modellstrategin och bygg vidare pa den.

Identifierar vad dina kunder vardesatter mest. )
Forklara hur du kommer att attraheraoch

Den visar forhallandet mellan resurser och vad behalla kunder och hantera konkurrens.

verksamheten erbjuder. ) . . e
Forklara den ekonomiska stabiliteten i ditt

Det ar nagot som du andrar och anpassar nar foretag vid en viss tidpunkt samt framtida
du gar vidare med ditt projekt. forutsagelser.

AFFARSMODELL

Malet med dirJ afférsqugll ar att hitta en Stéd affarsmodellen och forklara de steg som
formel som visar hur din idé ar livskraftig, kravs for att uppna malen for den modellen.
hallbar och skalbar.
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4. DELAR AV AFFARSPLANEN

3. Marknads
Analys

1. Sammanfattning

6. Marknadsforings-

4. Konkurrent 5. Strategisk
och forsaljningsplan

Analys Plan

9. BeredskapsPlan

7. Operativ 8. Finans
Plan Plan




DELAR AV AFFARSPLANEN

4.1. Sammanfattning 1

«  Sammanfattningen ar en sammanfattande presentation av en affarsplan. Den bestar av en sammanfattning av de viktigaste punkterna i
planen.

«  Sammanfattningen upprattas nar planen har slutforts och fungerar som ett * introduktionsbrev “ som anvands for att presentera de delar
som utgor affarsplanen i en sammanfattad form i olika forum.

« Syftet med sammanfattningen ar att ge malgruppen en dversikt 6ver projektet sa att de forstar vad verksamheten bestar av och hur den
utvecklas. Det syftar till att skapa intresse for affarsplanen.

« Vikten avsammanfattningen ligger i det faktum att det representerar nyckeln for lasaren att bli djupare intresserad av projektet. Det ar pa
/ av-knappen for att ga framat.

Sammanfattningens struktur:

- Beskrivningen av verksamheten: Vad verksamheten bestar av, vilken produkt eller tjanst vi ska erbjuda, vilka ar dess huvudsakliga
egenskaper, vad ar affarsmodellen.

« Den potentiella marknaden: Kvantifiera den maéjliga marknaden.

- Distinkt kompetens: Hur vi skiljer oss fran vara konkurrenter. Vad ar det med produkten eller tjansten som gér den annorlunda och battre
an konkurrenterna.

« Konkurrensfordelar: de aspekter dar vi kommmer att ha en fordel jamfort med vara konkurrenter.

« Anledningarna som motiverar affarsforslaget: Anledningarna till att idén anses vara en affarsméjlighet. Vad ar marknadssituationen,
vilka ouppfyllda behov finns, vilket problem l6ser var produkt / tjanst, vilken forbattring medfor det etc.

« Affarsmalen: Affarsmalen under en tre- eller fyraarshorisont.

e Strategin: Vad ska anvandas for att uppna malen.

* Teamet: De personer som ska hantera projektet.

- De finansiella uppgifterna: En sasmmmanfattning av de finansiella uppgifterna med en tre till fyra ars horisont.

« De resurser som behodvs: Sarskilt den investering som behovs bdde med egna resurser och externa resurser.



DELAR AV AFFARSPLANEN

4.2. SWOT Analys 2|

En SWOT-analys ar en strategisk metod som anvands for att identifiera styrkor, svagheter, méjligheter och hot. SWOT identifierar de interna
och externa faktorer som ar gynnsamma eller ogynnsamma for att uppna vara gards- eller marknadsféringsmal. Identifiering av SWOT:
erna ar viktigt eftersom efterféljande steg i marknadsforingsplaneringsprocessen kan harledas fran SWOT: erna och vissa mal kan stallas ut

baserat pa SWOT-analysen.

Hittills har vi analyserat externa element till foretaget som kan erbjuda oss mojligheter eller hot som vi maste vara beredda pa for var
marknadsplan. Men vi maste ocksa veta att interna aspekter kan ha en positiv (styrka) eller negativ (svaghet) inverkan pa var marknadsplan. |
den meningen maste vi reflektera 6ver de omraden pa var gard som kan paverka den. Bland dessa omraden maste vi ta hansyn till produktion,
forvaltning, ekonomi, logistikformaga, team av arbetstagare etc. Fran en djupgdende undersdokning av var gard kan vi identifiera de styrkor

och svagheter vi har som féretag.

Gynnsam
Styrkor Svagheter
Reflektera 6ver din Reflektera 6ver din
g gards interna gards interna
9 sammansattning och sammansattning och
= svarar pa fragan "Vad identifiera de faktorer
ger varje familjemedlem som behover atgardas
eller foretag till for att driva ett
foretaget?" framgangsrikt foretag.
Moijligheter Hot
Verkliga / potentiella Verkliga /"pootentlella
e externa forhallanden
< externa faktorer )
o G e o som du kanske eller inte
& | tillgangliga for din gard B
x .. . har kontroll 6ver som
w som nya foretag, laga .
. kan paverka
rantor, etc.
verksamheten.

10



DELAR AV AFFARSPLANEN

4.3. Marknadsanalys 3 |

Det ar viktigt att det blivande foretaget eller det operativa foretaget goér en tidigare analys av dess mal och kapacitet. Detta ar analysen av
affarsmojligheten . For att analysera affarsmajligheten ar det forsta steget att genomfora en férdjupad marknadsanalys, for vilken vi kommmer
att studera:

«  Marknaden. Strategiska Operativa
« Kunder och deras behov. element e al=1aks
e Tavlingen.

» Vara resurser.

o Affarsmodjligheten.

Identifiera | Definiera
malmarknaden affarsmalen.
Identifiera Utveckla
—— marknadens —— handlingsplanen fér
behov. marknadsforingsmixen.

Identifiera

Definiera
— nU\]/C?ar?T:wtcilsaoch — nddvandiga
efterfrdgan. resurser.
| Utféren | Definiera
segmentering. kontrollelementen
Upprattaden

—— mest lampliga
strategin.

n



Marknadsundersdkning gor det mojligt for foretaget att kanna till marknaden

.. . . P li
dar det ska erbjuda sina produkter och tjanster. et
Observation
Marknadsundersdkning, genomférd pa ratt satt, hjalper till att avgoéra Mekanik
efterfragan och kanna till kvantitativa och kvalitativa aspekter av den.
Post

Primar information

Genom att studera marknaden kan vi forsta det och med denna

kunskap utveckla sin affarsstrategi.

Undersékning Telefon

sekundar information.

Det finns tva typer av information i marknadsundersékningar: primar och

* Primar information: information som ar nédvandig for ett specifikt Uppgifter
syfte (t.ex. utveckling av affarsplanen). Det erhalls genom faltarbete. Interna Kallor
» Sekundar information: information som redan finns nagonstans
o - o o .. Databaser
(t.ex. bibliografi, internet, databaser, etc.). Den erhalls fran officiella
organisationer, foretag, tidningar, bibliotek, internet osv. ~Sekundar
information Sl
Folkrakning
Externa kallor Publikationer
Rapporter
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Det ar nédvandigt att studera konsumenternas / kundernas beteende for att upptacka deras konsumtionsbehov (typ av produkter / tjanster
de behover, varfor de behdver dem, etc.) och ta reda pa deras kdpvanor ( inkdpsstallen , tid etc.) Syftet med analysen ar att ha information
som gor det méjligt for oss att kanna kundens otillfredsstallda behov, deras preferenser etc.

Ibland arviinteintresserade avattverka pa hela marknaden och kommer att forsoka na ut till specifika grupperinomvarmarknad. Darfor kan det
vara intressant att dela upp den potentiella marknaden i segment, dvs. homogena grupper med liknande egenskaper. Exempel pa specifika
mal: grupper av personer med hog kdpkraft, barnfamiljer, personer som ar sportiga och / eller bekymrade 6ver sin halsa, cateringforetag.

Det ar nodvandigt att utféra en undersdkning av kunden eller konsumenten for att svara pa dessa typer av fragor:

e Vilka ardom?
o Varfor kdper de?
e Hur kdéper de?
e Var kdper de?
e Nar kdper de?

J

{ N [ \ 4
\ Segment]

Segment 2 [ Segment x ]

7
\

ning

r
\

Behov
Onskan

o0 000 ; 2
¢ Hur mycket képer de? Segment 3 [ Segmenty ] )
e Hur ofta kdper de? P i > 2 H (v}
¢ Vad tycker de? Segment... 7))
e Hur uppfattar de produkterna - / w__J __J | &9
eller tjansterna? o)

/]Warknad\

* Vilka ar deras svagheter?

/ I
v Identifiering Val

F
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DELAR AV AFFARSPLANEN

4.4. Konkurrentanalys

Michael Porter erkanner att organisationer sannolikt kommer att félja sina rivaler noga, men han uppmuntrade dem att se bortom sina
konkurrenters handlingar och undersoka vilka andra faktorer som kan paverka affarsmiljon. Porter identifierade fem krafter som utgor den
konkurrensutsatta miljon ( marknaden).

Foljande fragor bor tas upp:

*  Vem ar mina konkurrenter?

» Vilka produkter eller tjanster erbjuder de?

e Vad ar deras differentieringsstrategi?

* Vad ar dina konkurrenters marknadsandel?

* Vad ar deras prissattningspolicy for deras produkter eller tjanster?
» Vilka ersattare kommer troligen att visas?

» Vilka ar trenderna inom sektorn de kormmande aren?

« Hur kan konkurrenter reagera pa en annan konkurrent?

H H Utgangshinder Intermittent Gverkapacitet Antal konkurrenter
Grad av rivalitet Produktskillnader Kvalitetsskillnader

D r pa antal h rkan Sektor koncentration e
ettise d")a ak ta kEt och styrka Fasta kostnader Vixlingskostnader Kund lojalitet
os dina konkurrenter. Tillagt vérde Mérkesidentitet

Storlek pa leverantér

Forekomst av ersattningsingangar

Hot mot framtida integrationer

Kostnad for att byta till annan leverantor

Leverant(.j rernas Leverantdrskoncentration

Antal leverantorer och deras Betydelsen av leverantérernas volym

kraft kontroll 6ver dina inképspriser. Differentiering av ingdngar
Ingangarnas inverkan pa din kostnad

KO arens . Képarvolym Priskénslighet
P Antal képare och deras kontroll Forhandlingshavstang Ersattare tillganglig

kraft over dina férsiljningspriser. Képarinformation Produktdifferentiering
Markesidentitet Koparens koncentration

Din position kan paverkas av Intrddeshinder Regeringens politik Byteskostnad
manniskors formaga att komma Kostnadsfordelar Stordriftsfordelar Tillgdng till distribution

Hot mot

N entré . 2 q: Inlarningskurvor Kapitalkrav Tid och kostnad for inresa
y in pd din marknad. Tillgang till ingangar Mirkesidentitet Teknikskydd

Hot mot Detta hanvisar till sannolikheten fér
substitution

R . . Byteskostnad
dina kunder att hitta ett alternativt Képarens benigenhet att ersitta

erbjudande till vad du gor Prisutbyte av ersittare

Porter “s Five Forces
14



DELAR AV AFFARSPLANEN

4.5. Strategisk Plan

Foretag, liksom manniskor, maste ha ett syfte och en personlighet som
definierar och skiljer dem fran andra manniskor. Nar det galler
foretag faststalls detta genom definitionen av en strategisk plan , dar Affars plan
deras uppdragsvisionsvarden maste beskrivas och mal upprattas for att I

uppna dem.

Jordbrukare (Manager)

Uppdrag Vision Varde

Vilka varden har vi?

Vilka ar vi? Vem vill vi vara? Varden ar etiska principer

Den strategin maste forstds som en affarsplan som syftar till att utnyttja (}EESE%}E;Z%E EE: Visionen Svervager Ge MBI ||t e o e
dina konkurrensférdelar pa ett satt som gor det majligt att skilja er fran era existons, vivill i som definjerarvart
konkurrenter, dra nytta av dina affars styrkor, i syfte att skapa storre varde for

kunderna. Strategiska mal

Den STRATEGISK PLAN foreslas pa foretagsniva pa lang sikt, men varje omrade Affarsomraden

av verksamheten maste bidra till uppfyllandet av malen under lokaler som ar

Lo . - . =<l Marknadsféring Finanser Personalavdelning
etablerade i sitt uppdrag, vision och varderingar.
Vad innehaller den strategiska planen och vilka fragor svarar den pa? m
e Vad ar var anledning att vara? - Vart uppdrag.
« Vart vill vi aka? - Strategisk vision. Broduk
* Vad gor vi bra? - Sarskiljande kompetens. . p:z Ukt
e Vad vill vi gora? - %trategiska mal. « Placering
* Vad vill vi uppna? - Overgripande mal. * Befodran

¢ Hur kommer vi till den framtiden? - Handlingsplan.

15



DELAR AV AFFARSPLANEN

4.6. Marknadsforingsplan a

Efter att ha definierat verksamheten och malen ar det nédvandigt att utforma strategier. Marknadsféring erbjuder fyra grundlaggande
instrument for detta andamal. Dessa fyra element ar variablerna kanda som 4 Ps for de forsta engelska bokstaverna for var och en av
dem: Produkt, Pris, Plats och Kampanj.

Dessa variabler kan vanligtvis kontrolleras av foretaget , men i sma och medelstora foretag ar de bara relevanta om vi genomfor var egen
marknadsféring dar vi kan behalla en viss kraft pa marknaden.

- A enasidan ar produkten och placeringen strategiska element som kan utvecklas men som vanligtvis har en langvarig bestandighet.
- Aandrasidan ar pris och kampanj taktiska instrument som latt kan andras om vi har kontroll dver dem.

Ur kdparens perspektiv blir dessa 4 Ps 4C:
Produkt P Kundvarde

Pris P Kostnad
Plats P Comfort
Kampanj P Kommunikation

Marknadsforingsplan (Produkt)

« Var produkt kommer att vara alla varor eller tjanster som kan tillgodose behoven hos var malgrupp (kund-koépare). | den meningen bor vi
inte bara fokusera pa produktens egenskaper utan ocksa pa fordelarna som den genererar, liksom kanslorna for konsumenten.

« En person som koper en ekologisk produkt, forutom behovet av att ata, letar vanligtvis efter en halsosam produkt, vilket ocksa tillgodoser
behovet avsakerhet och lugn som erbjuds aven sadan produkt. Urvart perspektiv maste vi 6vervaga vilka varden eller behov som kan tackas
av inkop av vara produkter (t.ex. utforska var formaga att generera upplevelser, koppla mellan inkoép av vara produkter till anvandarnas
emotionella behov, lanka dem till oss under lang tid -term (lojalitet).

« Utover dessa koncept bestar produkten ocksa av andra aspekter som kvalitet, design, varumarke, tjanster, finansiering, garanti etc. For att
definiera en produkt maste vita hansyn till alla dessa och inte uppfylla ett forenklat kriterium. Sammantaget genererar dessa funktioner ett
upplevt varde som gor att varje potentiell kund valjer att kopa eller inte for ett specifikt pris.

« Uppsattningen av olika produkter som vislapper ut pa marknaden avgor var produktportfolj. Vi maste besluta om deras komplementaritet,
homogenitet och hur vi kommmer att gruppera dem (kommer de att saljas grupperat eller individuellt?).

16



« Nar vi val definierat de egenskaper som skiljer och identifierar vara produkter har vi differentierande produkter . Detta maste da vara en
av vara konkurrensfordelar . De satt att differentiera ar flera, du kan skilja enligt kvalitet, pris, design, image, service, etc . | vart fall skiljer det
faktum att stédja specifika grupper oss fran andra traditionella produkter som inte ger det differentiella vardet.

« Aspekter som vi maste utveckla ar varumarket , formen och forpackningen , vilket underlattar igenkdnnandet av produkten , samtidigt
som det mojliggor differentiering av produkterna och genererar en positivimage gentemot produkten och féretaget.

For att starka var konkurrenskraft maste vi trivas med att forse vara produkter med alla mojliga differentierande element , pa detta satt
kommer vi att ha en starkare produkt och vi kan na ut till fler typer av kunder.

Det varumarke ar en immateriell varde kopplat till produkten, som innehaller kulturella och emotionella varden. Differentiella element ar de
som ar associerade med varumarket som skapar en kanslomassig band med produkten.

Vi har redan pratat om positionering, vilket ar den plats du intar i konsumentens sinne i forhallande till andra produkter pa marknaden . Det
beror i stor utstrackning pa alla de differentiella attributen som vi har associerat med var produkt och kommer att avgodra graden av
konsumenternas preferens gentemot var produkt.

Att veta var position, ar relevant for att behalla eller korrigera den position vi har i konsumentens sinne, det finns flera satt att positionera sina
produkter:

» Efter produktegenskaper

* Relaterade till fordelar eller problem de loser

* Nar det galler typ av anvandning som gjorts

« Av klassen anvandare som far atkomst till produkten

e Hur det relaterar till andra produkter av samma klass eller andra klasser

e Sa att det skiljer sig fran andra produkter i samma klass

17



Produktlivscykel ar ett relevant begrepp eftersom det forsoker forestalla sig en produkts beteende pd marknaden med inspiration fran
biologiska faser. Pa detta satt kan en produkts utveckling forklaras fran lanseringen till dess forsvinnande. | den meningen definieras fyra
faser : introduktion, tillvaxt, mognad och nedgang . Dessa faser ar forknippade med utvecklingen av forsaljning och vinst . Produktlivscykeln
ar ett standardiserat satt att analysera en produkts utveckling, konsumenternas beteende och marknadsforings- eller konkurrensstrategier.

Forsaljning (€;

Ti(L

Omrade
Forsaljning

Fordelar

Konsumenter

Kompetens
Marknadsféringsbudget
Strategisk strategi

Marknadsforingssatt

Marknadsforingsinstrument
Distribution

Priser

Produkt

Reklaminvestering

Offentlig strategi

Introduktion
Lag
Ovarderlig

Innovatorer

Liten eller ingen
Hoég
Expandera marknaden
Produkttillganglighet)
Stimulera rattegangen

Produkt och reklam
Ojamn / selektiv
Hoég
Grundlaggande
Hoég
Innovatoérer / sensibiliserade

Tillvaxt
De klattrar starkt
Hogsta punkt

Forsta adopterare

Vaxande
Hog
Penetrera marknaden
Varumarkespreferens
Stimulera aterkop
Attrahera nya anvandare
Produkt och reklam
Intensiv
Minska
Forbattrad
Hog
Gatill alla

18

Mognad
Tillvaxt / stabilisering

Minska

Férsta majoriteten

Intensiv
Minska
Forsvara deltagande

Markeslojalitet
Nya produktanvandningar
Nya anvandare

Pris och reklam
Intensiv
Lag
Differentierad
Mattlig

Differentiera konkurrenter

Nedgang
Minska

Lag eller negativ
Sista majoriteten. Sena
anvandare

Minska
Lag
Produktiv
Selektiv
Hall anvandarna lojala

Reklam
Selektiv
Uppstigande
Rationalisering
Minimum
Fokusera pa pris



Marknadsforingsplan (Pris)

Den klassiska ekonomiska teorin faststaller att nar ett pris faller tenderar efterfragan att stiga och vice versa och samtidigt introducerar
begreppet elasticitet : om efterfragetillvaxten ar stérre an prisnedgangen ar efterfragan elastisk och om detta inte sker det ar
oelastiskt. Elasticiteten beror inte bara pa typen av produkt utan ocksa pa konsumenttypen.

Det pris for marknadsforing ar det penningvarde att koparen ar villig att betala for en vara som uppfyller deras behov (allmannyttiga) och att
saljaren ar villig att salja for att tdcka hans / hennes kostnader och kommersiella marginaler.

De enhetskostnader, det vill sdga vad det kostar oss att producera en enhet av saljbar produkt, bestamma minimipriset for att inte drabbas
av forluster (vinst / forluster = Resultat-kostnader). Det hdgsta priset kommer att bestammas av priset kansligheten for olika segment av
kopare (det genomsnittliga priset som en potentiell kund ar villig att betala). Darfor maste prisbeslutet fattas mellan dessa granser, forutsatta
beslutet att erhalla en rationell enhetsmarginal som garanterar oss viss lbnsamhet och @ andra sidan konkurrenskraften for liknande eller
ersattningsprodukter som saljs av konkurrenten.

De vanliga prissattningsmetoderna:
1. Kostnaderna

2. Konkurrenter

3. Efterfragan

€/

enhet

Max. Max.

Marginal Pris Tavlande
Pris

Forsaljning Total

Beslutsmarg
inal

Produktion Kostar Kosta

Kostar

Du kan hitta mer information om "Pris” ur ett
ekonomiskt perspektiv i modulen "Ekonomiska
aspekter: grundlaggande kunskaper och
kompetenser”.

anvandarkanslighet
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Kostnadsmetoden goér det mojligt for oss att faststalla ett 1agsta forsaljningspris, men normalt pa marknaden faststaller stora producenter
priser som vanligtvis ar referensen for konsumenten och resten av producenterna ligger over eller under det priset.

Var position nar det galler priser kan baseras pa differentieringen av produkten som motiverar om vi ar 6ver eller under marknadsledaren . For
att svara pa denna differentiering av produkt / tjanst (t.ex. nar det galler kvalitet, tillgadnglighet, garantier etc.) ar 9 prisstrategier mojliga.

Strategier markerade med "X" i tabellen boér inte tas med i berakningen, i dvre raden hittar vi en strategisk position dar vi erbjuder battre
kvaliteter, attribut och / eller tjanster an marknadsledare. Baserat pa var kostnadsstruktur, utifran vara forvantningar pa ldbnsamhet och vara
kommersiella mal, kornmer vi att placera vart pris éver, under eller pa lika grund.

Positionerna markerade i gratt skulle vara de dar vi skiljer oss at i priser, och alltid erbjuder lagre priser, med vetskap om att vi ar lika eller
samre an vara konkurrenter nar det galler produkt / tjanst.

Prisdifferensiering

X X Mindre for

Hogre Samma Lagre

O . Mer for Mer for
(RS Mer for mer _
L T samma sak  mindre
S
3 E Samma for
7]
s £ X X -

© mindre
O n
s~
[
$ 3

—
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Marknadsforingsplan (Placering)
Nar vi val har bestamt vilken produkt vi ska salja och forsaljningspriset maste vi avgora var vi ska salja och hur vi ska fa produkten till
slutkonsumenten . Distributionsuppdraget ar att gora var produkt tillganglig for kop . | den meningen maste vi dvervaga flera begrepp:

« Saljkar: det utgoér den uppsattning saljare som ett féretag har. Det ar viktigt att utveckla personlig forsaljning och involvera direktkontakt
mellan féretaget och kunderna.

*  Ombud: tredje part som representerar produkterna i utbyte mot dvervagande.

« Franchise: en form av samarbete mellan tva foretag. Under villkor som faststélls i ett kontrakt ger ett foretag det andra, i utbyte mot en
mangd och villkor, ratten att driva ett varumarke, vilket sakerstaller tjanster och hjalp for sddant utnyttjande.

« Formedlare: person eller organisation som koper vara produkter for att salja dem till en annan kopare (darigenom fa vinst) och deltar
aktivt i dverforingen av produkten, vilket kan paverka inkdps- och receptprocessen. Formedlaren kan vara en aterforsaljare som saljer till
slutkunden direkt eller en grossist som saljer till andra mellanhander.

« Distributionskanal: Uppsattning av mellanhander genom vilka en produkt passerar fran producenten till konsumenten.

De typer av distributionskanaler kannetecknas av antalet mellanhander som agerar mellan producenten och konsumenten:

JORDBRUKARE o (Dlrek'tforsaljnlng: pa garden, KONSUMENT
Kanalniva 0 online, marknaden osv.)
Kanalniva 1

JORDBRUKARE KONSUMENT
Kanalniva 2 GRUPP AV

JORDBRUKARE KONSUMENT

KONSUMENTER

Kanalniva 3

JORDBRUKARE HANDLARE KONSUMENT
Kanalniva 4

JORDBRUKARE HANDLARE KONSUMENT




Marknadsforingsplan (Marknadsforing)
Kampanjenarbaserad pa kommunikationforatt dverforainformationsomstimulerarefterfragan pa
de produkter som den hanvisar till. Bland malen for kampanjen har vi:

* Informera om produktens existens, gér dess egenskaper och behov som den tacker.
»  Overtyga om férdelarna det ger och stimulera efterfragan.
+ Kom ihag produktens existens och dess fordelar, for att undvika att byta marke.

Inom den kommersiella strategin maste foretaget bestadmma vart dess kommunikationsinsatser ar
pa vag och om de ska fordelas till kedjan och mellanhander (push) eller till képare (pull).

« “Push” -strategier: forsok att 6ka kommunikationen och resurserna for att forbattra kedjans
agerande, sa att det ar de som driver forsaljningen. | det har fallet ar saljare, agenter och
mellanhander salunda saljare.

o “pull” -strategier: forsok att 6ka och fordela resurserna i kommmunikationen till kdparen sa att det
ar de som gar till forsaljningsstallen pa jakt efter produkten. Sa har drar koparen férsaljningen.
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Reklam

Forsaljningsframjande

Public Relations

Merchandising

Personlig forsaljning

Direktmarknadsféring



Forsaljningsplan

1. Forsaljningsstrategi

En férsdljningsplan bér innehalla : .
1. Definiera typ av 2.Definiera kundnivaer

. e : relation (direkt, kedja) med och malsektorer .
F?rs?l!n!ngss’Frategl kunder, beroende pa sektor, typ

Forsaljningsvillkor. av produkt / tjanst, kundtyp.

Forsaljningsstyrka.

Strategi

Hypoteser och

. . .o o m .
effektivitetsforhallanden. e - Online
Arlic farcaling © forsaljning

. Arlig forsaljningsplan. >
Direkt
Restauranger férsilining

K ti Bulk
ooperativ forsaljning

Forsaljning
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2. Forsaljningsvillkor

e 4. Hypoteser och
3. Sdljkar effektivitetsforhallanden.

Du maste
gora forsaljningsantaganden genom
att anvanda
omvandlingsférhallanden fran
forsaljningsatgarder till verklig
forsaljning efter kanal, produkt och
kundtyp for att uppskatta framtida

En sdljkar @r instrumentet for
marknadsforhallandena . Det maste vara helt
hangivet till verksamheten och integreras med

resten av omradena.
Tasks:

Definiera forsaljningsvillkor:
pris rabatter,
betalningssatt, leverans,

+ Satt kommersiellamali linje med befintliga = v
affirsmajligheter. forsaljning sa exakt som

. « Storleka saljstyrkan tillrackligt, i enlighet mojligt. Detta kan goras baserat
garanti osv. med marknadspotential, resurser och mal. pa historisk information eller

scenariobyggande .

* Distribueraditt forsaljningsnatverk for att
maximera affarsmojligheterna. .

» Skapa en effektivincitamentsplanfor att Forsaljningsatgarder x
kompensera, motivera och behalla. effektivitetsgrad = forsaljning

Forsaljning x pris = fakturering
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. Arlig forsaljningsplan

Min gard 5 ars forsaljningsprognos
Begrepp Ar1 Ar2 Ar3 Ara Ars
Enheter salda
Produkt 1
Produkt 2
Total rea

Genomsnittspris
Kostnad for
forsaljning

Bruttomarginal

Obs: Strukturen for den arliga forsaljningsplanen, som kan laddas ner i Excel-format for anvandning som arbetsmall.
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DELAR AV AFFARSPLANEN

4.7. Operativ Plan

Operationsplanen innehaller de tekniska och organisatoriska aspekter som ar nédvandiga for produktion av produkter eller tillhandahallande
av tjanster.

| nystartade foretag kan planen vara valdigt enkel. Men for specifika investeringsprojekt som har en inverkan pa detta omrade for att sdka
tillvaxt eller effektivitet, kan detta avsnitt ha sarskild betydelse fér finansieringsgrunden.

Den operativa planen innehaller fyra delar : produkter och tjanster, processer, produktionsprogram och leveransprogram och lagerhantering.

Produkt och Leverans och Processer Produktions
tjanster lagerhantering program
] ] Produktionska
Definiera 5 . Definiera - :
— Ramaterial — ; — pacitet (faktisk
egenskaper kapaciteterna / forvantad)
. e Teknik och .
Jamfor med - Produktionsko
[N ey — Leveranskallor — medgl som — ntroll
anvands
Produkt- eller 5dvandi
tidnste Leverantorer Typer av g ngjlg
. J | L - i — utrustning
. (priser, villkor) produktion . .
hantering. (investeringar)
Definiera
industriella / - ; Produktions
I py ) — Sakerhetslager — Process skiss ochema

er och patent.

Certifieringar N
- och — Leveranstider - Orgarluissgtlonss
godkannanden

Lagring:
— kapacitet och
kostnad
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DELAR AV AFFARSPLANEN
4.8. Finansiell plan 8

Tillgangar och skulder
Den ekonomiska och finansiella planen syftar till att mata ett grundlaggande mal for alla foretag, vilket ar dess [lbnsamhet , utan att glomma
att det finns ett andra mal som kravs for att kunna tala om Iénsamhet , det vill sdga likviditet (kassaflode).

For att mata ett foretags ldnsamhet och likviditet kommmer vi att forlita oss pa hanteringen av vissa finansiella dokument som kommer att inga
i den ekonomiska och finansiella planen. Dessa dokument ar:

1. Balansrakningen. Vilket utgors av foretagets tillgangar och de medel som kravs for att finansiera dem eller skulder.

« a.Berakning av investeringskrav. Foretagets initiala investering, ur teknisk synvinkel, ar foretagets tillgangar. Dessa tillgangar inkluderar
de varor och rattigheter som kravs for att starta aktiviteten.

« b. Finansiering av investeringar. Nar vi har berdknat den initiala investeringsvolymen for att starta foretaget maste vi bestamma hur vi
ska finansiera detta belopp.

2. Resultat och foérlust. En foretagsomsattning kommer fran forsaljning, aven om det ocksa kan finnas extraordinara intakter (se
Forsaljningsplan). Strukturen for resultatrakningen inkluderar klassificeringen av kostnader och kostnader (differentiering av fasta och
rérliga kostnader).

3. Kontantbudget. Nar man analyserar foretagets [l6nsamhet ar det nédvandigt att géra en analys av foretagets likviditet , eftersom brist pa
likviditet kan leda till att ett féretag dor. Kontantbudgeten registrerar féretagets insamlingar och betalningar.

Dessa dokument har tidigare studerats i modul B “Ekonomiska aspekter: grundlaggande kunskaper och kompetenser”, dar de
finansiella begrepp som kravs for att moéta ett finansieringsprojekt har presenterats. | den har modulen ska vi lista dessa dokument
och vi kommer att erbjuda dig ett excel-dokument dar vi samlar in flera mallar sa att du kan anvanda dem vid utarbetandet av
din affarsplan . Dessa dokument ar mycket viktiga for att marknadsfora din affarsplan. S§, om du ar osaker pad nagra finansiella
begrepp, se modul B “Ekonomiska aspekter: grundlaggande kunskaper och kompetenser”.
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Din balansrakning ger en titt pa hur mycket eget kapital du har i din verksamhet. Pa ena sidan maste du lista alla dina affarstillgangar (vad du
ager) och pa den andra sidan alla dina skulder (vad du ar skyldig). Detta ger en 6gonblicksbild av ditt foretags egna kapital , vilket beraknas

enligt foljande:

Tillgangar - Skulder = eget kapital

Min gard

5 ars prognosbalans

TILLGANGAR Ar1

Anlaggningstillgangar
Uppstartskostnader
Immateriella tillgangar
Materiella anldggningstillgangar
Finansiella anlaggningstillgangar

Nuvarande tillgangar
Varulager
Galdenarer
Likviditet

Totala investeringar

KAPITAL OCH SKULDER Ar1l

Fasta skulder
Rattvisa
Langsiktiga skulder

Nuvarande ataganden
Leverantdrer

Fordringar

Dessa dokument har tidigare studerats i modul B “Ekonomiska aspekter: grundlaggande kunskaper och kompetenser. Om du ar osdker kan du ga tillbaka till innehallet.
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Min gard

5 ars prognosinvesteringar

Min gard

5 ars prognostiserat kapital och skulder

INVESTERINGAR

Ara

Anliggningstillgangar
Uppstartskostnader
Immateriella tillgangar
Patent och varumarken
Overfor rattigheter
Datormjukvara
Leasing
Materiella anldggningstillgangar
Landa
Byggnader
Maskineri
Verktyg och verktyg
mobel
Datorutrustning
Transportutrustning
Ovrig
Finansiella anldggningstillgangar
Insattningar

KAPITAL OCH SKULDER

Ar2 Ar3 Ara

Fasta skulder
Réttvisa
Langsiktiga skulder
Langfristiga lan
Langfristiga skulder
Leasing
Ovriga lan

Nuvarande ataganden
Kortfristiga lan
Leverantorer
Kreditera
Leasing
Factoring
Bekraftande
Forfalskning

Nuvarande tillgangar

Varulager
Galdendrer

Kundfordringar
Fordringar fran offentliga
myndigheter

Likviditet
Kontanter
Banker

Totala investeringar

Dessa dokument har tidigare studerats i modul B “Ekonomiska aspekter: grundlaggande kunskaper och kompetens”. For ytterligare information, se modul B.

Obs: Balansrakningsdokumentets struktur kan laddas ner i Excel-format for anvandning som arbetsmall.
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Vinst och forlorad redovisning
Ditt resultatrakning ar utformat for att ge lasarna en titt pa dina inkomstkallor och kostnader under en viss tidsperiod. Med dessa tva uppgifter
kan de se den viktigaste raden, dvs. den vinst eller forlust som ditt foretag upplevde under den tiden . Om du inte har startat ditt foretag annu

kan du stalla in en prognos for informationsandamal.

EBIT

EBT

EBITDA: Resultat fore rantor, skatter, avskrivningar och avskrivningar (EBIT + Avskrivningar + avskrivningar).

Min gard 5 ars prognos P & L-uttalande
Intékter, kostnader och bruttovinst Ar1 Ar2 Ar3 Ara Ars
Intdkter
Ovriga intakter
Returer, dterbetalningar, rabatter (-)
Totala intdkter (A)
Kostnad fér salda varor (B)
Bruttovinst (C) = (AB)
Kostnader Ar1 Ar2 Ar3 Ara Ars
Reklam och marknadsféring
Avskrivningar och avskrivningar
Forsakringar
Underhall
Kontorsmaterial
Hyra
Léner, formaner och l6ner
Telekommunikation
Resor
Tillbehor
Andra utgifter
Totala utgifter (D)

Resultat fore rantor och skatter (E) = (CD)

Intressekostnad (F)

Resultat fore skatt (G) = (EF)

Skatter (H)

Nettoresultat (1) = (GH)

Dessa dokument har tidigare studerats i modul B “Ekonomiska aspekter: grundlaggande kunskaper och kompetenser, om du har nagot, se modul B.

Obs: Strukturen for P&L Statement-dokumentet kan laddas ner i ett Excel-format for anvandning som en arbetsmall.
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Kassaflodesanalys
Kassaflodemattet avser floden av pengar i foretaget, dvs. infloden och utfléodena. Detta flode sammanfaller inte, i de flesta fall, med flédet av
inkomster och kostnader.

Den lbnsamheten for ett foretag mats genom formagan att generera vinst, det vill sdga att det ar en konsekvens av skillnaden mellan bolagets
forsaljning och kostnader.

Den likviditet for ett foretag mats genom formagan att uppfylla alla betalningar, och detta mats som skillnaden mellan samlingar och

betalningar.

Min gard

5 ars prognos kassaflédesanalys

Ar1

Ara

VERKSAMHET
Nettoinkomst
Forandringar i rorelsekapital
Avskrivningar och avskrivningar
Kundfordringar
Leverantérsskulder
Uppskjuten skatt
Ovrig

NETTKASSA FRAN VERKSAMHET

INVESTERANDE AKTIVITETER
Kontanter fran forsaljning av kapital
Kontanter betalade for kop av kapital
Okningar i alla andra |&ngfristiga tillgdngar
Ovrigt 1
Ovrigt 2
Ovrigt 3

NETTOKONTANT FRAN INVESTERANDE AKTIVITETER

FINANSIERINGSVERKSAMHET
Intdkter fran stamaktieemission
Intakter fran langfristig skuldemission
Utdelningar utbetalade
Intdkter fran foretraddesemission

NETTOKONTANT FRAN FINANSIERINGSAKTIVITETER

Dessa dokument har tidigare diskuterats i modul B “Ekonomiska aspekter: grundlaggande kunskaper och kompetenser”, om du ar osaker hanvisar vi till modul B.

Obs: Strukturen i kassaflddesanalysdokumentet kan laddas ner i Excel-format for anvandning som arbetsmall.
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Finansiella nyckeltal

Likviditets
forhallanden

Lonsamhets
forhallanden

Aktivitets
forhallanden

Havstangs

forhallanden

Huvudsyftet med en likviditetsgrad ar att mata foretagets kortsiktiga solvens. Det anger foretagets effektivitet och férmaga
att betala sina kortfristiga skulder och skulder genom att anvanda dess omsattningstillgangar.

Aktuellt férhallande = omsattningstillgangar / kortfristiga skulder

Snabbkvot = omsattningstillgdngar mindre lager / kortfristiga skulder

Kontantkvot = Kontanter + omsattbara vardepapper / kortfristiga skulder

Lonsamhetsgraden mater foretagets formaga och effektivitet att anvanda kapitalet for att generera intdkter och i slutdndan
vinst. Generellt representerad i% termer representerar den enhetens relation i% av forsaljningen.

Bruttovinstkvot = (bruttovinst / nettoomsattning) * 100

Nettovinstforhallande = (nettovinst / nettoomsattning) * 100

Driftskostnadskvot = ((kostnad for salda varor + driftskostnader) / nettoomsattning) * 100

Avkastning pa sysselsatt kapital = (Resultat fore rantor och skatter / Sysselsatt kapital) * 100

Aktivitetsforhallanden mater foretagets formaga att hantera och konvertera sina tillgangar till intakter och kontanter. Det
visar foretagets effektivitet att anvanda sina tillgangar for att generera intakter.

Lageromsattningsgrad = kostnad for salda varor / genomsnittlig lager

Omsittning av galdendrer = Nettoomsattning / genomsnittliga géldenérer

Omsattning av totala tillgangar = Forsaljning / genomsnittliga totala tillgangar

Omsattning for anlaggningstillgangar = Forsaljning / genomsnittliga anlaggningstillgangar

Pa samma satt som likviditetsgrader som anvands for att forsta foretagets kortsiktiga solvens bidrar skuldsattningsgrader till
att faststalla de langsiktiga solvensaspekterna iforetaget.

Skuldsatskvot = Total skuld / totalt kapital

Skuldkvot = Totala skulder / totalt kapital

Proprietary Ratio = Aktiedgarnas medel / totala tillgangar
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DELAR AV AFFARSPLANEN

4.9. Beredskapsplan 9

Under utvecklingen av planen och dess genomfoérande kan ovantade handelser intraffa som férandrar de arbetshypoteser som affarsplanen
har utvecklats med.

For att hantera dessa oférutsedda framtida handelser ar det nédvandigt att ta hansyn till vilka handelser som ar mest sannolika att intraffa
och att utveckla en alternativ plan (beredskapsplan) for att begransa eller avbryta deras effekter.

Vi kan skilja mellan tva typer av risker : de som ar Indgonaffarsplanardetnodvandigtattinkluderaeventuella
specifika for marknaden och de som ar inneboende for beredskapsstrategier om verksamheten inte nar sina mal.
sjalva projektet. Nagra av de vanligaste beredskapsstrategierna kan vara:

Lagre tillvaxt an vantat.

Osakerhet som ar inneboende i sektorn som kan leda
till betydande avbrott pa kort tid.

Hogre kostnader an vantat.

Ovantat intrade av en konkurrent.

Produkten matchar inte kundernas behov.

Etc.

. Vid beddbmningen av de risker som kan
paverka verksamheten ar det nédvandigt att inkludera
konkreta atgarder for att hantera dem.

1. Grundlaggande risker som paverkar marknaden: .

Salj hela eller delar av foretaget till andra foretag.
Allians med en partner fran sektorn.

Salja eller hyra ut resultaten av investeringarna.
Forsalj kundbasen.
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SLUTSATSER

1. Att fd ekonomiskt stoéd ar inte 1att, kraven ar ofta svara att uppfylla, men att ge
en tydlig och exakt syn pa din investeringsplan och ditt affarsprojekt kan vara
till stor hjalp i processen att fa ekonomiskt stod.

2. De ekonomiska aspekterna ar grundlaggande i en affarsplan, men att
genomfora en grundlig analys i forvag kommer att ge konsekvens och sanning
till dina prognhoser och operativa planer.

3. Du maste ha en tydlig uppfattning om vad du vill (uppdrag, vision och
varderingar), vad du behover och hur du ska investera alla dina resurser for att
uppna dina strategiska och operativa mal.

4. Att synliggora dessa aspekter | de operativa planerna (marknadsforing,
forsaljning, verksamhet osv.) Tillsammans med utvecklingen av ekonomiska
och finansiella prognoser bor ligga till grund for din affarsplan.

5. Kann koncepten, arbeta med dem och anvand dem som verktyg for att ge

form till din projektidé, men ta alltid hansyn till vem du ska ta itu med. Med
detta syfte ar det ocksa viktigt att veta hur man kommunicerar det
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WWW.asz.CZ Wwww.coagjaen.es
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