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ДОДАТКИ

ВСТУП
Навчальним планом підготовки магістрів денної форми навчання спеціальності 051 „Економіка” спеціалізації “Міжнародна економіка”  передбачено складання бізнес-плану з дисципліни “Стратегічне управління”, в якій студент має продемонструвати рівень знань та вмінь до самостійного творчого наукового пошуку і розв’язання актуальних проблемних завдань.
Основна мета написання бізнес-плану – закріпити теоретич​ні та прикладні знання, необхідні для практичної фахової діяльності; сформувати навички самостійно опановувати наукою, засвоєння її положень, висновків, законів; набути досвід самостійного здобуття і нагромадження теоретичних матеріалів, аналітичного дослідження статистичних і фактичних матеріалів ведення бізнесу.
У процесі написання та захисту бізнес-плану з курсу “Стратегічне управління” студент повинен продемонструвати:
· глибоке знання основних
методичних
 положень нормативних та законодавчих актів, що стосуються ведення бізнесу;
· знання основних теоретичних положень курсу та вміння поглиблювати їх шляхом вивчення наукової літератури;
· уміння пов'язувати конкретні
 проблеми діяльності підприємств з сучасним етапом економічного розвитку суспільства;
· самостійність та оригінальність викладу матеріалу, вміння використовувати математичні, статистичні та інші методи обробки інформації;
· уміння робити самостійні висновки та широкі узагальнення, аналізувати економічні явища і процеси у підприємництві;
· логічність побудови плану і змісту бізнес-плану, культури мислення і мови;
· уміння правильно оформити роботу відповідно до існуючих вимог;
· уміння аргументовано захищати бізнес-план.
1. ЗАГАЛЬНІ ЗАСАДИ БІЗНЕС – ПЛАНУВАННЯ. РЕЗЮМЕ


Мета: ознайомити студентів з загальними засадами написання бізнес – плану.

Бізнес-план – це документ, що описує всі головні аспекти діяльності майбутнього підприємства, аналізує проблеми з якими воно може зіткнутися, а також визначає способи розв’язання цих проблем. Включає також розроблення мети та завдань, що ставляться перед підприємцем на найближчу і майбутню перспективу.

Основна мета – планування підприємницької діяльності на певний період часу відповідно до визначеної «бізнес-ідеї», потреб ринку, можливостей його ресурсного забезпечення та отримання прибутку.

Бізнес-план дозволяє:

· управляти власною підприємницькою діяльністю, а не просто реагувати на події;

· обґрунтувати вигідність запропонованого проекту;

· залучити можливих контрагентів, важливих партнерів;

· привернути увагу інвесторів привабливими можливостями розвитку виробництва або послуг та залучити їхні гроші;

· як реальна та послідовна програма - ефективно здійснювати намічене.

Бізнес-план дає змогу розв’язати цілий ряд завдань, основними серед яких є:

· обґрунтування економічної доцільності напрямків розвитку бізнес - ідеї;

· розрахунок очікуваних фінансових результатів діяльності, насамперед обсягів продажу, прибутку;

· визначення джерел фінансування обраної стратегії, тобто способів концентрації фінансових ресурсів;

· підбір працівників, спроможних реалізувати даний план.

Кожне завдання бізнес-плану може бути розв’язане лише у взаємозв’язку з іншими. Центром бізнес-плану є концентрація фінансових ресурсів. Процес складання бізнес-плану дає змогу глибоко проаналізувати розпочату справу у всіх деталях. 

Основні розділи бізнес-плану

Резюме

Розділ 1. Характеристика бізнес – ідеї

Розділ 2. Цілі 

Розділ 3. Ринок

Розділ 4. Маркетингова стратегія

Розділ 5. Виробничий план

Розділ 6. Організація і управління

Розділ 7. Фінансовий план

Розділ 8. Інвестиційний план

Розділ 9. Оцінка ризиків 

Додатки.

Загальні вимоги до написання бізнес-плану
Структура бізнес-плану:

1. Титульна сторінка (Додаток А).

2. Зміст.

3. Вступна частина (резюме проекту).  

4. Текстова частина.

5. Додатки.     

Бізнес-план друкується або пишеться від руки. Друк бізнес-плану здійснюється на листках формату А-4, поля:

Ліве поле – 2,5 см;

Праве поле – 1,5 см;

Верхнє та нижнє поле – 2 см.

Шрифт 14 Times New Roman, абзац – 1,25. Міжрядковий інтервал 1,5. Номера сторінок проставляються внизу, посередині сторінки (титульна сторінка входить в загальну кількість сторінок, але номер на ній не ставиться).

Кожний розділ бізнес-плану пишеться 16 шрифтом  (напівжирним) Times New Roman по середині сторінки. Текст бізнес-плану друкується  14 шрифтом Times New Roman.


Номер та назва таблиці позначаються над таблицею та друкуються 14 шрифтом Times New Roman. Номер таблиці друкується з правого краю сторінки, назва таблиці посередині сторінки. Сама таблиця друкується 12 шрифтом Times New Roman.


Назва та номер рисунку позначаються під рисунком (посередині сторінки) 14 шрифтом Times New Roman.


Формули пишуться посередині сторінки, нумерація з правого краю сторінки.

Нумерація таблиць, рисунків та формул по кожному розділу пишеться окремо.

Загальний обсяг бізнес-плану має становити 30-35 сторінок.

Резюме доцільно складати на останньому етапі розробки бізнес-плану, оскільки саме тут подаються уявлення про мету бізнес-плану, характер підприємницької діяльності автора проекту, його ринкові можливості, склад управлінської команди, потенційних інвесторів, фінансові прогнози, очікувані результати тощо.

Від чіткості викладення цієї інформації буде залежати початкове ставлення інвесторів до фінансового забезпечення проекту і позитивне вирішення питання щодо сутності справи.

В резюме має бути описано:

· вид діяльності яким плануєте зайнятися;

· територія здійснення діяльності;

· актуальність бізнес-ідеї;

· конкурентні переваги товару (послуги) на ринку;

· організаційно-правова форма;

· кількість найманих працівників, якщо такі є;

· необхідна сума інвестицій;

· об’єм продажу за перші 2 роки діяльності;

· розмір чистого прибутку та рівень рентабельності за 2-ий рік діяльності;

· термін окупності капіталовкладень.

2. ХАРАКТЕРИСТИКА БІЗНЕС-ІДЕЇ 

Мета: допомога у виборі сфери підприємницької діяльності та визначенні об’єктивних характеристик товару (послуги).

Щоб обрати бізнес-ідею потрібно визначити, чим подобається займатися і в який сфері діяльності. Для цього необхідно зазначити:

1. Вміння та навички.

2. Досвід роботи в певній галузі.

3. Хобі та захоплення.

Після того, як вже обрана бізнес-ідея можна розпочати написання першого розділу бізнес-плану. В ході написання потрібно вказати:

· вид  діяльності яким плануєте зайнятися;

· територію  здійснення діяльності;

· яким  чином обрана бізнес-ідея;

· досвід роботи та характеристику найманого персоналу;

· які потреби задовільнятиме товар (послуга);

· актуальність даної бізнес-ідеї;

· характеристика товару (розмір, колір, призначення, функціональність, дизайн, склад і т.д.);

· вигоду від даного товару (послуги);

· чим відрізнятиметься даний товар (послуга) від вже існуючих на ринку;

· надання гарантій та обслуговування після продажу товару (послуги);

· в майбутньому, яка перспектива діяльності.

Після опису бізнес-ідеї необхідно провести SWOT-аналіз.

SWOT-аналіз – це аналіз, що полягає в розділенні чинників і явищ на чотири категорії (табл. 1):

· сильні сторони проекту;

· слабкі сторони проекту;

· можливості, що відкриваються при його реалізації;

· небезпеки, пов’язані з його здійсненням.

Таблиця 1.

SWOT-аналіз 

	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	
	

	Можливості
	Загрози

	
	 


3. ЦІЛІ

Мета: визначити основні цілі в написанні бізнес-плану та шляхи їх досягнення.

В бізнес-плані потрібно відобразити, яких результатів планується досягти для встановленого горизонту планування та яким чином:

Ринкові цілі:

· першим запровадити новий спектр послуг;

· впровадження нових видів діяльності;

· проникнення на ринок (заволодіння певної частки ринку);

· заволодіння максимальною кількістю клієнтів, ефективне задоволення їх потреб.

Фінансові цілі:

· забезпечити мінімальний дохід в розмірі, запланованому у бізнес-плані;

· придбати нове обладнання.

Організаційні цілі:

· удосконалити вміння та навички в галузі послуг (відвідування семінарів).

Соціальні цілі:

· прагнення самореалізації;

· забезпечення власної незалежності;

· заняття улюбленою справою;

· самостійне планування часу.

Реалізацію цілей буде досягнуто через виконання наступних завдань. Потрібно зазначити терміни реалізації поставлених завдань.

Приклад заходів на початковому етапі  (табл. 2). 

Таблиця 2.

Заходи на початковому етапі

	Завдання
	Термін реалізації

	1. Реєстрація приватного підприємця
	5 днів

	2. Реєстрація в інших інстанціях 
	1 тиждень

	3. Отримання ліцензії
	2 тижні

	4. Проведення реклами
	1 тиждень

	5. Початок роботи
	після отримання ліцензії

	6. Аналіз фінансових показників
	щоквартально


4. РИНОК

Мета: навчитись сегментувати ринок, визначити місткість ринку та частку ринку, провести порівняльну характеристику конкурентів на даному ринку.

Маркетингові дослідження – це комплекс різноманітних заходів по  збору, обробці і аналізі інформації, які дозволяють підприємству  розробляти і реалізовувати стратегію і тактику маркетингу та суттєво зменшувати  невизначеність прийнятих маркетингових рішень.

Для написання третього розділу бізнес-плану необхідно визначити географічні рамки ринку, який планується обслуговувати (місто, район, область, по всій території України), тенденції (зростання, зниження, стабільність) характерні для ринку товарів (послуг в останні роки), прогнози щодо майбутнього розвитку ринку.

Методи одержання первинної інформації

Вибір конкретного методу залежить від цілі, досліджуваного явища, можливостей фірми. Базовими методами є: спостереження, опитування, експеримент.

Спостереження – використовується в дослідженнях пошукового характеру і представляє собою процес вивчення поведінки об’єкта дослідження  у природній обстановці в певній ситуації на ринку. Розрізняють спостереження з участю дослідника, спостереження  з використанням технічних засобів.

Опитування – з’ясування  позиції людей по будь-якому питанню або одержання від них відомостей. Одна з розповсюджених форм збору даних (90%). Розрізняють три форми опитування: по пошті, по телефону, особисте інтерв’ю.

Експеримент – з’ясування реагування досліджуваної сукупності людей на певні чинники чи їх зміну. Мета експерименту – встановити причинно-наслідкові зв’язки між досліджуваними змінними через перевірку робочої гіпотези. Це дослідження, при якому повинно бути встановлено, як зміна однієї або кількох незалежних чинників впливає на одну залежну змінну (залежна – обсяги продажу, незалежні – ціна, рекламні витрати, торговий персонал). Іноді інформацію можна одержати тільки з допомогою експерименту.

Після отриманих даних проводимо розрахунок місткості ринку, використовуючи формулу 1:
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де, М- місткість ринку,

n – кількість потенційних споживачів , 

q – вартість  однієї покупки,

p – частота звернень.

Після визначення місткості ринку, потрібно провести сегментацію ринку. Процедура сегментування ринку починається з вибору чинників (ознак, змінних) сегментування. 

Існує велика кількість можливих чинників сегментації ринку. За ступенем специфічності й відповідності певній ситуації чинники сегментації поділяють на: потенційні, релевантні, визначальні та специфічні. Потенційні чинники – усі можливі чинники розподілення ринку на сегменти; релевантні – чинники, що належать до певного ринку, який підлягає сегментації; визначальні – чинники, які впливають на купівлю певного різновиду товару; специфічні – чинники, які впливають на купівлю певної товарної марки.

Розглянемо основні принципи сегментації ринку.

Географічний принцип передбачає поділ ринку відповідно до географічних відмінностей: країна, регіон, область. Регіон характеризується кліматом, чисельністю, густотою населення, співвідношенням жінок та чоловіків, міських та сільських жителів. Виділяють не лише для визначення територіального аспекту ринку (весь регіон чи певна частина його), але й для прийняття більш кваліфікованого рішення щодо попиту на певні товари.

Демографічний принцип сегментації ринку передбачає групування споживачів за віком, статтю, чисельністю сім’ї, етапами життєвого циклу, рівнем доходів, родом занять, освітою, релігійними переконаннями, расовою належністю, національністю. Сегментування за демографічними ознаками дає змогу оцінити розміри сегментів, вибрати для реклами торгової марки ті чи інші засоби масової інформації, яким віддають перевагу різні за доходами, віком, рівнем освіти сегменти споживачів.

Психологічний принцип орієнтує на розподіл споживачів за належністю до суспільного класу, за способом життя, типами особистості. З цим пов’язані такі чинники психологічного порядку, як мотивація, сприйняття, переконання. 

Поведінковий принцип передбачає поділ ринку на підставі поведінкових особливостей покупців, яких розрізняють залежно від знань, взаємин, реакції на товар і його використання.

Дані сегментації оформлюємо в табл. 3.

Таблиця 3.             

Сегментація ринку

	Категорія
споживачів
	Кількість
потенційних споживачів
	Середня вартість товару(послуги), грн.
	Кількість звернень за рік
	Прогноз по збуту

	
	
	
	
	грн.
	%

	
	
	
	
	
	

	РАЗОМ
	
	
	
	
	


Власну ринкову частку визначаємо за формулою 2.
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де, м – кількість наданих  послуг (проданих товарів) в грошовому виразі за рік;

 М – місткість ринку за рік.

Графічне зображення частки ринку зображено на рис.1.

Метою аналізу конкурентів є визначення напрямів діяльності та способів ведення конкурентної боротьби, проте це пов’язано з певними труднощами, оскільки галузь може характеризуватись діяльністю десятків або сотень підприємств. 
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Рис. 1. Частка ринку, %

Конкурент – товаровиробник, розширення або збереження обсягів діяльності якого веде до зменшення ринкової долі іншого товаровиробника –суб’єкта цього ринку або ринку взаємозамінюваного товару. Це зовнішній чинник, вплив якого неможливо оскаржувати. В багатьох випадках не споживачі, а саме конкуренти визначають, якого роду діяльності результати можливо продати, яку ціну запросити. Визначення головних конкурентів дозволяє більш ефективно будувати свою конкурентну стратегію і тактику, економить час та гроші на проведення аналізу конкурентів. 

Структура аналізу діяльності конкурентів:

1. Діагностика цілей і намірів конкурентів.

2. Аналіз ринкової частки конкурентів.
3. Вивчення заходів та методів реалізації товарної політики конкурентів.
4. Дослідження динаміки цін конкурентів.
5. Аналіз організації збутової мережі конкурентів і засобів, які використовуються для стимулювання реалізації.
6. Оцінка фінансової стабільності конкурентів.
Порівняльний аналіз конкурентів проводимо в табличній формі (табл 4).                                                                                

Таблиця  4.

Порівняльний аналіз конкурентів                          

	Чинники

успіху бізнесу
	Максимальна кількість балів за 10-бальною шкалою за обраними чинниками для  цільового сегменту
	Оцінка власного  бізнесу
	Оцінка конкурентів

	
	
	
	Конкурент 1
	Конкурент 2

	
	
	
	
	

	РАЗОМ
	
	
	
	


5. МАРКЕТИНГОВА СТРАТЕГІЯ

Мета: ознайомити студентів з комплексом маркетингу.

Комплекс маркетингу – це набір засобів маркетингу, сукупність яких підприємство використовує для впливу на цільовий ринок, маючи на меті домогтися бажаного реагування з його боку.

Комплекс маркетингу охоплює усі заходи, які може запровадити фірма для задоволення потреб споживачів і активізації попиту на товар. Узагальнено їх можна поділити на чотири групи:

Товар – це набір виробів та послуг, що їх фірма спеціально розробляє для своїх цільових споживачів.

Ціну товару належить визначати з урахуванням великої кількості чинників і адаптувати до вимог ринку.

Методи збуту (розподілу) – діяльність, завдяки якій товар стає доступним для цільових споживачів.

Методи просування (маркетингові комунікації) – діяльність, спрямована на поширення фірмою інформації про товар та переконання цільових споживачів у доцільності його придбання.

За всіма чотирма складовими комплексу маркетингу приймають дуже багато різних рішень, що перетворює кожну з них також на спеціальний комплекс.

Для написання цього розділу необхідно описати весь комплекс маркетингу. 

Вибрати метод збуту товару (послуги), який підходить обраному виду діяльності. Ефективність політики розподілу багато в чому залежить від вибору ефективного каналу розподілу.

Канали розподілу – це сукупність фірм чи окремих осіб, які беруть на себе право власності на товар чи послугу або сприяють передачі цього права іншим фірмам чи особам на шляху руху товарів від виробника до споживача.

Рівень каналу розподілу – це будь-який посередник, який виконує ту чи іншу роботу щодо наближення товару й права власності на нього до кінцевого споживача. Кількість рівнів визначає довжину каналу.

Якщо фірма використовує пряму систему розподілу «виробник – споживач», це так званий «канал нульового рівня», що отримав свою назву через відсутність посередницької ланки в ланцюгу товароруху.

Однорівневий канал включає одного посередника: «виробник – роздрібна торгівля – споживач», «виробник – торговий агент – споживач».

Дворівневий канал представлений двома посередниками: «виробник – гуртовик – роздрібний торговець – споживач» (схема, до якої вдаються виробники споживчих товарів); «виробник – брокер – роздрібний торговець – споживач» тощо.

Товарна політика. Необхідно вказати номенклатуру та асортимент товару, який плануєте збувати. Також зазначити про його специфічні властивості (якість, зовнішній вигляд, відповідність стандартам).
Асортимент – це упорядкована  за  певними ознаками товарна маса або набір різноманітних товарів, згрупованих, наприклад, за функціональним призначенням. 

Номенклатура  – це застосований у статистиці систематизований  перелік груп,  підгруп і видів продукції в натуральному виразі, що містить коди позицій.

При виборі цінової  політики необхідно зазначити:

· метод ціноутворення (рис. 2.);

· зазначити прейскурант цін (табл. 5.);

· визначити систему знижок.
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Рис. 2. Методи ціноутворення

Таблиця 5.


Прейскурант цін

	Назва товару (послуги)
	Ціна, грн

	
	

	
	



Потрібно розрізняти наступні види знижок:


1. Функціональні знижки, які надаються тим продавцям, які виконують частину функцій реалізації продукції постачальника. За допомогою такої винагороди повинні бути покриті торгові витрати.


2. Знижки за кількість. Зниження ціни в цьому випадку пропонується покупцям великих кількостей при кожному постачанні. Знижки за кількість повинні стимулювати купівлю великих кількостей в рамках одного замовлення.


3. Тимчасові знижки, які надаються, якщо замовлення поступають в певні моменти або в точно певні періоди. Тим самим досягається по можливості рівномірний розподіл об`ємів збуту постачальника протягом року. Ці знижки надаються також, щоб продати певні старі моделі. Таке ж зниження ціни може бути запропоноване за передчасне придбання сезонних виробів.


4. Знижки за «вірність», які надаються за довголітні господарські зв`язки. Якщо клієнт купує певні продукти протягом встановленого періоду у одного постачальника, він також може отримати знижку за «вірність».


5. Знижки за оплату готівкою. Ці знижки пропонуються з метою прискорення процесу отримання платежів. Їх можна надати за швидку оплату рахунків. Знижки за оплату готівкою використовують так само, як і сконто (знижка при достроковому платежі).


6. Спеціальні знижки. Існує багато видів спеціальних знижок, наприклад, знижка персоналу, що працює на підприємстві. Знижка може бути встановлена також певним групам осіб, зокрема за професійною ознакою, тоді говорять про знижки місцевим чиновникам, членам союзів або за подальшу обробку товару.


При виборі методу просування товару (послуги) необхідно:

· визначити цілі та завдання рекламної діяльності;

· визначити засоби реклами відповідного до обраного виду діяльності (табл. 6.);

· відобразити за допомогою таблиці бюджет витрат на проведення рекламної діяльності (Додаток Б) .


Реклама – будь-яка оплачена конкретною особою форма комунікацій, призначена для просування товарів, послуг чи ідей. Хоч деякі види реклами (наприклад, пряме поштове розсилання) орієнтовані на конкретного індивідуума, усе-таки більшість рекламних послань призначені для великих груп населення, і поширюються такими засобами масової інформації, як радіо, телебачення, газети й журнали.
Таблиця 6.

Засоби поширення реклами

	Засіб поширення реклами
	Рекламна аудиторія
	Рекламодавець
	Переваги
	Недоліки

	Щоденні газети


	Широка аудиторія, індивідуальні споживачі


	Роздрібна торгівля;

роздрібна торгівля, розташована у визначеній місцевості;

сфера обслуговування


	Своєчасність;

велике охоплення місцевого ринку;

високий ступінь сприйняття;

визначеність за місцем розташування


	Короткочасність (незначна кількість вторинних читачів);

не вибіркова аудиторія;

низька якість відтворення рекламного повідомлення;

обмежене коло читачів


Продовження таблиці 6
	Журнали


	Широка аудиторія індивідуальних споживачів;

посередницькі організації;

ті чи інші фахівці


	Роздрібна торгівля;

виробники товарів широкого вжитку;

виробники товарів і послуг для фахівців


	Висока якість відтворення реклами;

значна кількість вторинних читачів;

висока вибірковість аудиторії
	Висока вартість розміщення реклами;

тривалий часовий розрив між подачею рекламної інформації та її появою в журналі 

	Телефонні довідники
	Широка аудиторія, яка проживає на визначеній території
	Роздрібна торгівля;

сфера обслуговування
	Близькість рекламодавця до споживача
	Низький ступінь впливу на потенційного споживача

	Поштова реклама


	Аудиторія, що за складом і кількістю контролюється рекламодавцем


	Роздрібна торгівля;

сфера обслуговування;

виробники товарів широкого вжитку і промислового призначення


	Персональне звертання до аудиторії;

своєчасність;

можливість передати більш повну інформацію про даний товар чи послуги;
	Високі витрати на 1000 рекламних контактів



	Радіо


	Аудиторія, що знаходиться в зоні роботи радіостанції


	Роздрібна торгівля;

сфера обслуговування;

суспільні й політичні організації


	Масовість;

високе демографічне охоплення;

невисока вартість


	Невисокий ступінь вибірковості; представлено тільки звуковими засобами;

невисокий ступінь залучення уваги

	Телебачення


	Широка аудиторія


	Роздрібна торгівля;

сфера обслуговування;

суспільні й політичні організації;

виробники товарів широкого вжитку


	Широта охоплення;

високий ступінь залучення уваги;

висока якість відтворення рекламного звертання з використанням зображення, звуку, руху


	Висока вартість виробництва й розміщення реклами;

короткочасність рекламного контакту;

невисока вибірковість аудиторії;

насиченість рекламою


6. ВИРОБНИЧИЙ ПЛАН

Мета: провести аналіз складу основних та оборотних засобів та скласти план прогнозу збуту продукції (надання послуг).

Основні засоби підприємства це – сукупність матеріально-речових цінностей, що діють у натуральній формі протягом три​валого часу як у сфері матеріального виробництва, так і в неви​робничій сфері, і вартість яких поступово зменшується у зв’язку з фізичним та моральним зносом.

Згідно бухгалтерського обліку (ПсБО 7) основні засоби поділяються:

· земельні ділянки;

· капітальні витрати на поліпшення земель;

· будинки, споруди та передавальні пристрої;

· машини та обладнання;

· транспортні засоби;

· інструменти, прилади, інвентар (меблі);

· робоча і продуктивна худоба;

· багаторічні насадження;

· інші основні фонди.

Оборотні кошти являють собою сукупність коштів, авансованих для створення оборотних виробничих фондів і фондів обігу, що забезпечують їхній безперервний кругообіг.


При написанні цього розділу потрібно вказати:

1. Опис та потреба в приміщенні:

· місцезнаходження бізнесу (місто, вул., буд., кв.);

· тип  приміщення (виробниче, складське, офісне);

· вказати площу;

· власне чи орендоване приміщення.

2. Потреба в виробничому обладнанні та інструментах:

· вказати чи це власне обладнання, чи куплене;

· марку, тип, характеристики даного обладнання;

· вказати закупівельну ціну, якщо обладнання тільки планується придбати;

Всі дані оформити в таблиці 7.

Таблиця 7.                            

Машини, обладнання, інвентар необхідні для здійснення підприємницької діяльності

	№
	Вид обладнання
	Ціна за одиницю,
грн
	Кількість
	Загальна
вартість,
грн
	Постачальник, умови поставки, 
характеристика*

	
	
	
	
	
	

	Всього 
	
	


* готівка чи безготівковий розрахунок

3. Необхідність в сировині та матеріалах:

· скласти перелік необхідних видів сировини та матеріалів, якими плануєтеся користуватися; 

· вказати закупівельні ціни.
Всі дані оформити в таблиці 8.

                                                                                                                    Таблиця 8.

Сировина та витратні матеріали  (місячний або річний запас)

	№
	Вид сировини (матеріали)
	Ціна за одиницю,
грн
	Кіль-
кість
	Загальна
вартість,
грн
	Постачальник, умови поставки, 
характеристика

	
	
	
	
	
	

	Всього
	
	


4. Скласти виробничий план (план продажу товарів/надання послуг):

· вказати одиниці продукції, товару, послуг;

· зазначити календарний місяць, в якому плануєте розпочати свою діяльність;

· всі дані оформити в таблиці 9 (Додаток В).

7. ОРГАНІЗАЦІЯ ТА УПРАВЛІННЯ

Мета: допомога у виборі організаційно-правової форми підприємницької структури та системи оподаткування.

Загалом організаційна форма і вид визначають суб’єкта, який має право присвоювати результати діяльності підприєм​ства. З точки зору організаційної форми підприємства визначаються як державні, колективні, приватні та підприєм​ства двох і більше форм власності (змішані). 

Державне підприємство являє собою організаційно-правову форму підприємства, заснованого на державній власності. Зазначення терміну «державне» вказує, що дане підприємство має особ​ливості правового становища порівняно з недержавними підприємствами. Ці особливості обумовлені способом відмежу​вання функцій власника від функцій управління майном в державному підприємстві. 

Колективне підприємство – це організа​ційно-правова форма підприємства, заснованого на одному або кількох видах колективної власності. 

Визначення колективне означає, що підприємство нале​жить колективу співвласників (засновників, учасників), які діють як один суб’єкт права колективної власності. 

Приватне підприємство – це організаційно-правова форма підприємства, заснованого на приватній власності однієї і більше фізичних осіб. 

Визначення приватне, крім форми власності, виражає го​ловну особливість правового становища підприємства цієї організаційної форми. Згідно із законодавством України влас​ник у даному разі водночас є і підприємцем, тобто власність і управління майном у приватному підприємстві не розме​жовуються. 

Існує три види приватних підприємств: 

· індивідуальне приватне підприємство, засноване на при​ватній власності і праці однієї фізичної особи; 

· сімейне приватне підприємство, засноване на приватній власності та праці громадян, що проживають спільно як члени однієї сім’ї; 

· приватне підприємство з правом найму робочої сили за​сноване на приватній власності окремого громадянина Ук​раїни, який використовує найману працю. 

Спільне підприємство – це організаційна форма підприємства, заснованого згідно чинного законодавства на базі об’єднання майна різних форм власності. Спільні підприємства, як правило, мають форму гос​подарських товариств, тобто є суб’єктами права колектив​ної власності. 

Іноземне підприємство – це організаційно-правова форма підприємства з місцезнаходженням в Україні, створеного як суб’єкт права згідно із законодавством іноземної держави, майно якого повністю є у власності іноземних громадян, юридичних осіб або держави. 

Для написання цього розділу необхідно:

· вказати організаційно-правову форму підприємницької структури;

· обрану систему оподаткування;

· вказати потребу в персоналі (табл. 9.);

· ліцензування та патентування даної діяльності;

· ведення обліку;

· графік роботи.

Таблиця 9
Потреба в персоналі

	Посада
	Обов’язки та кваліфікація

працівника
	Необхідна чисельність персоналу
	Вартість персоналу (заробітна плата, премія, доплати, відрахування від зарплати)

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	


8. ФІНАНСОВИЙ ПЛАН

Мета: навчитись розраховувати всі необхідні фінансові показники для написання бізнес – плану.

У цьому розділі необхідно обрахувати:

1. Запланований обсяг доходу (Додаток Д);

2. Розрахунок постійних витрат (Додаток Е);

3. Розрахунок змінних витрат (Додаток Ж);

4. Розрахунок прибутку (Додаток З);

5. Рентабельність за 2 роки діяльності;

6. Точку беззбитковості.

Дохід – гроші або матеріальні цінності, одержувані фізичною особою внаслідок якої-небудь діяльності (виробничої, комерційної, посередницької і т. ін.). Для того, щоб обрахувати дохід необхідно обсяг прогнозованих послуг помножити на продажну ціну товару (послуги).

Постійними витратами (Fixed Cost - FC) називають такі, величина яких не залежить від зміни обсягу виробництва. До постійних витрат належать витрати, на оплату оренди (якщо орендуються приміщення, основні фонди тощо), витрати на рентні та страхові платежі, сплату відсотків за кредит та ін. Постійні витрати є обов’язковими і зберігаються навіть тоді, коли фірма нічого не виробляє, але мусить підтримувати готовність до виробництва.

Змінними витратами (Variable Cost - VC) називають витрати, величина яких знаходиться в залежності від зміни обсягу виробництва. До змінних належать витрати на сировину, матеріали, паливо, електроенергію. Суму постійних і змінних витрат виробництва називають загальними витратами (Total Cost - TC). Тому формулою загальних витрат є:

                  TC=FC+VC                                    (3)

Прибуток – це частина виручки, що залишається після вiдшкодування усiх витрат на виробничу i комерцiйну діяльність підприємства. Прибуток обраховується,  як різниця між доходом та загальними витратами.

Рентабельність продукції (норма прибутку) – це відношення загальної суми прибутку до витрат виробництва і реалізації продукції (відносна величина прибутку, що припадає на 1 грн. поточних витрат):
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Точка беззбитковості – це такий обсяг реалізації, коли доходи підприємства дорівнюють його затратам, а підприємство не має ані прибутку, ані збитків.
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де, ТБЗ – точка беззбитковості;

УПВ – умовно постійні витрати;

СЦ – середня ціна;

УЗВ – умовно змінні витрати.

Після обрахунку необхідних даних, потрібно накреслити графік точки беззбитковості (рис. 3.).
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Рис. 3. Графік точки беззбитковості

9. ІНВЕСТИЦІЙНИЙ ПЛАН


Мета: визначити необхідну кількість коштів для реалізації бізнес – ідеї.


У цьому розділі необхідно зазначити:

1. Кількість коштів, які необхідні для реалізації бізнес – плану.
2. Джерела інвестування.
3. Статті початкових витрат.
4. Термін окупності капіталовкладень.

У розділі «Інвестиційний план» студент повинен зазначити суму коштів, яку він планує отримає від інвестора та суму власних коштів, яку він може вкласти у дану бізнес-ідею.

Отримані дані описати в таблиці 10.

Таблиця 10.

Інвестиційний план, грн.

	Статті початкових витрат
	Одноразова допомога отримана від центру зайнятості
	Власні кошти
	Всього

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	Всього
	
	
	


Термін окупності інвестицій (РР) – це час, необхідний інвестору для відшкодування суми вкладеного капіталу. Термін окупності – це період, що потрібний для повернення початкових інвестиційних витрат за рахунок чистого доходу, тобто це тривалість періоду від початкового моменту до моменту окупності проекту.


Обрахунок терміну окупності визначають за наступною формулою:
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де, РР – термін окупності;

Ск – сума капіталовкладень;

ЧП сер./міс. – середньомісячний чистий прибуток.

10. ОЦІНКА РИЗИКІВ


Мета: оцінити основні види ризиків та визначити шляхи їх усунення.

Будь-яка діяльність у сфері бізнесу пов’язана з ризиком. Ситуації, коли ризик відсутній, у підприємницькій діяльності трапляються як виняток. Об’єктивна наявність ризику пояснюється тим, що всі ринкові суб’єкти господарювання діють за умов повної або часткової невизначеності, бо залежать від багатьох змінних, дію яких часто неможливо передбачити, зокрема: невизначеність цілей за багатоваріантного вибору; неточність оцінок тенденцій розвитку внутрішнього й зовнішнього середовища чи дії конкурентів; відсутність вичерпної інформації при складанні бізнес-плану тощо.

Розділ бізнес-плану «Оцінка ризиків» повинен дати відповідь принаймні на два запитання: по-перше, чи достатньо глибоко розумієте і враховуєте ризики, пов’язані з цим бізнесом; по-друге, чи можете розробити відповідний план дій за умов невизначеності, конфліктності, недостатності повної інформації.

Отже, в цьому розділі бізнес-плану необхідно продемонструвати здатність заздалегідь передбачати можливі види ризиків, визначати джерела їх виникнення та можливі заходи для мінімізації їх негативного впливу.

Зовнішні ризики, у свою чергу поділяються на непередбачувані і передбачувані. Зовнішні непередбачувані ризики зумовлені:

· зміною політичної ситуації та непередбачуваними державними заходами регулювання у сферах землекористування, оподаткування, ціноутворення, експорту-імпорту, охорони довкілля і т.д.;

· природними катастрофами (повенями, землетрусами, кліматичними змінами і т.д.);

· злочинами та несподіваним зовнішнім екологічним і соціальним впливом;

· зривами у створенні необхідної інфраструктури, банкрутствами, затримками у фінансуванні, помилками у визначенні цілей проекту.

Зовнішні непередбачувані ризики врахувати практично неможливо.
Зовнішні ж передбачувані ризики при аналізі проекту можна врахувати. До таких ризиків відносяться:

· ринковий ризик через погіршення можливостей одержання сировини, підвищення на неї цін, зміну вимог споживачів продукції, посилення конкуренції тощо;

· операційний ризик, пов’язаний з відступом від цілей проекту й неможливістю підтримання управління проектом;

· ризик шкідливого екологічного впливу;

· ризик негативних соціальних наслідків;

· ризик зміни валютних курсів;

· ризик не прогнозованої інфляції;

· ризик податкового тиску.

Стратегічний ризик – це наявний або потенційний ризик для надходжень та капіталу, який виникає через неправильні управлінські рішення, неналежну реалізацію рішень і неадекватне реагування на зміни в бізнес-середовищі. 

Цей ризик виникає внаслідок несумісності:

· стратегічних цілей;

· бізнес-стратегій, розроблених для досягнення цих цілей;

· ресурсів, задіяних для досягнення цих цілей;

· якості їх реалізації.

Отримані дані записати в таблиці 11.
Таблиця 11
Оцінка ризиків

	№
	Вид ризику
	Заходи по усуненню чи мінімізації
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Додаток А
ЛЬВІВСЬКИЙ НАЦІОНАЛЬНИЙ УНІВЕРСИТЕТ ІМЕНІ ІВАНА ФРАНКА

КАФЕДРА АНАЛІТИЧНОЇ ЕКОНОМІЇ ТА МІЖНАРОДНОЇ ЕКОНОМІКИ
БІЗНЕС-ПЛАН

ВІДКРИТТЯ САЛОНУ КРАСИ
Розробник:

Комарницька Ольга Василівна
м. Львів, вул. Дністровська
буд. 9,  кв. 6
тел. (068)3265478
2 вересня 2023 р.

Львів – 2023
Додаток Б

Бюджет витрат на рекламну діяльність, грн.

	Види засобів реклами
	1 рік (2023 - 2024 рр.) помісячно
	Всього

за 1-й рік
	2 рік (поквартально)
	Всього

за 2-й рік
	Всього за 2 роки

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	
	I
	II
	III
	IV
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Всього
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Додаток В

Прогнозований обсяг надання послуг (продажу товарів), шт.

	Види послуг

(товарів)
	1 рік (2023 - 2024 рр.) помісячно
	Всього

за 1-й рік
	2 рік (поквартально)
	Всього

за  2-й рік
	Всього за 2 роки

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	
	I
	II
	III
	IV
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Всього
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Додаток Д

План по доходах, грн.

	Найменування статті
	1 рік (2023 - 2024 рр.) помісячно
	Всього

за 1-й

рік
	2-й рік роботи (поквартально)
	Всього

за 2-й

рік
	Всього за

2 роки

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Всього
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Додаток Е
Розрахунок постійних витрат, грн

	Найменування статті
	1 рік (2023 - 2024 рр.) помісячно
	Всього

за 1-й

рік
	2-й рік роботи (поквартально)
	Всього

за 2-й

рік
	Всього за

2 роки

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Всього
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Додаток Ж
Розрахунок змінних витрат, грн

	Найменування статті
	1 рік (2023 - 2024 рр.) помісячно
	Всього

за 1-й

рік
	2-й рік роботи (поквартально)
	Всього

за 2-й

рік
	Всього за

2 роки

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Всього
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Додаток З
Розрахунок прибутку, грн.

	Найменування статті
	1 рік (2023 - 2024 рр.) помісячно
	Всього

за 1-й

рік
	2-й рік роботи (поквартально)
	Всього

за 2-й

рік
	Всього за

2 роки

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Доходи
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Загальні витрати:
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	- постійні витрати
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	- змінні витрати
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Чистий прибуток
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Всього
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Навчально-методичне видання

Войтович Людмила Мирославівна
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Диаграмма1

		0		0		0		0		685.5636929829

		1631		1631		1631		1631



Дохід - Послуги

Умовно-постійні витрати

Умовно-змінні витрати

Загальні витрати

Точка беззбитковості

Кількість наданих послуг, шт

Дохід, грн

0

26051

0

26051

29568.3494683512

70345

26051

8368

34419
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						First Point		Last Point

				Quantity =		0		1631				Кількість наданих послуг								Price =		43.1299816064				Середня ціна

				Profit =		0		70345				Дохід								VEpU =		5.1305947272				Умовно-змінні витрати на одиницю продукції

				CE =		26051		26051				Умовно-постійні витрати

				VE =		0		8368				Умовно-змінні витрати								EQ =		685.5636929829				Рівноважний обсяг послуг

				TE =		26051		34419				Загальні витрати								EP =		29568.3494683512				Прибуток від реалізації рівноважного обсягу
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Умовно-постійні витрати

Умовно-змінні витрати

Загальні витрати

Точка беззбитковості

Кількість наданих послуг, шт

Дохід, грн
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