Guia per a
1 ELABORACIO
del PLA d'EMPRESA

Guadern de
1 "Emprenedor




PROLEG

Agquest document pretén ser una eina pedagogica
que serveixi per a la formaci6 de les persones
emprenedores que vulguin crear una empresa.

A més a més, pretén facilitar el conjunt d'accions,
decisions i tramits que ha de realitzar el nou
emprenedor per tal de crear-la.



ceeilleida

centre europeu d’empreses i innovacié

Innovem junts!

www.ceeilleida.com






PRESENTACIO

La Fundacié Centre Europeu d’Empreses i Innovacié de la Diputacié de Lleida, Ceeilleida, t¢ com un dels seus
objectius primordials la recerca i el foment de talent empresarial. Talent que s’ha d’aprofitar per endegar projectes
innovadors capacgos d’aportar a 'economia del territori un valor afegit, el coneixement.

Moltes administracions de I'Estat espanyol disposen d’instruments dedicats a promoure i donar suport a la innovacié
tecnologica per aplicar-la després al teixit empresarial. Lleida no es pot quedar enrere en aquesta exigéncia de la
nova economia.

El “Quadern de 'Emprenedor” us servira de guié a aquells que teniu al cap una idea de negoci i esteu encoratjats
i decidits a donar-li vida com a nova empresa, perd encara teniu dubtes de si el projecte podra convertir-se en una
realitat d’exit.

El seu seguiment us conduira a I'elaboracié del pla d’empresa, document imprescindible per a qualsevol activitat
econdomica de qualitat. Aquest document, a més de servir-vos per a calibrar les possibilitats d’exit del nou negoci,
també us servira com a targeta de visita idonia per a aconseguir finangament, possibles col-laboradors i, en definitiva,
vendre el vostre projecte arreu.

El “Quadern de 'Emprenedor” no té la intencidé de resoldre tots els aspectes que haura de recollir el document final
del vostre pla d’empresa. Neix amb la voluntat de ser un instrument de reflexié per a lemprenedor. Que valori els
aspectes basics necessaris per donar vida a una idea de negoci. D’'una banda, cal tenir en compte els recursos
humans, importantissims en empreses de base tecnologica, analitzar els promotors i els llocs de treball necessaris.
D’una altra banda, s’ha de conéixer I'estratégia que cal seguir, saber dissenyar una efica¢ politica de marqueting i
comunicacid capac de fer arribar als futurs clients el nostre producte o servei i tal com volem que aquests el concebin.

A I'iltim, i tant o més important, el pla financer ens fara llum sobre la seguretat economica del projecte. Relacionara
els actius que tenim, tant els tangibles com els intangibles, aquests ultims sovint garantia d’innovacié de 'empresa.

Desitgem, doncs, que la guia us serveixi de suport per dissenyar un negoci i, des d’ara, ens posem a la vostra
disposiciod per aclarir-vos els dubtes que us vagin sorgint a mesura que 'estudieu.

Us animem a tots el futurs emprenedors i empreses que arrisqueu, que aprofiteu els recursos de Ceeilleida, i que
tant de bo aquest llibre us ajudi a fer del vostre projecte una realitat.

Equip Técnic Ceeilleida









el ceellleida



ceeilleida

centre europeu d’empreses i innovacié

Innovemjunts! www.ceeilleida.com

El Centre Europeu d’Empreses i Innovacié —ceeilleida— és
un organisme de promocié economica de la Diputaci6 de Lleida
constituit pels principals agents socioeconomics de les terres
de Lleida amb I'objectiu d’identificar les idees innovadores i
dotar-les de mitjans materials i humans per transformar-les en
empreses consistents.

El ceeilleida acull en les seves instal-lacions iniciatives
emprenedores que s’arrisquen tot innovant. Projectes que
tinguin perspectives de viabilitat economica i que puguin
repercutir favorablement en la diversificacio de I'economia de
Lleida i en la creaci6 d’ocupacio. Donem suport a la creacio
de noves empreses i models de negoci innovadors, i treballem
pel foment de la cultura de la innovacié en les empreses ja
existents per tal d’afavorir la seva competitivitat de negoci.
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Gue es el pla
d empresa?



introduccid
Que és el pla d'empresa?

Que és el pla d’empresa?

Un pla d’empresa és un document escrit en qué I'emprene-
dor o els emprenedors reflecteixen tota la informacio relativa
al seu projecte empresarial, el punt de partida per a la creacio
de I'empresa que ens ajudara a tenir en compte els elements
rellevants, els recursos necessaris i les accions que cal con-
siderar perque I'empresa funcioni i en puguem determinar la
viabilitat.

Es un element de recollida d’informacio que ens permetra
disminuir i tenir controlats els riscos a I'hora de desenvolupar
el projecte empresarial. Ha de recollir tota la informacio il
per permetre’ns prendre decisions. El pla d’empresa és un
document viu que va canviant a mesura que redactem el pro-
jecte fins que és coherent i que caldria actualitzar cada any,
un cop en funcionament, amb noves previsions.

Quina utilitat té?

* Es la manera de determinar objectivament si el projecte
que ens plantegem és viable o no i aixi decidir si el portem a
la practica.

« Es una eina de planificacio i control. Ha de ser I'eina que
permeti als emprenedors la planificacié ordenada i coherent
de la seva idea de negoci, esdevenint-ne un full de ruta, de
consulta mentre duri el projecte empresarial. Aquesta eina de
planificacié i control també ens permet:

« Tenir una visio integra del projecte

* Ajudar a ordenar les idees

* No oblidar dades importants

* Definir les estratégies que cal seguir

« Validar les hipotesis considerades

* Analitzar costos i rendibilitats

* Anticipar possibles problemes

« Es la carta de presentacio del projecte davant tercers i es-

devé Util per a la sol-licitud i/o recerca de recursos en entitats
financeres, administracio publica, nous socis; per a establir
acords i aliances amb proveidors; per a atraure personal clau,
i altres.

om es redacta el pla d’empresa?

* El document ha de ser comprensible i ha d’estar elaborat
amb claredat, amb un vocabulari precis i s’han d’evitar
conceptes excessivament técnics.

» No existeix un model Unic de pla d’empresa. No obstant
aix0, i malgrat que es poden trobar diferents guions de plans
d’empresa, I'estructura és comuna i en tots s’hi hauria de
reflectir tota la informacio necessaria per intentar garantir el
correcte desenvolupament de I'activitat empresarial.

» Unplad’empresa ha de créixer a poc a poc i, simultaniament,
en tots els aspectes del negoci, perd el que és important és
que el pla d’empresa ha de tenir coheréncia ja que tots els
apartats d’'un pla d’empresa han d’estar relacionats. Per
exemple, no es podra realitzar el pla financer si no s’ha
detallat la previsid de vendes, la qual dependra del mercat
potencial, que s’haura determinat préviament en I'estudi de
mercat.

A I'tltim, cal tenir en compte que cada pla d’empresa sera
diferent, ja que cada un reflecteix les caracteristiques
especifiques d’un projecte empresarial concret.

A continuacid et facilitem un guié perqué puguis elaborar el
teu, i que, amb les teves paraules, puguis donar forma a la
teva idea empresarial.



Estructuracio del pla d’empresa

00. Resum executiu

01. Persona emprenedora o equip fundador
1.1. Identificaci6 de la persona emprenedora o de I'equip
fundador

1.2. Aportacions econdomiques dels socis i acords de
participacio en els resultats

02. Descripcio de Pactivitat: el producte o servei
2.1. Els productes o serveis que componen I’activitat
general de I'empresa

2.2. Necessitats que cal cobrir

2.3. Ambit d’actuacio

03. Analisi de ’entorn i el mercat
3.1. Analisi de I'entorn
3.1.1. Entorn economic
3.1.2. Entorn sociodemografic i cultural
3.1.3. Entorn tecnologic
3.1.4. Entorn politic i legal
3.2. Caracteristiques del sector
3.3. Analisi del mercat
3.3.1. Ambit, evolucid i tendéncies
3.3.2. Segmentacio del mercat
3.3.3. Analisi dels clients
3.3.4. Analisi de la competéencia
3.3.5. Analisi dels intermediaris
3.3.6. Analisi dels proveidors
3.4, Analisi DAFO

04. El pla estratégic
4.1.Visi6 i missio

4.2. Objectius

4.3. Estrategia competitiva
4.4. Pla d’actuacions

05. El pla de marqueting
5.1. Public objectiu i previsio de vendes
5.2. Posicionament
5.3. Politiques de marqueting: marqueting mix
5.3.1. Politica de producte o servei
5.3.2. Politica de preu
5.3.3. Politica de comunicacio
5.3.4. Politica de distribuci6

06. El pla d’operacions
6.1. Descripcid técnica del producte o servei
6.2. Procés de produccid o de prestacio del servei
6.3. Capacitat instal-lada
6.4. Planificacio de la produccio
6.5. Logistica integral: gestié de materials
6.5.1. Pla d’aprovisionaments i compres
6.5.2. Gesti6 d’estocs: magatzem
6.5.3. Gestio de comandes dels clients i distribucid
fisica
6.6. Localitzacid, descripcio del local i distribucid en planta
6.7. Gestio de la qualitat
6.8. Gestié mediambiental

07. Lorganitzacid i els recursos humans

7.1. Organigrama de I'empresa

7.2. Descripcio de llocs de treball

7.3. Politica de seleccid i contractacié del personal
7.4. Politica salarial i costos laborals

7.5. Retenci6 i motivacio de personal

7.6. Seguretat i higiene en el treball

08. Estructura legal
8.1. Forma juridica
8.2. Tramits que cal realitzar

8.3. Obligacions fiscals i formals necessaries per donar-se
d’alta

8.4. Obligacions laborals

8.5. Altres aspectes que cal tenir en compte quan es funda
un negoci

09. El pla econémic i financer

9.1. Pla d’inversions i de necessitats inicials
9.2. Pla de finangcament

9.3. Compte de resultats previsional

9.4. Previsio de tresoreria

9.5. Balang de situacid previsional

9.6. Punt d’equilibri de I'empresa

10. Direccid i control
10.1. Pla de reunions
10.2. Indicadors de control
10.3. Pla de contingéncies

11. Conclusions

12. Annexos del pla d’empresa
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Resum executiu

Aquest primer apartat ha de ser un anunci del pla d’empresa.
Convé que el resum executiu sigui interessant per tal que
les persones que el llegeixin se sentin motivades a conéixer
també el pla d’empresa.

« Caldra explicar les motivacions principals que han donat
origen al projecte empresarial, assenyalant les oportunitats
que es volen aprofitar i les necessitats que satisfara el pro-
ducte o servei.

« Descripcid general de I'activitat, amb informacié sobre les
innovacions, els perfeccionaments i els aspectes diferenci-
adors del negoci en I'entorn geografic d’actuacio, tenint en
compte I’evolucio del sector i del mercat en qiiestio.

» També caldra indicar la informacid clau de cada pla amb les
dades més rellevants del projecte, com ara la forma juridica,
el nombre de socis i de treballadors, la ubicacio, la capacitat
de produccid, la inversio necessaria, la facturacio, els bene-
ficis, entre altres.

 Finalment, convé indicar les perspectives de futur per a
I'empresa a mitja termini (considerant una evolucié positiva
de I'empresa), com per exemple I'augment dels productes o
serveis que son a disposicié dels clients, I'ampliacié de les
instal-lacions o dels equipaments, els aspectes que cal millo-
rar, nous condicionants, entre altres.
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Persona emprenedora o equip fundador

1.1. Identificacio de la persona emprenedora o
de I’equip fundador |
Si es tracta d’'un empresari individual:
* Nom i cognoms.

* DNIL.

* Adreca i teléfon.

* Experiéncia laboral i professional relacionada amb I'activi-
tat que es vol emprendre.

Si es tracta d’una societat;
 Denominacio.

* Forma juridica.

* Motius de I'elecci6 de la forma juridica.

* Socis que la componen, tot indicant per a cadascun les
mateixes caracteristiques que si es tracta d’'un empresari in-
dividual.

En cas que hi hagi diferents emprenedors, cal determinar
quines aptituds i experiéncies fan que I’'emprenedor sigui util
per al projecte: coneix el sector, el mercat, o d’altres aspec-
tes. També és important destacar com es complementa ca-
dascu pel benefici del projecte, perqueé cal que hi siguin tots,
qué aporta cadascu, quines sinergies hi ha.

En general, és interessant adjuntar el curriculum dels em-
prenedors.

1.2. Aportacions economiques dels socis i acords de
participacio en els resultats

* Professional: nombre d’hores i feina que realitzara a I'em-
presa.

» Economica: quantitat de diners que es pensa aportar.

* Infraestructura: béns que els promotors volen aportar a
I’empresa: local, ordinador, mobiliari i d’altres.

* Definir els compromisos que s’establiran entre els promo-
tors del projecte empresarial.

* Definir millor les funcions i posteriorment assignar respon-
sabilitats.
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0 servel
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Descripci6 de 1'activitat:

En aquest punt s’ha de fer una descripcid general de I'activi-
tat. Cal concretar la idea de negoci mitjangant els productes
0 serveis que la conformen, els clients als quals s’adreca i
I'area geografica d’actuacio. Convé descriure detalladament:

2.1. Els productes o serveis que componen I’activitat

general de ’empresa

= Descripcid basica de les caracteristiques técniques, per
gammes, marques, entre altres.

* Elements innovadors que incorporen.

* Grau d’importancia de cada producte o servei dins del con-
junt de ’'empresa.

 Condicions d’oferta del producte o servei als clients, servei
de postvenda, garanties, entre altres.

* Productes ampliats: si el concepte 0 model de negoci i
el posicionament o la diferenciacié ho permeten, es poden
oferir productes o serveis addicionals, a més dels que hem
plantejat.

el producte o servei

2.2. Necessitats que cal cobrir

* Demanda a la qual donaran resposta.

« Descripcié de les necessitats que el consumidor vol sa-
tisfer i breu descripci6 del public objectiu al qual I'empresa
s’adreca.

« Area geografica d’actuacio.

» Elements de diferenciacié respecte a la competéncia: no-
vetats i avantatges que el producte o servei aporta respecte
als de la competéncia, elements decisius a I’hora de triar-lo.

2.3. Ambit d’actuacio

En el marc de la descripci6 de I’activitat caldria assenyalar de
forma breu on es preveu comercialitzar el producte o servei
(barri, municipi, comarca, pais, estranger) i també per a quin
tipus de clients s’adreca el producte o servei (particulars, em-
preses, administracio, entre altres).

Cal tenir en compte que en I'estudi de mercat s’aprofundira
en aquests conceptes, pero, en aquest apartat, és important
fer aquesta breu descripcié per entendre millor la dimensio
de I'activitat que es planteja.
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Andlisi de 1’entorn i el mercat

L'analisi de I’entorn i I'estudi de mercat son aspectes molt
importants en tot projecte empresarial. Es tracta de detallar
I’entorn general o macroentorn i el mercat en el qual I'empre-
sa mantindra I'activitat principal, aixi com els clients poten-
cials i la competéncia. Una empresa ven productes o serveis
i, per tant, necessita clients disposats a comprar-los. Es per
aixo que I'estudi de mercat ens ha de permetre analitzar
qui son aquests clients; les necessitats, els desitjos, les
demandes i les expectatives que poden tenir; com es com-
porten a I’hora de comprar i de quina manera haurem de
respondre a tot aixo.

3.1. Analisi de I’entorn

En I'analisi del macroentorn es tracta de considerar alguns
factors que afectaran I'empresa perd que ella no pot con-
trolar, encara que els ha de conéixer i haura de saber com
adaptar-s’hi. En aquesta analisi s’ha d’aprofundir en el con-
text socioeconomic, els factors politics, legals, tecnologics,
sociodemografics i culturals. Tot seguit esmentem alguns
dels aspectes que es poden tenir en consideracid.

3.1.1. Entorn economic

Creixement del PIB i de la demanda interior; taxes d’atur i
d’inflacid; tipus d’interes; nivells de productivitat; renda dis-
ponible; dotacié de recursos humans, financers, técnics i
energetics; infraestructures de transports i comunicacions,
entre d’altres.

3.1.2. Entorn sociodemografic i cultural

Nombre d’habitants, estructura d’edat de la poblacio, nivells
d’ocupacio, nivells d’educacio, caracteristiques de la immi-
gracio, habits de consum, caracteristiques de les unitats fa-
miliars, canvis d’estil de vida, ética del treball i conflictivitat
laboral, entre d’altres.

3.1.3. Entorn tecnologic

Infraestructura cientifica i tecnologica, programes de R+D,
desenvolupament de les TIC i les noves tecnologies, nous
descobriments, centres de transferéncia de tecnologia, entre
d’altres.

3.1.4. Entorn politic i legal

Estabilitat dels governs, legislacio laboral, politica fiscal, nor-
matives técniques, sanitaries i mediambientals, legislacié de
comerg exterior i politica aranzelaria, ajuts i subvencions, or-
ganismes reguladors, i d’altres.

En alguns contexts i per a algunes empreses també és im-
portant considerar diversos aspectes de I'entorn fisic com
ara, entre altres, la climatologia, I'orografia, que poden con-
dicionar I'éxit de molts negocis.

3.2. Caracteristiques del sector

Qualsevol emprenedor ha de coneixer el sector on es desen-
volupara I'activitat, és a dir, ha de congixer els clients, els
proveidors, la competéncia, 'amenaca de nous competidors,
les possibles aliances (col-laboradors), les barreres d’entrada
existents i els productes o serveis substitutius.



També és habitual analitzar la concentracio o dispersio de les
empreses, I'evolucio i les perspectives futures, el volum de
facturacio, les regulacions del sector i els permisos necessa-
ris per actuar-hi, entre altres.

3.3. Analisi del mercat

Es tracta d’analitzar el mercat en qué I'empresa desenvo-
lupara I'activitat i identificar les forces competitives que el
configuren.

3.3.1. Ambit, evolucié i tendéncies

Zones geografiques on es preveu comercialitzar el pro-
ducte o servei (barri, municipi, comarca, entre altres). Cal di-
ferenciar entre el mercat real, aquell que actualment compra
0 consumeix el producte o rep el servei, i el mercat potencial,
aquell que pot comprar o consumir el producte o servei de
I’empresa independentment que ja ho faci o no.

Tendéncia i evolucié del mercat: s’ha de coneixer si
aquest mercat pateix una evolucio a I'alca o a la baixa, i en
quina proporcid respecte a anys anteriors, o bé si efectua una
desviacio cap a productes o serveis semblants.

Volum del mercat: calculat en unitats, en euros, en quilos,
amb la maxima segmentacio possible (en arees geografi-
ques, per canals de distribucid i d’altres).

Possibles canvis en la demanda.

Quota de participacio estimada de I’empresa: part del
mercat que compra o consumeix el producte o servei de
I'empresa en relacié amb el total de compradors o consumi-
dors del producte genéric.

3.3.2. Segmentacio del mercat

Segmentar el mercat és agrupar els clients en grups simi-
lars en funcié de les seves necessitats i dels seus habits,
que solen estar vinculats a criteris demografics, geografics,
socioeconomics, i altres. Amb aquesta segmentacio podrem
establir plans especifics per a cadascun d’aquests segments
homogenis i pensar en les raons per les quals el producte pot
satisfer-ne les necessitats.

3.3.3. Analisi dels clients

Es tracta d’aprofundir en el coneixement dels clients i arribar
a comprendre’n el comportament. Caldra, doncs, determinar
quins seran els clients potencials de I'empresa. Aquests cli-
ents poden ser particulars (consumidors finals), dels quals
hauriem de definir-ne el perfil (sexe, edat, estat civil, poder
adquisitiu, nivell cultural, localitzacid geografica, habits de
consum, entre altres), pero també poden ser empreses, ad-
ministracions publiques o associacions, fundacions, i d’altres.
En qualsevol cas, siguin del grup que siguin, és important
determinar qui son, on son, qué necessiten i qué demanen,
i quines millores desitjarien respecte als productes que ara
ofereix la competéncia i en qué basen les seves decisions
de compra.

Respondrem les segiients preguntes sobre els clients:

Qui compra? Caracteristiques personals.

Per qué compra? Motivacions.

Qué compra? Productes i marques.

Com compra? Busca el producte o compra el que se li ofe-
reix.

Quant compra? Quantitats.

On compra? Establiments, context, distancia.

3.3.4. Analisi de la competéncia

En aquest apartat s’ha d’'analitzar la competéncia més di-
recta, és a dir, les empreses que ofereixen els mateixos (0
similars) productes o serveis i que s’adrecen al mateix public.
Es important no limitar-se a fer una llista d’aquests compe-
tidors, ja que cal coneixer els aspectes més importants que
els caracteritzen:

Identificar quins competidors hi ha.

On son, en quines zones operen i quina és la seva quota
de mercat.

A qui venen i quina és la imatge que té d’ells el client po-
tencial? Tenen prestigi?

Quins productes o serveis ofereixen i amb quines garanti-
es? Son innovadors? Tenen qualitat?

Quina és la seva politica de preus, descomptes i condicions
de pagament?

Inverteixen part del seu pressupost en promocio i publici-
tat?

Quina estrategia competitiva utilitzen? Quins avantatges
tenen, quines son les seves mancances, i per que tenen éxit
0 per qué no?
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PRACTICA

RELACIO D’EMPRESES COMPETIDORES I BREU DESCRIPCIO DE LA SEVA ACTIVITAT

*També cal comparar 1’empresa que volem crear amb les que hi ha en el mercat i identificar els avantatges

propis respecte a la competéncia.

3.3.5. Analisi dels intermediaris

En alguns sectors, si 'empresa no ven directament al client,
és important coneixer els intermediaris (distribuidors, mino-
ristes, entre altres), perque incideixen en la qualitat i la imat-
ge que es dona. Cal saber qui i quants son, com treballen i
com poden agregar valor a I'empresa.

3.3.6. Analisi dels proveidors

Els proveidors influeixen de manera directa en la qualitat
dels productes o serveis d’una empresa. S’ha de coneixer els
possibles proveidors i identificar els que ofereixin avantat-
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3.4. Analisi DAFO

L’analisi estratégica DAFO, que inclou la descripci6 dels prin-
cipals punts forts i febles de I'empresa respecte a la compe-
téncia, aixi com les principals amenaces i oportunitats que
ofereix el mercat i I'entorn en general, ens permet fer un di-
agnostic i una avaluacid dels factors interns i externs en una
adequada integracio, per prendre les decisions estratégiques
adients que permetin defensar i millorar la posicié competiti-
va i el nivell de competitivitat de I'empresa.
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PUNTS FORTS PUNTS DEBILS

PRACTICA

ANALISI DAFO

I AMENACES I Estrateqia: Estratégia:

que he de canviar pel que fa a
les debilitats per afrontar les
amenaces?

com aprofito els punts forts
per afrontar les amenaces

que he de canviar pel que fa a
les debilitats per aprofitar
les oportunitats?

com utilitzo els punts forts
per aprofitar les oportunitats
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El pla estratéegic

Un cop tenim clars els punts forts i febles de I'empresa i els
dels seus emprenedors, aixi com les oportunitats i les ame-
naces que es deriven de I'entorn i del mercat, és el moment
de definir els objectius i formular I'estratégia de I'empresa
per a assolir aquests objectius. Cal tenir present que I'analisi
DAFO ens ha d’ajudar a definir estrategies que aprofitin les
oportunitats i potenciin els punts forts, alhora que minimitzen
les amenaces i els punts febles de I'empresa.

Els objectius i I'estratégia genérica de I'empresa implicaran
el desenvolupament de plans d’acci6 per a cadascuna de
les arees funcionals, els quals es recolliran al llarg d’aquest
pla d’empresa en els corresponents pla de marqueting, pla
d’operacions, pla d’organitzacié i recursos humans, i pla
economic i financer. Aquests plans indiquen el cami que cal
seguir per assolir els objectius establerts en el marc d’una
estratégia general de I'empresa.

4.1. Visio i missio
La visio és la forma de projectar I'empresa en el futur, és el

sentiment i I’expectativa del lider i expressa on es vol ser al
cap d’uns anys.

La missié és la rad de ser de I'empresa, és el motiu pel qual
existeix, i és la forma de definir una determinada filosofia
d’empresa, amb un sistema de valors i creences.

Es pot dir que la missid és la concrecio de la visio i, a tal
efecte, cal respondre tres qliestions basiques:

(1) quina necessitat satisfa o quin problema resol.
(2) quina clientela pretén assolir.
(3) com se satisfara la necessitat que es pretén abordar.

[Ex.1]

Visié i missié en una empresa de solucions mediambi-
entals.

Visio: Ser el referent en solucions mediambientals que
permetin I'estalvi i la gestio dels recursos naturals als par-
ticulars.

Missio: Proveir solucions mediambientals que permetin
I'estalvi i la gestio dels recursos naturals als particulars.

4.2. Objectius

Els empresaris i les empreses s’han de fixar objectius, els
quals haurien de ser la concrecio en el temps, en I'espai i en
la quantitat del que es pretén amb la missid.

En general, es pretén que els objectius siguin desitjables,
factibles, quantificables, comprensibles, motivants i consen-
suats.

Els objectius s’estableixen de forma general per a I'organit-
zacio, normalment a llarg termini, i també s’hauran de veure
reflectits en objectius especifics per a cada departament o
area funcional, en aquest cas a curt i mitja termini. Entre els
objectius generals podem parlar de la supervivéncia o del
creixement de I'empresa, de beneficis, rendibilitat, i d’altres.
Entre els especifics podem parlar de facturacié, nombre de
clients, quota de mercat, nous punts de venda, llancament de
nous productes, capacitat productiva, nivell d’estocs, nivell
de devolucions i reclamacions, nivell d’endeutament, treso-
reria, solvéncia, liquiditat, rotacio de personal, absentisme,
abséncia d’accidents laborals, entre altres.



4.3. Estrategia competitiva

Les estrateégies competitives també es coneixen com el
model de les estrategies genériques de M. Porter (1980),
que és el marc de referéncia de tres estratégies de negoci
basiques que poden aplicar-se a una amplia varietat d’or-
ganitzacions de diversos sectors o industries. Aquestes tres
estratégies son:

Estratégia de lideratge en costos. Consisteix a fabricar
un o diversos productes, o dur a terme uns serveis amb uns
costos inferiors als de la competéncia, encara que la qualitat,
el servei, entre altres, no es poden ignorar.

Estratégia de diferenciacié. Consisteix a oferir un pro-
ducte o servei “Unic”, és a dir, el consumidor el considera
totalment diferent als que ofereix la competéncia, i aixo el
Mou a pagar un preu superior.

Estratégia d’enfocament o alta segmentacid. Consisteix
a centrar-se amb exclusivitat en un segment de la linia de
producte, en un grup concret de clients o en una determina-
da area geografica. Aquest segment de mercat estretament
definit que els competidors bé poden passar per alt, ignorar
o tenir dificultats per atendre (cas d’area geografica especifi-
ca), 0 bé grups especialitzats de clients (com ara adolescents,
metges, jubilats, entre altres) es denomina ninxol.

[Ex.2] Diagrama de Gantt.

4.4. Pla d’actuacions

El pla d’actuacions consisteix a fer una llista amb totes les
activitats que cal dur a terme per crear I'empresa i per im-
plantar-ne i iniciar-ne les operacions, les quals després s’in-
tegraran i s’ordenaran per sequiéncia i temps.

En primer lloc, doncs, cal fer una llista de les activitats i orde-
nar-les de forma seqtiencial. A continuacio, convé assenyalar
quines activitats es poden fer de manera simultania, i també
cal assignar els temps de duraci6 de cada activitat. Es im-
portant assignar responsables del compliment de cadascuna
de les activitats en cas que en el projecte participi més d’un
SOCi.

El segiient pas és representar graficament les activitats en un
calendari per portar un control visual del pla de treball (son
utils els diagrames de Gantt) [Ex.2]. També s’ha d’establir
en aquest calendari les dates d'inici i de finalitzacié de cada
activitat.

La unitat temporal del cronograma son les setmanes i les divisions de I'escala en mesos.

ACTIVITAT

TRAMITS, PAPERS I CONSTITUCIONS
CONTRACTAR GESTORIA

PROJECTE

LLICENCIA D’OBRES

CONTRACTAR CONSTRUCTORA
REALITZACIO DE LES OBRES

PROJECTE DE DECORACIO

ADQUISICIO MOBILIARI

ENTREGA I INSTAL-LACIO MOBILIARI
DEFINIR L’OFERTA COMERCIAL
CONTACTAR AMB AGENCIES

CONTRACTAR PERSONAL

CAMPANYA PUBLICITARIA

DISSENY I LLANGAMENT DE LA PAG. WEB
NEGOCI DE SUBMINISTRAMENTS I PROVEIDORS
CAPTACIO DELS PRIMERS CLIENTS
PRIMER SERVEI
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El pla de mdrqueting

El pla de marqueting ha de suposar un cami de claredat i de
concentraci6 d’esforgos per a assolir els objectius de I'em-
presa pel que fa a donar valor global al producte o servei, la
seva transferéncia pels canals comercials, I'atraccio i reten-
cid de clients i/o consumidors i per a arribar al maxim grau de
satisfaccid tant de 'empresa com dels clients o consumidors
que adquireixin els nostres productes i/o serveis.

Hem de tenir en compte també que podem plantejar dos ti-
pus generals de plans de marqueting:

« Un pla estratégic de marqueting, és a dir, a llarg termini, pel
que fa als vessants globals de comercialitzacio, marqueting i
estratégia de relacié amb els clients.

= Una série de plans anuals de marqueting, és a dir, els
plans que cada campanya o any economic fa I’empresa i que
s’hauran de dur a terme aplicant les tactiques corresponents,
fonamentades en la utilitzacié de determinades combinaci-
ons d’eines, tecniques o variables de marqueting mix (de pro-
ducte, de preu, de distribucié, de comunicacid, relacié amb
els clients, serveis postvenda, entre altres) que s’hauran de
decidir anualment.

El public objectiu d’'una empresa esta integrat pel conjunt
de consumidors que espera captar amb els seus productes i
serveis. En aquest apartat s’ha de concretar quins productes i
serveis hem de determinar i definir per a cadascun dels mer-
cats que son I'objectiu, en funcio de les caracteristiques dels
mercats i, sobretot, segons les caracteristiques dels consu-
midors d’acord amb el segment o els segments que son els
objectius. S’haura de quantificar (quota de mercat) i definir
els productes o serveis que s’han de comercialitzar per mer-
cats i aixi mateix les condicions de qualitat i I'adequacio, si

escau, a les possibles segmentacions establertes. Sera im-
portant fer les pertinents previsions de vendes.

A continuaci6 es presenten uns quadres per dur a terme
aquestes previsions per mesos, dins els primers tres anys
d’activitat de la nostra empresa.

5.2. Posicionament

El posicionament d’un producte consisteix a destacar els seus
atributs distintius, les caracteristiques que faran que els con-
sumidors l'identifiquin i el prefereixin a d’altres de diferents.

El posicionament d’un producte esta molt relacionat amb la
percepcid que el consumidor en té. La posicié d’un producte
és la forma com els consumidors el defineixen d’acord amb
uns atributs importants: és el lloc que el producte ocupa en
la ment dels consumidors, en relacié amb els productes de
la competéncia.

Una empresa ha de posicionar els seus productes basant-se
en un o diversos dels seus punts forts, com per exemple
la seva relacié qualitat-preu, les seves prestacions, la seva
imatge o la innovacid, entre altres.

En el pla d’empresa cal explicar la posicio diferencial de
I’empresa o dels seus productes respecte a la competéncia,
indicant com volen que ens percebin els nostres clients.

: marqueting mix

Es important definir quines son les caracteristiques de la
imatge que volem que els nostres clients potencials asso-
ciin amb la nostra empresa, el nostre producte o servei, i
identificar-ne les principals variables, i analitzar les diferents
politiques per a aconseguir els nostres objectius comercials.
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PREVISIONS DE VENDES

Dur a terme aquest quadre per als tres primers anys.

1 [ oonen | eeonen | maro | sanre | wats | ouwv | Lot | scosT || e o gsomre| |

A QUANTITAT
B
C

A EUROS

o

TOTAL

5.3.1. Politica de producte o servei

Des del punt de vista del client, cal analitzar les novetats que
aporta: qualitat, avantatges, marca, presentacio, atencid al
client, personalitzacio i diferenciacid del producte, garantia,
servei postvenda, entre d’altres.

Identificar el nom de cada producte i/o servei i, si escau,
amb quina marca es comercialitzara.

Descriure les caracteristiques técniques de la gamma de
productes o serveis.

Descriure les caracteristiques propies del producte com ara
la forma, el color, la presentacid, 'embalatge, I'etiquetatge, la
qualitat, i d’altres.

Cal pensar en el cicle de vida del producte o servei i en les
evolucions futures.

Descriure si s’oferiran altres serveis complementaris com
ara certificacions, garanties, instal-lacions, manteniments,
devolucions, finangament o serveis de postvenda.

Les necessitats que cobrira i els clients a qui s’adrecara.

Elements innovadors o diferenciadors respecte a altres
productes del mercat que es poden convertir en avantatges
competitius per a 'empresa.

Caracteristiques, formaci6 i motivacio del personal d’aten-
cid al client.

b db db db db db db db db db db db db

5.3.2. Politica de preu

Es tracta de determinar la politica de preus més adequada
per a la nova empresa, considerant els resultats de I'estudi
de mercat (preus de la competéncia i expectatives dels cli-
ents) i els costos propis.

Llista de preus dels productes o serveis que s’ofereixen.

Diferenciacio de preus segons el tipus de producte o servei
(ajustar les tarifes als costos per no vendre per sota del preu).

Cost que suposara el producte o servei, tenint en compte
el cost dels materials i de fabricacid, aixi com els costos de
distribucid, comissions, possibles variacions dels preus de
compra, entre altres.

Indicar preus de referéncia en el mercat i justificar la politi-
ca de preus comparant-la amb la competéncia. Si no podem
vendre més barat hem d’explicar qué oferim de més (servei,
proximitat, i d’altres) i quin preu té aixo de més que oferim.

Estratégia de preus més adequada per a I'empresa a partir
de valoracions dels costos fixos, variables, comercialitzacid,
elements diferenciadors respecte de la competéncia, aixi
com el marge comercial 0 els beneficis.

Politica de descomptes (per volum de venda, tipus de cli-
ents, entre d’altres).

Politica de rebaixes.
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Condicions de cobrament.

Fer-se la segiient pregunta: quin preu esta disposat a pagar
el client per I'adquisicié d’aquest producte o servei?

5.3.3. Politica de comunicacio

La comunicacio és el conjunt de mitjans que utilitzen les em-
preses amb I'objectiu d’impulsar i estimular la demanda dels
diferents productes i serveis, per tal de captar nous clients i
conservar els que ja tenen.

Hi ha moltes eines o variables de comunicacio que donen
moltes possibilitats d’afegir valor al producte o servei. Mal-
grat tot, s’ha de triar les que s’adeqiien a la naturalesa i a la
dimensid de la nostra empresa. Cal tenir present el public al

>D

PRACTICA

AREES D’ACTUACIO

qual s’adreca i el missatge que s’ha de transmetre. Aquest
missatge ha de ser clar i precis, cal indicar qué s’ofereix i on
es pot obtenir.

En la politica de comunicacid cal deixar clar:

Logotip o imatge identificativa en el web, papereria, rétols,
embalatge, mitjans de transports propis, i tota la resta.

Com es pensa promocionar el producte o servei, és a dir,
cal descriure les activitats adrecades tant a intermediaris
com a consumidors finals per estimular la demanda, indicar
la programacio de les accions i establir un pressupost.

Descriure els sistemes de publicitat que convé utilitzar i la
programacio de les accions, sense oblidar establir un pressu-
post per a aquestes accions.

B

Bur a terme aquest quadre per als tres primers anys.

PROMOCIO DEL PRODUCTE

PUBLICITAT I COMUNICACIO

RELACIONS PUBLIQUES I GENERACIO D’IMATGE

VENDES PERSONALS I FORCA DE VENDES

MARQUETING DIRECTE I MARQUETING ON LINE

TOTAL
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DETALL

AREES D’ACTUACIO

Detallem les 5 principals arees d’actuacid en politica de comunicacié i les possibles variaobles per decidir.

PROMOCIO
DE VENDES

Concursos, jocs
° Premis, regals
directes

° Regals per
acumulacié de
compres

Regals en
col-laboracié

* Reemborsament del
preu de compra

Festes i
entreteniment

* Dequstacions

* Enviaments
0 lliuraments
gratuits

Producte doble,
gegant, familiar

* Fires i mostres

comercials

* Demostracions i
exhibicions

Cupons
* Rebaixes

Finangaments a
baix interes

* Consideracions
i avantatges a
clients

° Programes de
continuitat amb
clients

Vinculacions amb
clients

° Ofertes
competitives

PUBLICITAT
I COMUNICACIO

* Fulletons,
butlletins i
prospectes en
general

Fulletons
i butlletins
domestics

° Pdgines Grogques

* Posters 1
cartells

Pintures
i gravats en
instal-lacions

° Pintures i
gravats en mitjans
de transport

Tanques
publicitdries

* Cartells i
pintures en
moviment

> Signes, simbols

i logotips en
embalatges i espais
de llocs

Pagines, forats
en diaris i
revistes

° Espais gravats
i directes
radiofonics

* Anuncis
televisius

Programes de TV/
radio patrocinats

* Aparadors
* Videos

Material
audiovisual divers

* Etiquetes
i impresos en
packaging

* Directoris
senyalitzats

RELACIONS
PUBLIQUES

I GENERACIO

D" IMATGE

* Centre d'acollida
i recepci6 de
clients

° Equip de premsa

i relacions

amb mitjans de
comunicacio6

* Atenci6é al client

° Explicacions de
1’empresa

* Visites i turisme
industrial

° Reports o
informes anuals

* Seminaris i
jornades

* Conferéncies
* Publicacions

° Actes com a
patrocinador, obres
de caritat

* Relacions amb la
comunitat

* Mitja d’imatge-
identitat d’empresa

* Revista d’empresa

* Participacio6 en
actes

° Lobbing o grup
d"influéncia

VENDES PERSONALS
I FORCA DE
VENDES

* Presentacions de
vendes

° Reunions,
conferéncies de
vendes

* Vendes
individuals,
venedor-client,
venedor-grup de
clients

* Vendes en equip
davant de grups
de compradors
potencials

* Programes
incentiu

* Visites
domiciliaries
° Mostres gratuites

* Vendes en
certamens i fires

* Informacions
diverses sobre
nous productes i
desenvolupaments

* Seminaris de
venda

MARQUETING
DIRECTE

I MARQUETING
ON LINE

* Catalegs de venda
directa

* Enviaments de
propostes

° Marqueting
telefonic o
telemarqueting,
vendes per teléfon

° Botiga
electronica, vendes
a través d’'Internet

° Correu per fax

* E-mail o correu
electronic

* Voice mail o
biustia de veu

° Botiga TV



5.3.4. Politica de distribucio

Es el conjunt d’activitats que porta a terme I'empresa per po-
sar a disposicio del mercat els productes demanats. Es tracta
d’estudiar els avantatges i els inconvenients dels diferents
canals de distribucid i seleccionar els més adients per facili-
tar que el client pugui trobar el producte, en el moment que
ell vulgui, aixi com la millor manera de transportar-lo.

Cal determinar com es vendra el producte, de forma di-
recta per 'empresa o de forma indirecta, amb la intervenci6
d’intermediaris (majoristes, cadenes, minoristes, punts de
venda directa i d’altres). En aquest cas caldra establir quins
son aquests intermediaris i quines son les seves atribucions.

Si es planteja la utilitzacié d’Internet i de I'e-commerce
com a mitja de venda, caldra pensar en el sistema logistic
per dur a terme aquesta distribucio.

Organitzacio de la xarxa comercial. Quantes persones es
dedicaran a la venda del producte o servei? Quin perfil i quina
formaci6 han de tenir?

Cal pensar en el marxandatge, que és el conjunt de tec-
niques i accions dutes a terme en el punt de venda (entre
d’altres decoracid, llums, musica, localitzacié dels productes,
prestatges, passadissos) amb I'objectiu d’augmentar el poder
d’atracci6 dels productes exposats i estimular-ne la venda.
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El pla d operacions

El pla d’operacions es defineix a partir de I'analisi dels se-
glients elements:

6.1. Descripcio técnica del producte o servei

S’ha de descriure quin és el producte o servei que vol oferir
I'empresa, deixar constancia de les especificacions que hi
pugui haver com ara la descripcio fisica, les caracteristiques
técniques, la mida, el pes, la composicid, el packaging i d’al-
tres. Aquesta descripcio ha de complementar la que s’ha fet
en el pla de marqueting, que tenia un enfocament comercial.

6.2. Procés de produccio o de prestacio del servei

S’ha de descriure les etapes del cicle sencer de la fabricacio
del producte o de prestacié del servei, des que s’adquireixen
les mercaderies o es rep un client fins que es lliura el pro-
ducte acabat i es factura. Es important el temps necessari per
dur a terme aquest procés.

6.3. Capacitat instal-lada

S’han de quantificar els productes que es poden produir o els
serveis que es poden prestar, tenint en compte els recursos
materials i humans disponibles, aixi com el temps de realit-
zacio del procés. Cal, doncs, indicar els factors que s’han tin-
gut en compte per arribar a aquesta xifra, és a dir, el personal
i les instal-lacions disponibles, els dies i torns de feina, les
hores treballades, i tota la resta.

També és interessant identificar els colls d’ampolla del pro-
cés, és a dir, la fase més lenta en un procés productiu multi-
fase, ja que és la que limita la capacitat de produccio.

A I’Gltim, també cal pensar quines estratégies permeten mo-
dificar aquesta capacitat productiva a curt i a llarg termini,

com per exemple: subcontractar la fabricacié d’elements;
contractar més ma d’obra; increment de torns de treball; ho-
res extres; variacions en el nivell d’existéncies; posposar el
manteniment de les instal-lacions i els equips; modificar els
periodes de vacances, entre altres.

6.4. Planificacio de la produccio

Es tracta d’assenyalar per a cada mes les quantitats previs-
tes de fabricacio i els recursos humans necessaris, tenint en
compte la previsié de vendes realitzada. [Ex.1] També convé
indicar el nivell d’existéncies mensual, resultat del diferencial
entre la fabricaci6 i la venda, i, si és el cas, la quantitat de
fabricacio que se subcontractara.

Aixi mateix, es pot afegir en quin moment es donaran les
ordres de fabricacio, les ordres d’aprovisionament, o el que
sigui.

Quant a les empreses que al llarg de I'any duen a terme de
forma successiva diferents fases del procés de produccio
(per exemple una empresa agraria), cal adjuntar un crono-
grama de les operacions que es fara en cada época de I'any.
També, les empreses que durant la setmana o al llarg del
dia fan diferents tipus d’activitats, convé que representin en
un quadre els horaris i les operacions que es duran a terme
durant la setmana i, fins i tot, amb el personal necessari que
hi treballara en cada hora i dia. Un exemple seria una autoes-
cola que ha de planificar les hores teoriques i practiques en
funcid dels professors i dels vehicles disponibles.



[Ex.1] Quadre de planificacio de la produccio en un petit hotel de 12 habitacions.

NOMBRE HAB. OCUPADES

TEMPORADA BAIXA 110 96 77 106 91

CAP DE SETMANA 86 97 76 86 130

VACANCES 0 0 77 0 0

TOTAL HAB. OCUPADES 197 193 229 192 221
PERSONAL

PERS. RECEPCIO (FIX) 3 3 3 3 3

CAP RECEPCIO 1 1 1 1 1

NETEJA HAB. (VARIABLE) 0,45 0,48 0,53 0,46 0,51
NETEJA GENERAL (FIX) 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5

6.5. Logistica integral: gestio de materials

6.5.1. Pla d’aprovisionaments i compres

En aquest apartat cal assenyalar qui sera el responsable de
fer les comandes, com i en quin moment es fara I'aprovi-
sionament dels diferents materials i quina sera la quantitat
de cada comanda. També caldra pensar com es gestionara
aquest material quan arribi a I'empresa, és a dir, qui fara la
recepcid i inspeccid de les comandes i com, i, si escau, qui
manipulara aquests productes al magatzem i de quina ma-
nera.

La planificacio de les comandes s’estableix en funcid dels
tipus de productes, perd una bona politica de compres ens
permetra desenvolupar I'activitat sense por a excedir-nos
en les existéncies o a quedar-nos-en sense. En el cas d’al-
guns productes la comanda es fara quan s’arribi a un nivell
d’existéncies minim, en altres casos, si s'utilitzen poc, en el
moment en qué s’ha consumit, o es fara un reaprovisiona-
ment periodic demanant la quantitat necessaria per reomplir
la quantitat consumida de producte.

En alguns casos, i depenent de la complexitat del negoci, por
ser interessant fer una planificacio de les necessitats de ma-
terials a través d’un MRP (Material Requirement Planning),
que pot tenir el suport de programes informatics i que, tenint
en compte les necessitats de materials per a la produccid
desitjada, els nivells d’estoc i els terminis d’aprovisionament,
establira de forma mensual els moments i les quantitats en
qué s’han de fer les comandes.

Aquests aprovisionaments deriven de la realitzacié d’una pre-
visio de les compres necessaries per al bon funcionament de
I'empresa. En funci6 de la tipologia d’aquestes compres les
podem agrupar en quatre categories.

En primer lloc, hem de preveure totes les inversions necessa-
ries per a la posada en marxa de I’activitat.

TOTAL
106 110 0 106 106 101 72 1.080
86 86 0 86 97 97 0 929
0 0 298 0 0 0 125 499
192 197 298 192 203 198 197 2.508
3 3 3 3 3 3 3
1 1 1 1 1 1 1

0,46 0,45 0,69 0,46 0,47 0,47 0,50
0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5

Aquesta quantificacié de les inversions ens permetra d’esta-
blir més endavant el pla de necessitats financeres. Per aix0
és aconsellable adjuntar en els annexos les factures profor-
ma d’aquestes inversions.

També convé recordar que s’ha de preveure com i cada
quant de temps es fara el manteniment de les instal-lacions
i de la maquinaria adquirida, ates que sera vital per al bon
funcionament del negoci.

A més de I'adquisici6 d’aquestes inversions, també és neces-
saria la previsié dels consums de primeres materies (depe-
nent de les vendes) i de la resta de productes que es consu-
miran durant I'exercici economic, com ara material d’oficina,
material de neteja, roba de feina, i d’altres.

A I'Gltim, entre les compres possibles, també cal preveure les
despeses derivades de la contractaci6 de professionals inde-
pendents (entre altres gestoria, advocats, servei de prevencio
de riscos laborals), aixi com dels consums de submi-
nistraments exteriors (aigua, llum, teléfon, gas, combustible
i d’altres).

Amb relaci6 a totes aquestes compres, és important I’eleccio
dels proveidors i, per tant, és recomanable indicar les ca-
racteristiques dels principals proveidors i les condicions més
destacables dels contractes (qualitats, preus, descomptes i/o
rapels, terminis de lliurament, terminis de pagaments i d’al-
tres). Es poden adjuntar en els annexos catalegs i pressupos-
tos dels proveidors.

No hem d’oblidar que alguns productes son critics pel que
fa al bon funcionament del negoci i, per tant, és convenient
avaluar I'impacte i el risc de cada compra. A més, una bona
seleccid dels proveidors pot millorar la qualitat de I'empresa i
reduir els costos de les mercaderies o dels serveis. En aquest
sentit, cal analitzar les ofertes dels proveidors i estimar el
volum de comanda optim que convé realitzar, sobretot, en
cas de grans volums que permeten aprofitar descomptes i
preus més baixos.
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PLA DE COMPRES: INVERSIONS

TERRENYS

CONSTRUCCIONS

Adquisicions de construccions
Millores en local i magatzem
(inversions en actius 1logats operativament)
Altres

INSTAL - LACIONS
Electricitat
Aire condicionat
Insonoritzacio
Altres

MAQUINARIA

Caixes

Dispensador de begudes
Cafetera

Altres

EINES I UTENSILIS
Telefon mobil
Altres

MOBILIARI
Taules
Cadires
Altres

SOFTWARE INFORMATIC
Contaplus

O0ffice

Altres

HARDWARE INFORMATIC
Impressora

Agenda electronica
Ordinador

Altres

ELEMENTS DE TRANSPORT (vehicles)
Furgoneta
Altres

db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db

Els conceptes detallats a les caselles son alguns exemples orientatius.
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PLA DE COMPRES: CONSUMIBLES

MATERIES PRIMERES

MATERIAL D’OFICINA
Paper tiquets
Boligrafs
Carpetes

Tinta

Altres

MATERIAL DE NETEJA
Baieta

Escombra

Lleixiu

Galleda

Paper higienic
Altres

ALTRES MATERIALS

Roba laboral

Farmaciola

Equips de protecci6 individuals
Altres

db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db db

Els conceptes detallats a les caselles son alguns exemples orientatius.
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PLA DE COMPRES: SERVEIS PROFESSIONALS INDEPENDENTS

C soRuens eRoressIOwLs mogeewEwTs
T e [ [ [ e [ oo v | oot femendorvondoverrepesaed |

GESTORIA
ADVOCAT

ASSESSOR FISCAL

VIGILANCIA DE
LA SALUT I
SERVEI PREVEN-
CI0 DE RISCOS
LABORALS

db db db db db db db db db db

p
PRACTICA

PLA DE COMPRES: SUBMINISTRAMENTS

o suwasmaers
oo [ [ Lo [ e [ oo v | oot feomdrorvondoverrepesad |

AIGUA
ELECTRICITAT
COMBUSTIBLE
TEL. FIXA + ADSL
TEL. MOBIL

GAS

ALTRES

db cdb db db db db db db db db db db



6.5.2. Gestio d’estocs: magatzem

La gesti6 d’estocs és una de les activitats fonamentals dins
de la cadena de subministraments, ja que el nivell d’estocs
pot suposar la major inversio de I'empresa (en el sector de la
distribuci6 pot representar més del 50% de I'actiu).

Amb la premissa que els estocs son necessaris pero que cos-
ten diners a les empreses i, per tant, és important minimit-
zar-los en la mesura que s’asseguri el subministrament de
productes, caldra definir la politica d’estocs quant a estocs
de mitjana, estocs de seguretat, classificacio i valoracio de
les existéncies i d’altres. Cal preveure quina sera la quantitat
i el valor de les primeres materies i auxiliars, i també la quan-
titat i el valor dels productes en curs i acabats que s’hauran
de mantenir emmagatzemats com a mitjana (aquest valor és
necessari per omplir els quadres financers i, per tant, caldra
adoptar un criteri de valoracio d’existéncies).

En cas que els estocs siguin necessaris per a I'empresa,
també caldra reflexionar sobre les principals caracteristiques
del magatzem (com ara dimensions, algada, prestatgeries,
cambres frigorifiques, sitges) i pensar com s’ubicaran els di-
ferents productes dins del magatzem. D’altra banda, també
és necessari reflexionar sobre els elements de transport per a
aquests materials dins del magatzem (iranspaleta, toro, pont
grua, cintes transportadores i d’altres), els quals s’han d’in-
cloure préviament en el quadre de previsié d’inversions.

Un altre aspecte que s’ha de considerar en cas de tenir es-
tocs és quin tipus de control es fara sobre els inventaris, com
per exemple I'inventari comptable, control d’entrades i sorti-
des, nivell d’obsolesceéncia, i altres aspectes que normalment
depenen del tipus i valor dels productes.

6.5.3. Gestio de comandes dels clients i distribucio fisica

Es tracta d’un procés critic perqué hi ha contacte directe amb
el client i la qualitat en el servei en condicionara la fidelitat.
A més, aquesta gestio afegeix la problematica del transport
fins a aquest client.

’emprenedor haura de reflexionar sobre com es rebran les
comandes, com s’efectuara la preparacio de les comandes (0
picking) en el magatzem i, finalment, com es lliurara aques-
ta comanda al client i com es cobrara.

Les empreses que inclouen la distribucio fisica dins del seu
procés productiu cal que indiquin si sera necessari algun ti-
pus de transport propi o alié del producte acabat o servei fins
al client, i a quin cost.

-

6.6. Localitzacio, descripcio del local i distribucio en

planta_

Es tracta d’indicar la localitzacié de I'empresa i justificar
aquesta localitzacié tant en I'ambit de la comarca o del mu-
nicipi com en el del carrer, el poligon industrial o altres. Es
convenient esmentar les alternatives avaluades i cal afegir
algun mapa de la situacio. [Ex.2]

També és necessaria una descripcid del local on s’ubicara
I'empresa, tot indicant la forma, la dimensid, la superficie,
I'accés, les instal-lacions disponibles (com ara aigua, llum,
telefon, Internet, gas, aire condicionat, calor), les reformes
que s’han de fer, el costos derivats de I'adquisicio d’aquest
espai (compra, lloguer, drets de traspas, construccio, assegu-
rances, impostos, comunitat de veins i altres), les possibili-
tats d’expansid, i tota la resta.

A I'Gltim, I'emprenedor ha de fer un croquis acotat o planol
del local on apareguin els diferents departaments o arees,
juntament amb els elements més rellevants d’aquesta distri-
buci6 en planta com ara el mobiliari, la maquinaria, els llocs
de treball i tot el que calgui. [Ex.3]




[Ex.2] Exemples de mapa de localitzacid. Font: Google-maps.

[Ex.3] Exemple de distribucio en planta.




6.7. Gestio de la qualitat

La qualitat és fonamental per a ser competitius i, per tant,
tota I'organitzacio ha d’estar implicada en la qualitat. Es molt
important fer les coses bé a la primera i caldra transmetre
aquesta idea a tot el personal, de manera que cada membre
de 'organitzacié actui com un client intern que pot rebut-
jar un producte o aturar un procés. A més, I'empresa hauria
d’afavorir I'aprenentatge, la innovacié i la millora continua
com a eines per a aconseguir I'excel-léncia empresarial i
incrementar la probabilitat d’augmentar la satisfaccié dels
clients i altres parts interessades.

Aixi doncs, en aquest apartat caldra definir quina politica vers
la qualitat tindra I’empresa, si esta previst implantar un siste-
ma de gestio de la qualitat (per exemple la norma ISO 9001-
2000) o com es preveu realitzar aquesta gestio de la qualitat.
En qualsevol cas, és interessant preveure sistemes de control
en el procés de producci6 o de realitzacid del servei. Cal es-
tablir controls de qualitat sobre les matéries primeres adqui-
rides i sobre els productes acabats o serveis realitzats. Tam-
bé féra bo indicar quines accions s’emprendran per congixer
el nivell de satisfaccio dels clients i com es pot millorar el
producte o servei (per exemple es poden realitzar enquestes
de satisfaccid, bustia de suggeriments, entre altres).

En aquest apartat poden ser Utils els indicadors de control
(pag. 71) que mesuren la qualitat del producte o servei, com
per exemple el nombre d’unitats de producte defectuoses,
el nombre de queixes o reclamacions dels clients, el nombre
de clients que repeteixen, el nombre de lliuraments fora de
termini, i tants altres.

6.8. Gestio mediambiental

En aquest apartat I'emprenedor ha d’identificar els aspectes
mediambientals que es deriven de les activitats i dels serveis
que desenvolupara en el seu ambit d’influéncia i haura d’in-
dicar si I'empresa s’ha d’acollir a alguna normativa mediam-
biental especifica.

En qualsevol cas caldra indicar les mesures preventives que
es prendran en materia de mediambient i el cost associat a
aquestes mesures.

Per exemple, es pot parlar de I'estalvi energétic amb I'Us de
bombetes de baix consum, de I'estalvi d’aigua, del control
dels sorolls, dels vessaments, de la utilitzacié de diferents
contenidors per a llencar-hi els diferents tipus de residus que
es generin a I'empresa, aixi com la seva recollida per empre-
ses especialitzades, entre altres.
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L organitzaci6 i els recursos humans

7.1. Organigrama de I’empresa

L'organigrama és una representacié grafica de I'estructura
organitzacional de I'empresa en la qual es mostra, de manera
esquematica, la posicio de les arees que la integren, les linies
d’autoritat, relacions de personal, els comités permanents i
les linies de comunicacid.

Cal definir la plantilla de I'empresa tenint en compte els socis
i els treballadors contractats.

[Ex.1] Organigrama d’empresa.

7.2. Descripcié de llocs de treball

A més dels promotors inicials del projecte empresarial, pot
ser que calgui incorporar-hi altres persones, com a socis 0
com a treballadors, en funci6 dels seus coneixements, les
habilitats o el nombre de persones necessaries per oferir el
producte o servei. Cal valorar quantes persones es necessi-
taran a I'empresa i quin perfil tenen.

En la descripcié d’un lloc de treball es concreta la identifica-
cio del lloc, la dependéncia jerarquica, la categoria atorga-
da, les tasques i funcions de cada lloc i les responsabilitats
que ha d’assumir cadascu, aixi com els requisits personals
(formacid, coneixements, experiéncia i altres) i el temps de
dedicacio necessari.

Per a la captacio i seleccio del personal cal tenir en compte
que és important fer-la abans que es presenti la necessitat
real, ja que requereix un temps. També cal pensar si es fara
a través de les Oficines de Treball de la Generalitat (OTG) o
el SOC (Servei d’Ocupacid de Catalunya), de la borsa de tre-
ball d’un centre de formacid, un anunci a la premsa, d’una
empresa de treball temporal (ETT), o d’alguna altra manera.

Es important pensar com es fara el procés de seleccid dels
candidats, és a dir, si es dura a terme una prova, un test, una
entrevista, el que sigui.

Es recomanable, en empreses amb diversos nivells jerar-
quics, iniciar el procés de seleccid pels llocs de més respon-
sabilitat. A més, pot ser interessant que aquestes persones
participin

en la seleccio de la resta de treballadors amb menys
qualificacio.

En relacié amb la contractacid, cal pensar en el tipus de con-
tracte que es vol fer a cadascun dels treballadors i tant en
la seleccid com en el tipus de contracte no s’han d’oblidar
les bonificacions a la Seguretat Social que tenen alguns col-
lectius segons I'edat o el génere, per exemple, i del tipus de
contractacio. Es habitual en els nous contractes incloure un
periode de prova i que el primer contracte sigui temporal amb
renovacio a indefinit passat aquest periode.

També convé pensar si un cop s’inicia el contracte el treballa-
dor rebra algun tipus de formacié complementaria.



7.4. Politica salarial i costos laborals

Una vegada I'empresa ha decidit contractar un determinat
nombre de persones, cal que tingui en compte les conse-
quiéncies d’aquestes contractacions, que vindran determina-
des per la relacié de 'empresa amb:

Els treballadors.
La Seguretat Social.
La hisenda publica.

Les previsions derivades de [I'establiment de relacions
contractuals han de separar clarament les repercussions
d’aquests contractes en termes de despesa i en termes de
tresoreria.

L'emprenedor ha de definir la politica salarial que permeti
fixar els sous d’acord amb la complexitat de la feina, la de-
dicacid, formacid i responsabilitat. Aixi mateix, I’emprenedor
haura de preveure si el sou dels treballadors sera fix o si
tindra una part variable i, en aquest cas, com se n’avaluara
la consecucio. D’altra banda, haura de preveure el nombre
de pagues anuals, tant per a la part fixa com per a la part
variable, i els increments anuals que es preveuen.

Efectivament, pel fet de contractar treballadors, I'empresari
adquireix una série de responsabilitats:

En primer lloc, es compromet a retribuir els treballadors.

En segon lloc, esta obligat a donar d’alta I'empresa i els tre-
balladors a la Seguretat Social i, per tant, a satisfer les quotes
empresarials a la Seguretat Social i a ingressar les quotes dels
treballadors.

En tercer lloc, 'empresari també es compromet a retenir
dels treballadors un percentatge sobre el rendiment del seu
treball i ingressar-lo a la hisenda publica.

Lempresa, per tant, incorre en unes despeses i administra
diners per compte dels treballadors. Es consideren despeses
per a 'empresa les segiients:

Les remuneracions integres dels treballadors, és a dir, els
sous i salaris (incloent-hi el de I’empresari 0 empresaris pro-
motors).

Les carregues socials, és a dir, les partides satisfetes per
I’'empresa amb fins socials i assistencials dels seus treballa-
dors: Seguretat Social a carrec de I'empresa i quota d’auto-
noms, dotacions a mutualitats de previsié social, transport

dels treballadors si corre a compte de I'empresa i d’altres.

Partides com ara dietes, despeses de representacio, in-
demnitzacions laborals, despeses de formacié del personal,
indemnitzacions per accidents de treball, despeses de con-
vencions i celebracions per al personal, assegurances per al
personal o les despeses derivades de I'aplicacié a I'empresa
de programes de seguretat i higiene en el treball.

Pel que fa a la tresoreria, s’ha de tenir en compte que:
La Seguretat Social s’ha de liquidar mensualment.

Les retencions practicades en concepte d’IRPF s’han de
liquidar trimestralment.

L’empresa, pero, pel fet de contractar treballadors, pot ad-
quirir també alguns drets amb repercussié economica, com
els incentius que alguns contractes de treball ofereixen a les
empreses.

No oblideu que també heu de cobrar un sou i pagar la Segu-
retat Social com a autdonom. Tingueu-ho en compte en el pla
economic-financer, ja que s’hi haura de reflectir per separat
les despeses i els moviments de tresoreria que requereixen
els costos laborals.
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POLITICA SALARIAL

TOTAL

7.5. Retencio i motivacio de personal

Pensem que un dels grans problemes de les empreses en
el futur, perd també actualment, sera la captacio i retencid
del talent. Cal preveure en el pla d’empresa com motivarem
el personal i queé li oferirem per tal que no marxi. En aquest
sentit, és bo pensar en el pla de carrera que pot fer cada tre-
ballador, aixi com en els incentius que es poden donar, com
ara premis, pagues, formacié complementaria, entre d’altres.

7.6. Sequretat i higiene en el treball

En totes les empreses cal identificar els riscos laborals deri-
vats de I'activitat i indicar quin tipus de mesures relacionades
amb la proteccio en el treball i, més concretament, amb la se-
guretat i higiene en el treball, caldra adoptar per a I'activitat
especifica de I'empresa.

Entre les accions basiques preventives davant dels riscos la-
borals, caldra eliminar o reduir aquests riscos. També caldra
controlar periodicament les condicions de treball, I'organitza-
cid i els mitjans de treball i I'estat de salut dels treballadors.

En les empreses petites és habitual concertar aquest servei
de prevencid dels riscos laborals amb una entitat aliena a
I’empresa, acreditada per I'autoritat laboral competent, que
pot ser la Mutua d’Accidents de Treball associada a I'em-
presa.
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TREBALLADOR 1 (Técnic) 1.800,00 € 538,20 € 114,30 € 216,00 € 1.469,70 €
TREBALLADOR 2 1.000,00 € 299,00 € 63,50 € 120,00 € 816,50 €
TREBALLADOR 3 1.000,00 € 299,00 € 63,50 € 120,00 € 816,50 €
TREBALLADOR 4 1.000,00 € 299,00 € 63,50 € 120,00 € 816,50 €
TREBALLADOR 5 1.000,00 € 299,00 € 63,50 € 120,00 € 816,50 €

12 paques anuals.

SOCT 1 2.200,00 € 248,35 € 330,00 € 1.870,00 €
SOCI 2 2.200,00 € 248,35 € 330,00 € 1.870,00 €

12 pagues anuals.
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L "estructura legal

8.1. Forma juridica

Abans d’iniciar qualsevol tramit d’inici d’activitat, cal estudiar
atentament la formula més convenient per crear 'empresa, a
fi i efecte de determinar quina estructura s’adapta millor a les
caracteristiques propies del projecte que es vol desenvolupar.
De fet, la forma juridica escollida per a I'activitat economica de
I'empresa en determinara en gran manera el sistema d’orga-
nitzacio.

Entre els aspectes que cal valorar abans d’optar per una for-
ma juridica podem assenyalar:
* Tipus d’activitat que es vol exercir.

* Nombre de persones que participen en el projecte com a
titulars.

* Responsabilitat dels promotors.

 Dimensi6 economica del projecte: estructura de finanga-
ment i la necessitat de finangament extern.

» Mesures de foment establertes per I'’Administracio.

= Complexitat de constitucid i rapidesa de la tramitacid.
* Esquema fiscal més interessant.

* Altres.

Al’hora de prendre una decisio és important coneéixer el ven-
tall de formes juridiques que la llei recull, els seus requisits,
els avantatges i els inconvenients de cada tipologia.

Cal fer menci6 especial a I'aspecte de fiscalitat de I'empresa,
que vindra donada segons la forma juridica escollida; aques-
ta formula també definira els passos i costos per posar en
marxa el projecte.

S’ha de decidir quin tipus de forma juridica es donara al ne-
goci, es pot escollir entre:



C

DETALL

Vv

FORMES JURIDIQUES

EMPRESARI INDIVIDUAL No existeix minim legal I1-limitada IRPF (Rendiments d’Activitats Economiques)
COMUNITAT DE BENS No existeix minim legal Minim 2 I1-limitada IRPF (Rendiments d’Activitats Economiques)
SOCIETAT CIVIL No existeix minim legal Minim 2 I1-limitada IRPF (Rendiments d’Activitats Economiques)

SOC. RESP. LIMITADA (SRL / SL) Minim 3.000 € Minim 1 Limitada al capital aportat Impost de societats
SOCIETAT ANONIMA (SA) Minim 60.000 € Minim 1 Limitada al capital aportat Impost de societats

SOC. RESP. LIMITADA LABORAL (SLL) Minim 3.000 € Minim 3 Limitada al capital aportat Impost de societats

SOC. RESP. LIMITADA LABORAL (SLL) Minim 3.000 € Minim 3 Limitada al capital aportat Impost de societats
SOCIETAT LIMITADA NOVA EMPRESA Minim $.000 € 1 weyin s Limitado ol capital aportat Impost de societats

maxim 120.000 €

SOCIETAT COOPERATIVA (SCOOP) Minim 3000 € Minim 3 Limitada ol capital aportat Impost de societats (régim especial)
SOCIETAT COL-LECTIVA (SC / SRC) No existeix minim leg)l ~ Minim 2 I1-limitada Impost de societats
SOCIETAT COMANDATARIA SIMPLE No existeix minim Minim 2 Socis col-lectius: il-limitada 1 t d e
(ScomMs) leqal nim Socis comondataris: limitada IPOSE @8 SPELEEEEE
SOCIETAT COMANDATARIA PER ACCIONS . Socis col-lectius: il-limitada :

(SCOMPA) 60.000 € Minim 2 Socis comndataris. 1imitada Impost de societats

8.2. Tramits que cal realitzar Tramits que s’han de realitzar a I'ajuntament de la poblacio

Entre els tramits més habituals que cal dur a terme citarem on situareu la vostra empresa:

com a exemple: * Llicéncia d’obertura d’establiments.

« Consulta municipal prévia a I'obertura de I'establiment. * Llicéncies d’obres majors o d’obres menors.
* Registre de marca i nom comercial. * Llicencia per col-locar un retol.

« Certificacio negativa del nom (per a les societats mercan- ~ © Llicéncia per a la utilitzacio de gual.

tils). * Altres permisos municipals.

« Certificat de diposit de capital (per a les societats mercan-

tls).

. . ) Tramits en alguns departaments que tinguin competéncies:
* Redaccio dels estatuts (per a les societats mercantils).

* Escriptura de constitucio (per a les societats mercantils).
« Sol-licitud del CIF (per a les societats mercantils).

o lianidacid ITP i AID (ner a lae enrietate merecantile)

* Departament d’Industria i Comerg.
* Departament de Sanitat.
* Departament d’Agricultura.



8.3. Obligacions fiscals i formals necessaries per do-
nar-se d

Alta cens d’Hisenda.

Sol-licitud de CIF.

Alta de I'impost de I'lAE.

Alta a HP de les obligacions fiscals i d’inici d’activitat.
Legalitzacio dels llibres mercantils obligatoris.

8.4. Obligacions laborals

Alta del titular al Régim Autonom.

Inscripcié de 'empresa en el Régim de la SS.

Alta dels treballadors al Régim de la SS.

Alta en un sistema de cobertura de riscos d’accidents de
treball i malaltia professional.

Formalitzacid dels contractes dels treballadors.

Comunicaci6 de I'obertura del centre de treball.

Llibres de matricula i visita.

Calendari laboral.
Recordeu que aquestes llistes no s6n exhaustives i que hi pot

faltar algun requisit que la vostra empresa necessiti per a la
seva activitat.

8.5. Altres aspectes que cal tenir en compte quan es

Tingueu present les normes de seguretat i higiene en el
treball i la prevencid de riscos laborals.

S’ha de preveure la possibilitat de protegir el vostre pro-
ducte, nom o marca d’alguna manera.

Si el local no és de la vostra propietat haureu de formalitzar
un contracte de lloguer.

Si compreu el local haureu de fer-ho davant de notari,
inscriure’l en el Registre de la Propietat, pagar I'I'TP o I'IlVA
segons correspongui i donar-lo d’alta en el cadastre immo-
biliari.

Si heu escollit el sistema de franquicia haureu de signar el
contracte que us lligara amb el franquiciador.
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El pla economic i financer

El pla economic i financer esdevé la sintesi dels aspectes
economics del pla d’empresa, les magnituds basiques del
qual s’obtenen a partir dels diversos apartats del pla. Per tant,
per ser coherent és necessari que les dades coincideixin amb
les obtingudes en cada un d’aquests apartats.

Aixi, per exemple, de les previsions de vendes i dels preus
definits se’n desprendran els ingressos previsibles de I'em-
presa. Les despeses de produccio, d’adquisicio de primeres
materies i d’altres han d’aparéixer també aqui, aixi com les
despeses de constitucio de I'empresa o les despeses de per-
sonal.

El pla financer, sempre que es compleixin les circumstancies
previstes en el pla, evidenciara la viabilitat o no del projecte
de negoci.

En aquest pla fora també interessant, si es tenen els coneixe-
ments adients, realitzar un estudi de la viabilitat de la inversi6
del projecte a través del calcul del valor actual net (VAN), de
la taxa interna de rendibilitat (TIR) i el criteri del pay-back
o termini de devolucio. També resulta interessant el calcul
d’algunes ratios com la de rendibilitat, de solvéncia, d’endeu-
tament, de liquiditat i d’altres.

9.1. Pla d’inversions i de necessitats inicials

Representa el calcul de la inversi6 inicial, aixi com de la for-
ma de titularitat dels actius de I'empresa. Incloura el desem-
borsament necessari per financar tant I'immobilitzat material
(local, maquinaria, mobiliari i utillatge, equips informatics i
d’altres) com I'immaterial (despeses de constitucio, de pri-
mer establiment, drets de traspas i d’altres) i les existéncies
necessaries per cobrir I'estoc inicial. També cal incloure un
estoc de tresoreria per fer front a pagaments inicials, i aixo
permetra alleugerir les tensions de tresoreria durant els pri-
mers mesos d’activitat.

9.2. Pla de financament

El finangament de la inversid inicial i de les altres necessitats
podra fer-se mitjancant financament extern o bé mitjancant
financament propi. Aquest financament haura de tenir en
compte el finangament del fons de maniobra necessari per al
desenvolupament de I’activitat normal de I'empresa.

Es tracta que el total de recursos sigui igual al total de les
necessitats estimades en I'apartat anterior.
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PLA D"INVERSIONS I NECESSITATS

IMMOBILITZAT TANGIBLE
Drets de traspds
Patents i marques

Software informatic (aplicacions in-
formatiques)
Altres

IMMOBILITZAT MATERIAL
Terrenys
Construccions

Inversions en actius llogats operati-
vament

Instal-lacions

Maquindria

Utillatge i eines

Mobiliari

Hardware informatic (Equips per a proces-
sos d’inf.)

Elements de transport (Vehicles)

IMMOBILITZAT FINANCER

Diposits i fiances constituides a llarg termini
EXISTENCIES

IVA INVERSIONS I EXISTENCIES

DISPONIBLE INICIAL
Despeses de posada en funcionament i constituci6
Estoc de tresoreria (per fer front a pagaments inicials)

dab db db  db

da db b db b db db db db

ah b b db db db dh b b dh db db b dh db dh db b db b b db
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* Mirar pla de compres.

PLA DE FINANGAMENT

Capitalitzacié de 1'atur
Recursos propis

Crédits

Préstecs

Subvencions

Leasing

Deutes amb socis

Altres aportacions
Altres recursos

Altres

||('f) ab dh db b db db b db db db
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Mostra els beneficis esperats per I'empresa com a diferén-
cia entre ingressos i despeses. Es important especificar tant
les diferents partides que determinen el compte de resultats
com la seva tendéncia i evolucio, destacant com poden afec-
tar els canvis al resultat global de I'empresa.

L'ingrés principal prové de les vendes quantificades en el
pla de vendes, les despeses es trobaran especificades en
els diferents apartats del pla d’empresa (cost de les vendes,

>P

PRACTICA

COMPTE DE RESULTATS / 1R ANY

amortitzacions i provisions, despeses comercials, de perso-
nal, d’administracio i generals, de subministrament extern,
financeres, tributs i tota la resta). També convé especificar les
diferents hipotesis que s’han considerat a I’hora de calcular
les diferents partides que formen els comptes de resultats.

Es interessant fer totes aquestes previsions considerant di-
ferents escenaris (negatiu, positiu, optim) per poder estar
preparats davant de les diferents necessitats que requerira
cadascun d’aquests casos.

CONCEPTE

Ingressos ordinaris
Altres ingressos
TOTAL INGRESSOS

Consums primeres matéries
Altres despeses variables
DESPESES VARIABLES

MARGE BRUT

Retribucié autonoms
Despeses de personal
Sequretat Social empresa
TOTAL DESPESES DE PERSONAL

ALTRES DESPESES

Lloguers

Reparacions 1 conservacit

Serveis professionals independents
Transports

Primes d’assegurances

Publicitat i promocions

Subministraments (electricitat, teléfons, combus-
tible i d'altres)

Tributs

Comunitat de veins

Amortitzacions

Deteriorament de crédits comercials
TOTAL ALTRES DESPESES

BENEFICIS ABANS D’INTERESSOS I D’IMPOSTOS (BAII)
Ingressos financers
Despeses financeres
RESULTATS FINANCERS

BENEFICIS ABANS D’IMPOSTOS (BAI)
IMPOSTOS / BENEFICIS
BENEFICI NET
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9.4. Previsio de tresoreria

Permet observar la liquidesa de I'empresa i, per tant, preveu-
re les necessitats de tresoreria que puguin sorgir, mitjangant
I'especificacio de les partides de cobrament (per vendes o
per altres conceptes), aixi com les partides de pagament (per
compres, despeses de personal, de subministraments exte-
riors, de tributs, pagament de les inversions i devolucions de
finangcament alig).
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PRACTICA

PREVISIO DE TRESORERIA

També cal detallar les hipotesis considerades per al seu cal-
cul, considerant la possible estacionalitat de I'activitat. Aixo
permetra preveure a temps les mesures adients per solucio-
nar els desequilibris de caixa que se’n puguin derivar. Convé
fer-ne el desglossament cada mes.

CONCEPTE

COBRAMENTS ORDINARIS
Clients

Altres cobraments
Altres

COBRAMENTS EXTRAORDINARIS

Capital social

Capitalitzacio atur

Préstecs socis

Préstec ICO

Préstec autoempresa

Préstecs bancaris

Subvencions a 1"inici de 1’activitat
Altres

TOTAL COBRAMENTS

PAGAMENTS ORDINARIS
Proveidors primeres matéeries

Altres despeses (material d’oficina, neteja i
d’altres)

Comissions

Retribuci6é autoénoms

Pagaments personal

Sequretat Social (empresa i treballador)
Retencions IRPF

Lloguers

Reparacions i conservacions
Serveis professionals independents
Transports

Primes d’assegurances

Publicitat

Subministraments

Tributs

Comunitat de veins

Quotes préstecs bancaris

Impost societats

PAGAMENTS EXTRAORDINARIS

Pagaments inversions

Pagaments existéncies

Pagament préstec socis

Pagament IVA inversions i estocs

TOTAL PAGAMENTS
SALDO MES

SALDO ANTERIOR
SALDO ACUMULAT
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de situacio previsional

Mostra I'estructura patrimonial de I'empresa com a model
quantitatiu de totes les decisions d’inversio i finangament
considerades en el pla d’empresa.

L'actiu no corrent recull 'immobilitzat material i intangible.

L'actiu corrent engloba les existéncies, els comptes que
s’han de cobrar i la tresoreria.

El patrimoni net indica el capital social i les reserves aixi
com els resultats de I'empresa.

El passiu, que pot ser corrent i no corrent, indica I’endeuta-
ment de I'empresa.

Estudiant I’evoluci6 de les partides del balang es pot determi-
nar la solvéncia de I’empresa, és a dir, la seva capacitat per
fer front a les obligacions contretes.

El pla financer ha de reflectir la capacitat de generar recursos
de I'empresa que es pretén crear. Paral-lelament, ha de per-
metre preveure de quina manera les variacions en els costos,
en els preus de venda o en les quantitats venudes dels pro-
ductes o serveis modifiquen el punt mort de I'empresa, i si
afecten de la mateixa manera els comptes de resultats, el pla
de tresoreria, i tota la resta.

Quan es treballa el pla financer és altament convenient tornar
a revisar els altres apartats del pla d’empresa, i, d’aquesta
manera, detectar possibles incoheréncies.

9.6. Punt d’equilibri de I’empresa

Un cop hem determinat el compte de resultats previ i hem
definit els imports corresponents al total d’ingressos i les
despeses separades entre variables i fixes podem determinar
el punt d’equilibri de I’'empresa.

El punt d’equilibri, punt mort o llindar de rendibilitat seria el
volum de vendes que, amb el marge unitari de cobertura de
cada unitat venuda, és necessari per compensar la totalitat
dels costos fixos o d’estructura de I’'empresa. Aquest seria el
punt a partir del qual es podria entrar en la fase d’obtencid
de beneficis. Es a dir, el punt d’equilibri ens indica el nom-
bre d’unitats que s’hauria de vendre perque els ingressos per
vendes siguin iguals als costos (I = CF + CV), és a dir, que el
benefici sigui igual a zero.

Punt d’equilibri = previsié anual de despeses fixes / marge comercial.

CF
pqe - Cque

PUNT D’EQUILIBRI =

La quantitat de producte “q.” és la quantitat de producte en que
s'obté I'equilibri. Per a qualsevol quantitat g<q, 'empresa tindria
perdues i per a quaisevol quantitat g>g, s'obtindrien beneficis.

[Ex.1] Exemple de punt d’equilibri.

Un restaurant que té uns costos fixos mensuals (personal, lloguer, amor-
titzacio, entre altres) per un import de 5.000 €, i que prepara men(s a un
preu de 10 € i on els costos variables per preparar aquests menus és de
7,5 € té (és a dir que el marge de contribucié de cada menu és de 2,5 €), el
punt d’equilibri per equiparar ingressos i despeses sera de:

5000

PUNT D’EQUILIBRI = ——— =
(10-7,5)

2.000 menus
mensuals

Amb 2.000 menus mensuals el benefici sera 0, no té ni perdues ni bene-
ficis.
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BALANG DE SITUACIO DE L’EMPRESA

ACTIU NO CORRENT
Immobilitzat intangible
Immobilitzat matericl
Immobilitzat financer
Amortitzaci¢ acumulada

ACTIU CORRENT

Existencies

Realitzable

Deteriorament crédits comercials
Disponible

Hisenda publica deutora

PATRIMONI NET

Capital social

Reserves

Perdues 1 guanys

Resultats negatius anteriors
Subvencions de capital

PASSIU NO CORRENT
Préstecs externs
Préstecs ICO
Préstecs autoempresa
Préstecs socis

PASSIU CORRENT

Creditors privats

Creditors publics Seguretat Social
Creditors pUblics Hisenda

Altres
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Direcci6 i control

10.1. Pla de reunions

El pla de reunions consisteix a planificar les reunions diaries,
setmanals, mensuals o anuals que es duran a terme entre els
membres de I'organitzacio. Cal indicar els objectius de les
reunions, el temps de durada i els assistents.

10.2. Indicadors de control

El control és I'instrument, I'accio, el mitja per saber si tot s’ha
fet tal com s’ha previst o planificat, amb el suport de I'estruc-
tura organitzativa que s’hagi utilitzat. En aquest sentit, els in-
dicadors de control defineixen els mecanismes de control que
posem al projecte per tal de comprovar que aquest funciona
segons el que hem pronosticat. Els indicadors constitueixen
un instrument que permet recollir de manera adequada i
representativa la informacio rellevant respecte de I'execu-
cid i els resultats d’un o diversos processos, de manera que
se’n pugui determinar la capacitat, I'eficacia i I'eficiencia.
Es tracta de fixar uns valors a objectius de diferent indole per
a comprovar si s’aconsegueixen i, si no, analitzar les desvia-
cions i les seves causes.

En moltes empreses s’utilitza el quadre de comandament in-
tegral, que és un instrument que permet el seguiment dels in-
dicadors de control, és a dir, d’aquells que es consideren ba-
sics per assolir els factors clau d’exit de I'empresa. A aquests
indicadors se’ls ha de fixar un objectiu de compliment i una
tolerancia d’assoliment.

[Ex.:] Alguns exemples d’indicadors de control.

Facturacio, impagaments, rendibilitat, ratio d’endeutament,
nombre de pressupostos realitzats, nombre de comandes re-
alitzades, temps mitja de lliurament de les comandes, grau
de compliment dels terminis fixats, nombre de queixes o
reclamacions, nivell d’ocupacid, nivell d’estocs, nombre de
clients repetidors del servei, plantilla, tant per cent d’absen-
tisme laboral, nombre d’accidents laborals i altres.

10.3. Pla de contingéncies

El pla de contingéncies contempla els riscos que hi veiem i
la soluci6 dels diferents problemes que ens trobem. Es una
forma de demostrar que controlem els riscos i sabem com
solucionar-los quan apareguin.

[Ex.1] Alguns exemples de pla de contingéncies.

Que passara si assoleixo un 25% de les vendes pressupos-
tades? Com actuaré si un dels socis marxa? Qué succeira si
canvia una determinada normativa? Quines mesures pren-
dreu: si hi ha un accident laboral?; si un treballador no es pre-
senta al treball i no avisa?; si hi ha una queixa o reclamacio
d’un client; si hi ha una avaria d’aigua o de llum?

En moltes empreses, especialment les de base tecnologica,
és clau també un pla d’I+D en qué s’indiqui la destinacid
dels nostres projectes d’l+D, qué anirem a buscar, quants
recursos hi destinarem, quin calendari emprarem, o el que
sigui.
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Conclusions

Finalment, un cop recollides les principals dades de I'empre-
sa, només resta fer-ne una valoracid global en qué cal desta-
car-ne els atractius, avaluar quines amenaces s’han detectat
i subratllar quines decisions s’han pres un cop analitzades
les dades que s’han omplert en les pagines anteriors. Es a
dir, treure unes conclusions de tota la informacié que s’ha
recollit.

En el fons, amb aquest pla d’empresa s’ha de demostrar la
viabilitat de I'empresa. A tal efecte cal veure que és viable
des d’un punt de vista técnic, és a dir, que hi ha capacitat
técnica i humana per produir el producte o dur a terme el
servei. També cal demostrar que ho és des del punt de vista
comercial, és a dir, que hi ha suficient massa critica de clients
que vulguin comprar el producte o servei al preu establert.
Finalment, cal veure que tenim la capacitat financera per
aconseguir els recursos necessaris per engegar el negoci i
que aquest genera suficients recursos per fer front a totes les
despeses que es produeixen de manera que es pugui conti-
nuar amb I’activitat.
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Annexos del pla d empresa

Alguns exemples:

 Gurriculum promotors.

* Estudis de mercat.

* Enquestes.

* Pressupostos o factures proforma.
* Informacid publicitaria.

* Contractes.

* Estatuts.
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