هيكلية خطة المشروع 

وعناصرها الرئيسية
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على الرغم من الفروق العديدة في ما بينها، إلا أن جميع خطط الأعمال تشترك بعناصر معينة يتوقع المستثمرون المرتقبون أن تشتمل عليها هذه الخطط (الشكل 9). يضاف إلى ذلك، أنه يتم إرفاق ملحق يتضمن معلومات مفصلة، يجري تقديمها في الغالب على شكل جداول أو رسوم بيانية. وفي إطار هذه الهيكلية، المطلوبة بما يقل أو يزيد، فإن لخطة المشروع الحرية في أن تتطور في الاتجاه الذي تريد. في البداية، ستعمل فقط على عدد محدد من العناصر الرئيسية والموضوعات الفردية. تضاف عناصر جديدة مع كل مرحلة إضافية، كما يتم التوسع في موضوعات المرحلة السابقة، مع ملء الخطة بالمحتوى تدريجياً. في نهاية المرحلة الثالثة، تشكل التحليلات المنفصلة كلاً واحداً تتناغم أجزاؤه مع بعضها بعضاً.
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1. الملخص التنفيذي

"الملخص التنفيذي الجيد يولد لدي إحساساً بما يجعل هذا المشروع جديراً بالاهتمام. أبحث عن تقديم واضح للرسالة طويلة الأمد، واستعراض جيد للموارد البشرية والتقنية ومدى ملاءمتها للسوق". 

آن وينبلاد، ممولة مشاريع

الملخص التنفيذي مصمم للاستحواذ على اهتمام صانعي القرار. لذا، يجب أن يتضمن لمحة عامة سريعة حول أهم جوانب خطة المشروع. وبصورة خاصة، يتعين أن يسلط الملخص الضوء على المنتج أو الخدمة، والقيمة التي سيحققها العملاء، والأسواق ذات الصلة، والخبرات الإدارية، والمتطلبات المالية، والعائد المتوقع على الاستثمار.

ينظر ممولو المشاريع قبل كل شيء إلى الملخص التنفيذي، مع أنهم في العادة يتصفحونه سريعاً. من المؤكد أن جودة الملخص التنفيذي بحد ذاتها لن تحملهم غالباً على الاستثمار في مشروعك، إلا أنهم قد يبتعدون أيضاً عن الاستثمار إذا لم يكن ملخصك على مستوى معين من الجودة. وتستطيع إقناعهم بأنك ملم بجميع جوانب مشروعك المزمع من خلال توصيفه بوضوح وموضوعية ودقة، وبطريقة يسهل على الشخص العادي استيعابها بعيداً عن التفاصيل والتعقيدات الفنية. وبالتالي، قم بإعداد ملخصك التنفيذي بكل عناية، لأنه قد يكون العامل الحاسم في ما إذا كان ممول المشروع سيتابع قراءة بقية الخطة أم لا.

الملخص التنفيذي هو عنصر مستقل من عناصر خطة المشروع، فلا تخلط بينه وبين مقدمة فكرة 

مشروعك على صفحة العنوان. انظر إلى ملخصك التنفيذي بعين ناقدة- مراراً وتكراراً- خاصة 

بعد أن تنتهي من جميع الجوانب الأخرى في خطة مشروعك. اسأل نفسك ما إذا كنت قد وصفت فكرة مشروعك بشكل واضح ومقنع ودقيق قدر المستطاع. 
يجب أن يتمكن قراؤك من قراءة وفهم الملخص في فترة لا تتجاوز 5- 10 دقائق. اختبر ذلك بنفسك. أعط ملخصك التنفيذي إلى شخص آخر ليست لديه معرفة سابقة بفكرة مشروعك أو الأسس الفنية والعلمية التي يقوم عليها هذا المشروع. 

	أسئلة هامة: الملخص التنفيذي

المرحلة الأولى

· ما هي فكرة مشروعك؟ إلى أي حد تحقق شرط الابتكار؟ 

· من هم عملاؤك المرتقبون؟

· ما هي القيمة التي سيحققها هؤلاء العملاء؟

· ما هو حجم السوق ومعدل النمو المتوقعان؟ 

· ما هي طبيعة المنافسة التي تواجهها؟

· ما هي مراحل التطوير الإضافية المطلوبة؟

· ما هو حجم الاستثمار المطلوب (تقديرياً)؟ 

· ما هي الأهداف بعيدة المدى التي رسمتها؟
المرحلة الثانية

· بكم تقدر احتياجاتك المالية؟

· ما أوضاع المبيعات والتكلفة والأرباح؟

· ما هو الإنجاز الأهم الذي يتعين عليك تحقيقه للوصول إلى هدفك؟

· ما هي عينة العملاء التي توجهت/يمكنك التوجه إليها؟

· ما هي قنوات التوزيع التي ستستخدمها؟

· ما نوع الشراكات التي قد ترغب في دخولها؟

· ما الفرص والمخاطر التي تواجهها؟

· ما هو وضع حقوق الملكية الفكرية؟

المرحلة الثالثة

· لخص نتائج خطة مشروعك المفصلة وحدد بالضبط ما هي احتياجاتك المالية!

· كيف ستوزع المهام الإدارية؟

· ما هي الطاقة الإنتاجية المطلوبة؟

· كيف ستنظم عملية التنفيذ لفكرة مشروعك؟

· حدد خطواتك العملية التالية!



2. المنتج أو الخدمة

"إذا لم تكن تعلم ما هي القيمة التي سيحققها العملاء،
فكل ما تفعله مجرد إضاعة للوقت".

برونو ويس، رائد أعمال
فكرة مشروعك مستمدة من منتج أو خدمة ومن قيمتها للمستهلك النهائي. بالتالي، من المهم جداً أن تشير إلى ما يميز منتجك عن غيره من المنتجات الموجودة حالياً أو ستنزل إلى الأسواق. ومما لا يقل أهمية أيضاً، أن تقدم توصيفاً مختصراً لما أحرزته من تقدم وما يجب إحرازه بعد. 

قيمة العملاء

ليس من المجدي على الإطلاق تأسيس مشروع جديد ما لم يكن المنتج أو الخدمة متفوقاً على ما هو معروض في الأسواق حالياً. تأكد من مناقشة الوظيفة التي يؤديها المنتج أو الخدمة والقيمة التي سيعود بها على المستهلك. 

إذا كانت المنتجات أو الخدمات المقارنة متوفرة سلفاً من منافسيك، لا بد من أن تبرهن بشكل مقنع القيمة المضافة التي سيحققها عملاؤك المرتقبون من مشروعك الجديد. ولكي تفعل ذلك، ضع نفسك مكان عملائك وقارن مزايا ومساوئ منتجك مع المنتجات الأخرى بحرص شديد، مستخدماً المعطيات ذاتها مع الجميع. 

في حال كنت تعرض مجموعة من المنتجات أو الخدمات المبتكرة، فاحرص على تصنفيها ضمن فئات منطقية وفقاً للمنتج أو المستهلك. حدد هذه الفئات بالتفصيل بحيث لا تتقاطع. 

حالة تطور المنتج/الخدمة

عند شرح هذه المسألة، تخيل أنك أنت ممول المشروع الذي يريد تقليص المخاطر التي قد تنجم عن المشاركة إلى أدنى حد ممكن. حاول عدم الغوص في التفاصيل الفنية وقم بوصف كل شيء بأبسط شكل ممكن. ويمكنك أن تثبت للمستثمر المرتقب أنك قادر على مواجهة التحديات المتعلقة بالجانب الفني من خلال تقديم نموذج أولي مكتمل. ولا بأس في تضمين خطة أعمالك صورة أو رسماً في حال كان ذلك يعزز فهم منتجك. ويفضل أيضاً أن يكون لديك مستهلك تجريبي يستخدم منتجك/خدمتك. 

لا بد كذلك من أن تشرح طبيعة الابتكار بحد ذاته والميزة التي يتفوق بها على الابتكارات المنافسة. وعند هذه النقطة، يحين وقت الالتفات إلى مسألة حماية الملكية الفكرية منعاً للتقليد أو الاستنساخ، أو حماية نموذج المنتج/الخدمة من خلال التسجيل. في حال كانت لا تزال هناك بعض المشاكل أو المسائل العالقة في ما يتعلق بعملية التطوير، تأكد من ذكرها مع توضيح الكيفية التي تعتزم استخدامها للتغلب على هذه الصعوبات. 

تفرض المقتضيات التنظيمية الخاصة بالمنتج أو الخدمة مجموعة أخرى من المخاطر. اذكر أي إجازات حصلت عليها أو تقدمت بطلب بشأنها، مثل الإجازات التي تمنحها اتحادات المراقبة الفنية، أو خدمة البريد، أو الدوائر الصحية. 
	أسئلة هامة: المنتج أو الخدمة

المرحلة الأولى

· من هم المستهلكون الذين ستتوجه إليهم؟

· ما هي احتياجات المستهلك؟

· ما هي القيمة التي يضيفها منتجك/خدمتك؟ 

· ما هي طبيعة ابتكارك؟ ما هو الوضع الراهن لعملية التطوير الفني؟

· ما هي الشراكات الضرورية لتحقيق القيمة الكاملة للمستهلك؟

· ما هي المنتجات المنافسة المتوافرة أو التي يجري تطويرها؟

· هل منتجك/خدمتك مسموح به قانوناً؟

· ما هي مستلزمات التطوير أو التصنيع؟

· ما هي مرحلة التطور التي بلغها منتجك/خدمتك؟

· هل لديك شهادات ملكية فكرية أو تراخيص؟

· ما هي خطوات التطوير الإضافية التي تعتزم القيام بها؟ ما هي الإنجازات الواجب تحقيقها؟

المرحلة الثانية

· ما هي النسخ التي تم تطويرها من منتجك/خدمتك ولأي مجموعات مستهلكين وأي استخدامات؟

· ما هي شهادات الملكية الفكرية أو التراخيص التي يمتلكها المنافسون؟

· هل تحتاج إلى تراخيص؟ من أي جهات وبأي تكلفة؟

· أي نوع من المنتجات/الخدمات ستوفر؟

· ما هي الضمانات التي ستمنحها عن منتجك/خدمتك؟

· قارن نقاط القوة والضعف للمنتجات/الخدمات المنافسة بصورة عامة مع منتجك/خدمتك.

المرحلة الثالثة

· ما هي الموارد (الوقت، الموارد البشرية، المواد) التي تحتاجها في كل واحدة من مراحل التطوير؟

· ما هي حصة المبيعات التي تتوقعها من منتجاتك/خدماتك المختلفة (إذا كان هذا ينطبق)؟ لماذا؟

· ما هو الدخل المتوقع من رسوم/مبيعات حقوق الملكية؟ من هم المرخصون/المشترون؟


3. فريق الإدارة

"أنا أستثمر في الناس، وليس في الأفكار".

يوجين كلينر، ممول مشاريع

يشكل القسم المتعلق بفريق الإدارة الجزء الأول من خطة الأعمال التي ينتقل إليها ممولو المشاريع عادة بعد انتهائهم من قراءة الملخص التنفيذي، لأنهم يريدون معرفة ما إذا كان فريق الإدارة مؤهلاً وقادراً على إدارة مشروع واعد. ويقوم رواد الأعمال في كثير من الأحيان بالتقليل من شأن هذه المسألة ويرتكبون خطأ بعدم الاهتمام بالمحتوى واستخدام جمل غير مركزة للتعبير عن هذا المحتوى. 

أعط نفسك وقتاً كافياً لتوصيف فريقك الإداري. وعند التحدث عن مؤهلات الإدارة، تأكد من التركيز على الأعضاء الذين يكتسبون أهمية خاصة في تنفيذ خططك المحددة. وتذكر أن الخبرة العملية والإنجازات السابقة تنطوي على أهمية أكبر من الشهادات الجامعية. وفي حال إسناد الأدوار الإدارية الرئيسية إلى أعضاء ممن ليس لديهم خبرة في هذا المجال، عليك أن توضح الأسباب التي دفعتك إلى اتخاذ مثل هذا القرار. 

	خصائص فريق الإدارة القوي

· يمتلك رؤية عامة: كل عضو في الفريق يسعى إلى النجاح

· يتمتع بصفات ونقاط قوة يكمل بعضها الآخر

· يتكون مما لا يقل عن 3 أعضاء، ولكن عادة ليس أكثر من ستة 

· يمتلك القدرة على المثابرة، حتى عندما تكون تعترض طريقه العوائق، وعلى توحيد جهوده لإعادة المحاولة مرة واثنتين لإزالة العقبات


يتعين عليك أيضاً شرح توزيع المهام والمسؤوليات في الشركة والإشارة إلى المراكز التي لا تزال بحاجة إلى التعزيز. ومن المفيد بشكل خاص أن تقارن بين المناصب المطلوب ملؤها والمهارات الحالية لأعضاء الفريق. ولا تتردد في تسمية مستشاريك الأكثر أهمية. من المؤكد أنه لا يوجد من يمتلك جميع المؤهلات والخبرات المطلوبة لتأسيس شركة. لذا، تعطي المشاركة المدروسة لاستشاريين، مثل رجال الأعمال ذوي الخبرة أو المحاسبين أو شركات العلاقات العامة أو الاستشاريين الإداريين، دلالة واضحة على المهنية العالية وتؤكد لممول المشروع أنك تمتلك جميع العلاقات التي قد تحتاجها. 

	ما الذي يبحث عنه المستثمرون المحترفون

· هل سبق لأعضاء الفريق أن عملوا معاً؟

· هل يمتلك أعضاء الفريق الخبرات المطلوبة؟

· هل يعرف المؤسسون نقاط ضعفهم وهل لديهم الاستعداد للتغلب عليها؟

· هل اتفق المؤسسون على أدوارهم المستقبلية؟ وهل تمت تسوية مسألة التملك؟

· هل اتفق فريق الإدارة عل  هدف مشترك، أم توجد خلافات باطنية في الرأي؟

· هل يدعم كل عضو في الفريق المشروع بشكل كامل؟


وأخيراً، على الرغم من أن فريق الإدارة لن يتم تقييمه حتى المرحلة الثالثة من مسابقة خطة الأعمال، إلا أنه من الأفضل البدء بالبحث عن شركاء مناسبين في أسرع وقت ممكن. يكتسب العثور على الأشخاص المناسبين لتشكيل "الفريق الحلم"، إذا جاز التعبير، أهمية كبرى بالنسبة لنجاح المشروع لاحقاً، وبالتالي يتطلب قدراً كبيراً من الحرص والوقت.  

	أسئلة هامة: فريق الإدارة

المرحلة الثالثة

· من هم أعضاء فريقك الإداري وما الذي يميزهم: التعليم، الخبرة العملية، النجاح، أم مكانتهم في عالم الأعمال؟

· ما الخبرات أو القدرات التي يمتلكها الفريق وهل ستكون مفيدة لتنفيذ فكرتك وتأسيس شركتك؟

· ما الخبرات أو القدرات التي يفتقر إليها الفريق؟ كيف سيتم سد الثغرات؟ ومن قبل من؟ 

· ما هي الأهداف التي يسعى أعضاء الفريق إلى تحقيقها من خلال تأسيس الشركة؟

· ما مدى حافز كل واحد من أعضاء الفريق؟


4. السوق والمنافسة

"إذا لم تكن هناك منافسة، فقد لا تكون هناك أي سوق"

برايان وود

يمثل الفهم الشامل والعميق لعملائك واحتياجاتهم الأساس الراسخ لكل مشروع ناجح، لأن العملاء هم من يعطون لشركتك مبرر الوجود. وفي المحصلة، فإن شراء- أو عدم شراء- منتجك أو خدمتك هو ما يقرر ما إذا كانت شركتك ستنجح وإلى أي مدى. فالعملاء الذين سيشترون منتجك هم فقط من سيقتنعون بأنهم يحققون بذلك قيمة أكبر مما لو اشتروا منتجاً منافساً- أو من عدم شراء منتج على الإطلاق. وبالتالي، فإن معرفتك التامة بالسوق والمنافسة هي أساسية لنجاح مشروعك. 

حجم ونمو السوق

يمكنك أن تتوقع زيادة كبيرة في قيمة الشركة فقط عندما تكون السوق منطوية على آفاق وإمكانيات واعدة. ويجب التعبير عن حجم السوق بأعداد المستهلكين وحجم المبيعات وقيمتها الإجمالية مقدرة بالدولار. وتعتبر توقعاتك لنمو السوق أمراً جوهرياً، كما يتعين الإشارة إلى العوامل التي تؤثر حالياً أو قد تؤثر على القطاع المعني. أوضح العوامل التي ستؤثر على التقدم (التقنية، المبادرات التشريعية، وغيرها) وما علاقة هذه العوامل بطبيعة مشروعك. ركز في عملك لتوفر على نفسك بعض الجهد: اعمل باستخدام النظريات، ثم ضع قائمة بالأسئلة التي تحتاج إلى إجابة، وحدد المعلومات التي ستحتاجها وأين يمكنك العثور عليها. 

قد يكون الحصول على البيانات الخارجية اللازمة للتحليل أسهل بكثير مما تعتقد. ولكن، عليك أن تكون مبدعاً ومثابراً، إذ يمكنك الاستفادة من جميع المصادر المتاحة، بما فيها المطبوعات الاقتصادية (الصحف، ودراسات السوق، والمقالات العملية)، وأدلة القطاع، والجمعيات والهيئات الحكومية (مكاتب الإحصاء، وغرف التجارة، ومكاتب براءات الاختراع)، وبنوك المعلومات والاستبيانات وقواعد البيانات والإنترنت (مع ضرورة التركيز في عملية البحث)، والمقابلات. ومن المفيد أحياناً أن تجري اتصالاتك الخاصة. ويساعدك استخدام ملخص بالنقاط المراد بحثها في تعزيز كفاءتك وإنتاجيتك، وكذلك استعدادك للإفصاح عن المعلومات من جانبك. 

نادراً ما يزودك جمع المعلومات المتفرقة بإجابات مباشرة على أسئلتك، إذ يتعين عليك الوصول بنفسك إلى استنتاجات علمية أو استخلاص تقديرات صحيحة. عند وضع تقديراتك، يجدر مراعاة ما يلي: 

· ضع أسساً راسخة. قد يكون هناك الكثير من المجهولات، ولكن اعتمادك على أرقام يمكن التحقق منها بسهولة يجعل من الصعب دحض تقديراتك.  

· فكر بشكل منطقي. يجب بناء التقديرات على استنتاجات منطقية (يجب ألا تكون بعيدة عن المنطق أو تعتمد على فرضيات غير محددة).

· قارن مصادرك. تأكد من الحقائق، مثل التصريحات التي ترد في المقابلات، من أكثر من مصدر إذا كان ذلك ممكناً. 

· كن مبدعاً. ليس بالضرورة أن تكون أقرب مسافة إلى هدفك خطاً مستقيماً. وعلى سبيل المثال، عندما يكون لديك متحول مجهول، ابحث عن متحول بديل يكون قريباً مما تحتاجه.

· تأكد من الجدوى. اسأل نفسك عند كل تقدير تضعه: "هل يمكن حقاً تصديق هذه النتيجة؟"

تقسيمات السوق

أعقب توضيحاتك العامة باختيار شريحة المستهلكين التي ستتوجه إليها بمنتجك/خدمتك، وخطتك المعتمدة لتحقيق النجاح في السوق(حجم المبيعات، والعائدات، والحصة السوقية، والأرباح). للقيام بذلك، يجب أن تقوم بتقسيم السوق. ويعود إليك اختيار معطيات التقسيم، طالما أنك متأكد من إمكانية تحديد عدد المستهلكين في كل شريحة- بالإضافة إلى سلوكهم- وأنه يمكن الوصول على المستهلكين في كل شريحة من خلال تطبيق استراتيجية التسويق نفسها. 

	معطيات يمكن استخدامها لتقسيم أسواق السلع الاستهلاكية:

· الموقع: البلد، مدنية/ريفية (الكثافة السكانية)

· اعتبارات سكانية: العمر، الجنس، الدخل، المهنة، حجم الشركة

· أسلوب الحياة: مواكب للتطورات التقنية، متعارض مع الثقافات، خاص بكبار الموظفين 

· السلوك: عدد مرات استخدام المنتج، طبيعة استخدام المنتج

· عادات الشراء: تفضيل علامات تجارية معينة، اعتبارات السعر 

معطيات يمكن استخدامها لتقسيم أسواق السلع الصناعية:

· اعتبارات سكانية: حجم الشركة، القطاع، الموقع

· العمليات: التقنية المستخدمة (رقمية، تماثلية)

· عادات الشراء: مشتريات مركزية أم لامركزية، معطيات المشتريات، اتفاقيات الموردين

· عوامل وضعية: مدى إلحاح الحاجة، حجم الطلب

 


حدد عائدات المبيعات المحتملة خلال فترة محددة للشريحة الواحدة، آخذاً في الحسبان استراتيجية المبيعات وسلوك المستهلك والمنافسة. بحسب القطاع، قد تحتاج أيضاً إلى الهوادة في السعر. 

المنافسة

حدد نقاط قوة وضعف منافسيك. ولكي تفعل ذلك، عليك تقييم منافسيك الرئيسيين المحتملين مستخدماً المعطيات ذاتها، مثل حجم المبيعات، والعائدات (السعر)، والنمو والحصة السوقية، وواقع التكلفة، وتنوع المنتج، ودعم المستهلك، والمجموعات المعنية، وقنوات التوزيع. أعط تقييماً لشركتك معتمداً هذه المعطيات ذاتها وقارن إلى أي مدى ستكون قادراً على المنافسة. 

الوضع بالمقارنة مع المنافسين

ما الذي يدفع المستهلك المحتمل إلى شراء منتجك وليس منتجاً منافساً؟ لأنه ينطوي على قيمة أكبر (من بعض النواحي التي تهم المستهلك) مما تنطوي عليه المنتجات المنافسة؛ أو لأنه "أفضل" موضوعياً أو نفسياً؛ أو لكونك، كما قد يرى خبراء التسويق، قمت بتطوير ما يجعل فكرة مشروعك فريدة على مستوى عرض القيمة أو البيع.

بعد ذلك، تصبح المهمة الرئيسية لخطة التسويق صياغة عرض القيمة المقترحة وزرعها بقوة في ذهن المستهلك. ويتحدث خبراء التسويق عادة عن صورة منتج أو علامة تجارية أو شركة. تترك المنتجات ذات الصورة الجيدة انطباعاً معيناً عند المستهلكين. وبالتالي، فإن الخطوط الرئيسية لرسم صورة جيدة تتمثل في النظر إلى المنتج من منظور المستهلك. والنقطة الفاصلة هنا هي أن تلبي حاجة بشكل أفضل، وليس أن تقدم صفات جديدة للمنتج. يجب أن تكون الفائدة التي سيحققها المستهلك ملحوظة مباشرة وراسخة في الذهن وذات أهمية. وفي الوقت ذاته، يجب أن تكون ميزات منتجك واضحة مقارنة مع المنتجات المنافسة. عندها فقط يمكن للمستهلكين الربط بين عرض القيمة الذي تقدمه واسم منتجك أو شركتك فيقبلون على شراء هذا المنتج. ويمكن للخطوط العريضة التالية أن تفيدك:

· حدد حاجات أو مشكلات المستهلك ذات الصلة

· حدد شرائح مستهلكين واضحة وكافية من حيث الحجم

· صمم مجموعة مغرية من المنتجات والخدمات

· اجعل نفسك فريداً من خلال التميز عن منافسيك 

· خذ باعتبارك الانطباع الشخصي للمستهلك

· اضمن رضى العملاء حتى بعد الشراء

نظراً إلى أن التميز بالغ الأهمية لتحقيق النجاح في السوق، وبالتالي نجاح شركتك على المدى الطويل، فإنه يتعين عليك إعطاء اهتمام خاص لذلك. بالطبع، لن تأتي الصورة المقنعة بشكل فوري، إذ إنها نتيجة جهد مكثف وتحتاج إلى تطوير مستمر بحيث يكون لها أكبر تأثير ممكن. وأما النقطة الفاصلة بالنسبة لهذه الصورة، فهي المنتج ذاته، حيث أنك ستتوصل إلى أبعاد إضافية مع تعديل وإنضاج منتجك من خلال التطوير والاستجابة للنتائج الجديدة التي تتوصل إليها عبر استطلاع آراء المستهلك ودراسة مستوى رضاه.  

	أسئلة هامة: السوق والمنافسة

المرحلة الأولى

· كيف يتطور القطاع؟

· ما هي العوامل الحاسمة للنجاح في قطاعك؟

· ما الدور الذي تلعبه الابتكارات والتطورات التقنية؟

· كيف ستقسم السوق إلى شرائح؟

· ما هو حجم السوق بالنسبة لكل شريحة، الآن وفي المستقبل (بشكل تقديري)؟

· ما هي مجموعات المستهلكين التي ستتوجه إليها؟

· ما هي الأمثلة التي يمكنك تقديمها عن المستهلكين؟

· من هم المنافسون الذين يقدمون منتجات/خدمات مشابهة؟

· ما هي التطورات الجديدة التي يمكن توقعها من جانب المنافسين؟

· إلى أي مدى يمكن لميزتك التنافسية أن تستمر؟
المرحلة الثانية

· ما هو حجم السوق (القيمة والكمية) الذي تتوقعه لكل شريحة من سوق منتجك على مدى السنوات الخمس القادمة؟

· ما الذي سيؤثر على النمو في هذه الشرائح؟

· ما تقديراتك للربح الحالي والمستقبلي لكل شريحة سوقية؟

· ما هي حصتك السوقية في كل شريحة؟

· ما هي الشرائح التي ستتوجه إليها؟

· ماذا لديك من نماذج المستهلكين، وكيف تخطط للحصول على مستهلكين لتقديمهم كأمثلة؟

· ما الدور الذي تلعبه الخدمة، والاستشارة، والصيانة ومبيعات التجزئة؟

· إلى أي مدى تعتمد على عملاء كبار؟

· ما هي عوامل الشراء الرئيسية بالنسبة للمستهلك؟

· كيف يعمل المنافسون؟ وما الاستراتيجيات التي يتبعونها؟

· ما هي العوائق أمام دخول السوق وكيف يمكن التغلب عليها؟

· ما هي الحصة السوقية لمنافسيك في كل واحدة من شرائح السوق؟

· ما هي المجموعات التي يتوجه إليها منافسوك؟

· ما مدى ربحية منافسيك؟

· ما هي الاستراتيجيات التسويقية لدى منافسيك؟

· ما هي قنوات التوزيع التي يستخدمها منافسوك؟

· إلى أي مدى ستصمد ميزتك التنافسية؟ ولماذا؟

· كيف سيكون رد فعل منافسيك على دخولك السوق؟ وكيف ستتصرف حيال ردود أفعالهم؟

· قارن نقاط ضعف وقوة منافسيك الرئيسيين مع نقاط قوتك وضعفك على شكل لمحة عامة!




5. التسويق والمبيعات

"عملية التسويق أهم بكثير من أن تتركها لقسم التسويق".

ديفيد باكارد، رجل أعمال

تشكل أنشطة التسويق والمبيعات المخططة بعناية عناصر رئيسية لفكرة مشروع مقنعة. وتحتاج هذه الأنشطة إلى وصف مقنع لاستراتيجياتك الخاصة بإطلاق المشروع في السوق، والتسويق، والإجراءات المخططة لتعزيز المبيعات. يتكون الهيكل العام الذي يمكن اتباعه من 4 عناصر أساسية، هي المنتج، والسعر، والمكان، والعرض الترويجي.

1. المنتج
لا بد أن فكرتك الأساسية الخاصة بالمنتج أعطتك تصوراً عن خصائص هذا المنتج. وبعد تحليل دقيق لاحتياجات مختلف شرائح المستهلكين، عليك الآن تقييم ما إذا كان منتجك حقاً يلبي تلك الاحتياجات أو إلى أي مدى قد يتطلب تعديلاً. وهذا يطرح سؤالاً حول ما إذا سيتعين عليك تصنيع منتج واحد لجميع الشرائح أم تعديل المنتج ليلبي حاجة كل واحدة من هذه الشرائح. 

2. السعر
يعتمد الحصول على سعر محدد على مدى استعداد المستهلك لدفع السعر المطلوب، الأمر الذي يتعارض مع القول السائد إن السعر مستمد من التكلفة. بالطبع، يمثل السعر عاملاً هاماً، ولكن معدل التكلفة إلى السعر يصبح جوهرياً فقط عندما يكون السعر المطلوب غير قادر على تغطية التكلفة خلال المستقبل المنظور. في هذه الحالة، ينصح بالخروج من المشروع في أقصى سرعة ممكنة، أو من الأفضل عدم دخول المشروع من الأساس. 

ويتوقف السعر الذي يمكنك أن تطلبه كلياً على القيمة التي يساويها منتجك بالنسبة للمستهلك. وبعدما قمت بتحديد، وربما حساب، القيمة التي سيجنيها المستهلك من منتجك في فكرة المشروع أو توصيف المنتج، فإنه يتعين الآن تحديد نطاق السعر على أساس القيمة المحددة لمنتجك بالنسبة للمستهلك. يمكنك التحقق من افتراضاتك وتعديلها من خلال مناقشتها مع مستهلكين محتملين. 

يعتمد اختيارك لاستراتيجية التسعير على هدفك: هل تريد اختراق السوق بسرعة من خلال سعر منخفض (استراتيجية الاختراق)؟ أم هل ترغب في تحقيق أعلى عائد ممكن من البداية (استراتيجية جني الأرباح)؟

الشركات الجديدة تطبق عادة استراتيجية جني الأرباح لأسباب وجيهة:

· يقدم المنتج الجديد على أنه "أفضل" من الخيارات السابقة، مما يجعل السعر الأعلى مبرراً.

· الأسعار الأعلى تؤدي عادة إلى هوامش ربح أكبر وتتيح للشركة الجديدة تمويل نموها. وبالتالي، يمكن تمويل الاستثمارات الجديدة من الأرباح ولا تصبح هناك أي حاجة إلى مستثمرين خارجيين. 

· خلافاً لاستراتيجية جني الأرباح، تتطلب استراتيجية الاختراق عموماً استثمارات مبدئية مرتفعة من أجل تلبية الطلب المرتفع. ويفضل المستثمرون عادة تجنب مثل هذه المخاطر الاستثمارية العالية.

بعض الحالات تجعل اتباع استراتيجية الاختراق خياراً أفضل:

إرساء معيار جديد: قامت "نتسكيب" بتوزيع متصفحها للإنترنت مجاناً، لترسي بذلك معياراً جديداً. في المقابل، اعتمدت "آبل" مع "ماكنتوش" استراتيجية جني الأرباح وأضاعت الفرصة لتقديم "ماكنتوش" بصفته معياراً جديداً. 

تكاليف ثابتة مرتفعة: تضطر الشركات التي لديها تكاليف ثابتة مرتفعة للعثور على جمهور مستهلكين واسع بأسرع وقت ممكن بحيث تجعل تلك التكاليف مبررة. وعلى سبيل المثال، فإن التكاليف الثابتة للشحن الجوي ومنشآت التخزين في "فيديكس" تبقى ثابتة بغض النظر عما إذا أوصلت آلاف أو بضع ملايين الرسائل. 

المنافسة: إذا كانت حواجز الدخول منخفضة وهناك احتمال للمنافسة الشديدة، فإن استراتيجية الاختراق هي الطريقة الأفضل لكي تسبق المنافسين إلى الاستئثار بحصة سوقية كبيرة. وتطرح مثل هذه الحالات أيضاً سؤالاً حول ما إذا كان هذه النوع من النشاط مناسباً لشركة ناشئة. 

3. المكان
سيتعين على منتجك أو خدمتك الوصول إلى المستهلك مكانياً. ومع أن هذا الأمر يبدو بسيطاً في ظاهره، إلا أنه يتطلب قراراً تسويقياً هاماً: بأي طريقة، وعبر أي قنوات توزيع، تريد توصيل منتجك؟  

ويتأثر اختيار قناة التوزيع بعوامل عدة، مثل عدد المستهلكين المحتملين. وهل هؤلاء المستهلكون أفراد أم شركات؟ وكيف يفضلون التسوق عادة؟ وهل يتطلب المنتج شرحاً؟ وهل هو في نطاق السعر الأعلى أم الأدنى؟ بصورة أساسية، سيتعين عليك أن تأخذ في الاعتبار ما إذا كانت الشركة ستتولى عملية التوزيع بنفسها، أم أن جهة متخصصة هي التي ستقوم بذلك. وسيكون لقرار "اصنع أو اشتر"، إذا أمكن التعبير، تأثير كبير على هيكلية ونظام عمل شركتك. وبالتالي، فإن قرار اختيار قناة التوزيع مرتبط بشكل وثيق بقرارات التسويق الأخرى وسيؤثر في الإجراءات الأخرى. 

ويمكن تصنيف عملية التوزيع إلى شكلين: توزيع مباشر أو متعدد القنوات. لقد ساهمت التطورات التقنية، وبالتحديد في مجال تقنية المعلومات، في تنويع قنوات التوزيع بشكل كبير خلال السنوات القليلة الماضية. وفي ما يلي بعض هذه القنوات:

· تجار التجزئة المستقلون: تباع المنتجات عبر تجار تجزئة يسهل الوصول إليهم من قبل المستهلكين المحتملين. وهنا، من الأهمية بمكان الحصول على موقع عرض متميز على الرفوف، وهو موقع ينشده المنافسون بالطبع، وبالتالي يكون باهظ الثمن. ويجب أن يوفر المنتج لباعة التجزئة ربحاً مجزياً في حال قرروا إدراجه في قوائم بضائعهم. 

· الوكلاء الخارجيون: تقوم شركات متخصصة بدور وكلاء توزيع للمنتجات من مختلف المصنعين، وتتولى مهمة مندوب المبيعات الداخلي. ويكلفك الوكلاء الخارجيون ثمناً مرتفعاً، ولكن فقط عن المبيعات التي ينفذونها بنجاح. وبما أنهم لا يتقاضون أي عمولة ما لم يبيعوا المنتج، فإن هذا يجعلهم قنوات قادرة على استقطاب شركات جديدة نظراً إلى انخفاض حد المخاطرة. 

· الامتيازات: يقوم حامل الامتياز بتنفيذ فكرة المشروع بشكل مستقل مقابل رسوم ترخيص، في حين يحافظ مانح الامتياز على حقه في تحديد وإدارة نموذج الأعمال (مثل ماكدونالدز). وتتيح الامتيازات سرعة الانتشار الجغرافي، في الوقت الذي تضمن فيه ضبط مفهوم المبيعات من دون توظيف استثمارات كبيرة. 

· تجار الجملة: قد يصعب على شركة صغيرة البقاء على اتصال مع عدد كبير من باعة التجزئة. ويمكن لبائع الجملة الذي يتمتع بعلاقات جيدة مع تجار التجزئة أن يتولى هذا النشاط ويساعد في تحسين معدلات الانتشار في السوق وتقليص تكاليف التوزيع. وفي المقابل، يمكن أن يطلب تجار الجملة في العادة خصماً لقاء جهودهم. 

· المتاجر: مما لاشك فيه أن البيع في متجرك الخاص يشكل خياراً جيداً عندما يكون تصميم تجربة الشراء محورية بالنسبة للمنتج ويكون عدد المتاجر المطلوبة لتغطية السوق محدوداً. وفي حين ستحتاج المتاجر المستقلة إلى استثمارات، ولكنها ستتيح قدرة أكبر على متابعة عملية التوزيع. 

· مندوبو المبيعات: يتطلب الأمر نشر مندوبي المبيعات عندما يكون المنتج معقداً (مثل السلع المستخدمة في الإنتاج)، ويقتضي معرفة شاملة به. وبما أن الزيارات الميدانية للمستهلك مكلفة، فلا شك أن عدد المستهلكين سيكون صغيراً نسبياً. وبالتالي، فإن امتلاك فريق مبيعاتك الخاص الذي سيكون بمثابة قناة التوزيع أمر باهظ التكاليف ولا يجدي إلا مع منتجات معينة. 

· البريد المباشر: يتلقى عملاء مختارون رسائل عبر خدمة البريد، ويمكن شراء العناوين من شركات قواعد البيانات وتصنيفها بحسب المعطيات المطلوبة. ويعتمد نجاح البريد المباشر على ما إذا كان القارئ يشعر باستحسان فوري للفكرة، وإلا فإنه سيرمي الرسالة في سلة المهملات. 

· مركز الاتصال: تتم دعوة المستهلكين من خلال الإعلانات لطلب المنتج عبر الهاتف. يمكنك توزيع المنتجات البسيطة على العديد من المستهلكين بهذه الطريقة، من دون الحاجة إلى افتتاح متاجر في جميع أنحاء المنطقة التي تغطيها مبيعاتك، كما تستطيع استئجار خدمات مراكز الاتصال المتخصصة لهذه الغاية. 

· الإنترنت: تعتبر الإنترنت قناة تسويق جديدة نسبياً يمكن الوصول باستخدامها إلى سوق عالمية بأقل تكلفة. 
4. الترويج

قبل أن يتمكن المستهلكون المحتملون من تقدير منتجك، لا بد لهم من أن يسمعوا به أولاً. ولتحقيق ذلك، عليك أن تعلن لجذب الانتباه إلى المنتج والتعريف به وزرع الاقتناع والثقة فيه. وهذه هي الأهداف الأساسية من الإعلام، إذ يتعين عليه شرح القيمة التي يقدمها منتجك أو خدمتك إلى عملائك، بالإضافة إلى إقناع المستهلكين بأن منتجك يلبي حاجتهم بشكل أفضل من الحلول البديلة أو المنافسة. وهناك طرق عدة لتسترعي بها اهتمام المستهلك: 
· الإعلان التقليدي: الصحف، والمجلات، والمطبوعات التجارية، والإذاعة، والتلفزيون، وشاشة السينما.

· التسويق المباشر: البريد المباشر لعملاء مختارين، والتسويق عبر الهاتف، والإنترنت.

· العلاقات العامة: نشر مقالات حول منتجك أو شركتك أو عنك في الإعلام المطبوع، مكتوبة من قبلك أو من قبل صحفي.

· المعارض والأسواق التجارية.

· زيارات المستهلكين.
الإعلان مرتفع التكلفة، لذلك عليك أن تستخدمه بالشكل الأمثل. احسب بدقة المبلغ الذي يمكنك تخصيصه للإعلان واختر رسائلك الإعلانية ووسائل الإعلان وفقاً لذلك. من المؤكد أن الإعلان المركز يحقق أفضل النتائج. عندما تخاطب عملاءك، ركز على الناس الذين يتخذون قرار الشراء أو لديهم أكبر قدر من التأثير على قرار الشراء.

	· ما هو حجم المبيعات الذي تسعى إليه (بيانات مفصلة عن كل شريحة)؟

· صف العملية النموذجية لبيع منتجك/خدمتك.
·  أي فئة من بين المشترين تتخذ قرار الشراء في نهاية الأمر؟
· ما هي المجموعات التي تريد الوصول إليها وما هي قنوات التوزيع؟ 
· هل تريد اختراق السوق سريعاً بسعر منخفض، أم تود تحقيق أعلى عائد منذ البداية؟ أوضح قرارك.

· كيف ستجذب انتباه المجموعات المقصودة إلى منتجك أو خدمتك؟

· كيف ستتدبر أمر نماذج المستهلكين التي تود الرجوع إليها؟

· كم سيكلفك الأمر، من حيث الوقت والموارد، لتجذب مستهلكاً؟

· ما هي وسائل الإعلان التي تعتزم استخدامها للقيام بذلك؟ 

· ما الدور الذي تلعبه الخدمة، والصيانة، والخطوط الساخنة؟

· ما مدى صعوبة و/أو ماذا سيكلفك كسب ولاء العملاء على المدى الطويل؟

· ما هي الخطوات الأخرى الواجب اتخاذها في إطار سعيك إلى إطلاق منتجك/خدمتك؟ ضع جدولاً زمنياً مع إبراز أهم الإنجازات المطلوبة. 
المرحلة الثالثة

· ما هي المتطلبات (عدد الموظفين، المؤهلات، والتجهيزات) التي يجب أن يلبيها المشروع لتطبيق استراتيجيته التسويقية؟ ما هو الحجم التقديري للإنفاق المطلوب في هذا المجال؟

· كيف سيتم توزيع حجم المبيعات ونتائج التشغيل بين قنوات التوزيع المختلفة (بشكل تقديري)؟ 

· ما هي الحصة السوقية التي تخطط للاستئثار بها عبر كل واحدة من قنوات التوزيع؟ 

· ما هي نفقاتك؟ عند الإطلاق- ولاحقاً؟

· ما السعر الذي ستطلبه لمنتجك/خدمتك بالنسبة لكل مجموعة مقصودة وقناة توزيع؟

· ما هي سياسات الدفع التي ستضعها؟


6. نظام عمل وهيكلية المشروع
"لقد وجدت المؤسسات لتتيح للأفراد العاديين القيام بأشياء فوق العادة".

تد ليفيت، محرر في هارفرد بيزنس ريفيو

نظام العمل

تتألف كل مهمة في أي مشروع من عدد من الأنشطة المستقلة. وعندما يتم تمثيل هذه الأنشطة بشكل منهجي، مع الأخذ في الاعتبار العلاقة العضوية لكل منها بالآخر، فإننا نحصل على نظام عمل للمشروع. ويوضح نظام العمل بشكل تفصيلي الأنشطة اللازمة لتحضير وتوصيل المنتج النهائي. وبهدف التوضيح، فقد تم تقسيم هذه الأنشطة إلى مجموعات وظيفية. ومما لا شك فيه، أن وضع نظام العمل يمثل طريقة جيدة لفهم أنشطة وأعمال الشركة، ووضعها في سياق منهجي، وعرضها بشفافية. ويمثل (الشكل 10) نظام عمل عاماً يمكن أن يصلح مع جميع القطاعات وكافة أنواع الشركات:

نظام عمل عام 

البحث والتطوير   الإنتاج   التسويق   المبيعات   الخدمة

(الشكل 10)

استخدم النموذج أعلاه كنقطة انطلاق لتصميم نظام عملك الخاص، حيث ستحتاج إلى تعديله بما يتلاءم مع حالتك الخاصة ويجعله قابلاً للتطبيق. وعلى سبيل المثال، فقد يكون من المفيد بالنسبة للمصنِّع تقسيم مجموعة الإنتاج إلى مراحل فرعية منفصلة، مثل المشتريات، ومعالجة المواد الخام، وتصنيع المكونات، والتجميع. وقد تحتاج، مثلاً، إلى تقسيم مجموعة المبيعات إلى خدمات لوجستية، وتوزيع بالجملة، ومبيعات تجزئة.

وقد يكون من المناسب وضع خطة منفصلة لكل حالة على حدة، بحسب القطاع الذي تعمل فيه، وبحسب المشروع نفسه. وبالطبع، سيختلف نظام عمل شركة لصناعة أجهزة الكمبيوتر عن ذلك الخاص بسلسلة مطاعم للوجبات السريعة. وربما يبدو نظام العمل مختلفاً بين متجر متنوع وشركة للبيع المباشر على الرغم من أنهما يبيعان العديد من المنتجات المتشابهة. وبعبارة أخرى، فإنه لا توجد قواعد عامة أو معايير لنظام العمل، مما يعني أنه يتعين على نظامك أن يكون منطقياً وكاملاً ومفيداً في عملية التخطيط- واحرص على ألا يكون معقداً. 

ركز على الأنشطة الرئيسية في نظام عملك. واعلم أن فريقاً من 3-5 أشخاص لن يكون قادراً على تغطية جميع المهام، إما لأنهم لا يمتلكون القدرات الكافية أو لأنهم لا يستطيعون القيام بذلك بالكفاءة المطلوبة. وبالتالي، فكر ملياً مع فريقك الإداري بشأن الأنشطة التي تستطيع تقديم شيئ جديد بالفعل وكيف يمكنك أنت وفريقك استثمار وقتكم لتحقيق أعلى قيمة ممكنة لعملائكم والتفوق على المنافسين. وأما الكلمة السحرية في هذا المقام، فهي "التركيز". وبمجرد أن تحسم أمرك في ما يتعلق بالأنشطة التي سيتكون منها نظام عملك، اختر تلك التي تستطيع تنفيذها بشكل أفضل من أي أحد آخر. ويمكن التوجه نحو التخصص في العديد من القطاعات. 

ويعتبر التخصص أمراً في غاية الأهمية بالنسبة للشركات الناشئة، إذ يتعين عليها تركيز جميع طاقاتها على عدد محدود من الأنشطة في نظام العمل. ففي البداية، حتى عملاقة البرمجيات العالمية مايكروسوفت، ركزت على تطوير نظام DOS، تاركة جميع الأنشطة الأخرى في نظام عملها لشركة "آي بي إم". 

هيكلية المشروع

إلى جانب نظام العمل، سيتعين عليك أن تأخذ في الاعتبار عدداً من المسائل التنظيمية، إذ إنه من الأهمية بمكان أن توزع المهام والمسؤوليات بشكل واضح وأن تصمم هيكلاً تنظيمياً بسيطاً من مستويات عدة. وأما بقية المسائل، فستأتي لاحقاً في سياق عمليات التشغيل بحسب الحاجة. يجب أن تكون هيكلية مشروعك مرنة وقابلة للتعديل بشكل مستمر وفقاً لمستجدات الظروف، فكن مستعداً دائماً لإعادة هيكلة شركتك أكثر من مرة خلال السنوات الأولى. قم أيضاً بتحديد مسؤولية كل شخص في كل مرحلة (توزيع المهام والمسؤوليات). وبمجرد الانتهاء من تحديد الوظائف التنظيمية الداخلية، مثل الإدارة، والموارد البشرية، والشؤون المالية والإدارية، ستكون جاهزاً لبدء عمليات التشغيل. وفي حال أبقيت هيكلك التنظيمي بسيطاً، فإن كل فرد سيعرف المهام الواجب عليه القيام بها إتمامها بشكل مستقل. وفي المقابل، يجب أن يكون كل عضو في موقع يسمح له بأن يشغل مكان عضو آخر في الفريق لفترة قصيرة من الوقت إذا دعت الضرورة. (انظر الشكل 11)

موقع المشروع

قدم وصفاً مختصراً لموقع مشروعك، ولا تدخل في عقود إيجار طويلة الأمد، إذ يمكن لمشروعك أن ينتقل بحسب متطلبات النمو التي تتوقعها. وقد يتعين عليك القيام بهذه النقلة بشكل سريع نسبياً.
"اصنع أو اشتر" وقرار الشراكة

بمجرد أن تحدد النشاط الرئيسي لمشروعك وتضع نظام الأعمال اللازم، تصبح الخطوة التالية هي التفكير فيمن سينفذ الأنشطة المتفرقة، إذ يجب إسناد الأنشطة الواقعة خارج نطاق الاهتمام الرئيسي للمشروع إلى أطراف ثالثة. وليس من الضروري أن تتولى بنفسك الأنشطة الداعمة داخل الشركة الجديدة، مثل مسك الدفاتر أو الموارد البشرية. ويبقى السؤال الذي يطرح نفسه بالنسبة لكل واحد من هذه الأنشطة هو: هل نقوم به بأنفسنا، أم نوكله إلى أحد آخر- أي هل نصنع أم نشتري؟

تحتاج قرارات "الصنع أو الشراء" إلى أن تكون قرارات واعية يتم اتخاذها بعد مقارنة محاسن ومساوئ ذلك. وعلى سبيل المثال، فإن الشراكات مع الموردين لا يمكن حلها بين يوم وآخر، كما أن بعض الشراكات لا يمكن استبدالها حين تصبح غير متوفرة لسبب أو لآخر. عند اتخاذ قرارات "الصنع أو الشراء"، اعتمد على المعطيات التالية:

· الأهمية الاستراتيجية: تكتسب جوانب الأداء التي تتميز بمساهمتها الخاصة في مزاياك التنافسية أهمية استراتيجية بالنسبة لمشروعك. ويجب أن تبقى هذه الجوانب تحت سيطرتك. وعلى سبيل المثال، لا يمكن لشركة تكنولوجيا أن تغفل الأبحاث والتطوير، كما أن شركة سلع استهلاكية لا يمكنها التخلي عن أنشطتها التسويقية. 

· الملاءمة: يتطلب كل نشاط في الشركة قدرات خاصة قد لا تتوفر ضمن فريق الإدارة. وبالتالي، يتعين على فريقك الإداري أن يأخذ في الحسبان ما إذا كان من الأفضل في حالات معينة أن يعهد بمهمة ما إلى شركة متخصصة. فإلى جانب قدرة الشركة المتخصصة على تنفيذ المهمة بشكل أفضل، قد تكون قادرة أيضاً على تقديم مزايا إضافية على صعيد التكلفة نظراً إلى وجود أحجام إنتاج عالية لديها. 

· الوفرة: قبل أن تتخذ قرار الشراء، تحتاج إلى معرفة ما إذا كان المنتج أو الخدمة متوفراً بالشكل أو المواصفات التي تتطلبها. تفاوض، كلما أمكن ذلك، مع العديد من الموردين، وستحصل غالباً بهذه الطريقة على أفضل الشروط وتتعلم المزيد حول الخدمة التي تشتريها. وفي كثير من الحالات، يمكنك مساعدة الموردين على تحسين أداء هذا المنتج أو الخدمة. وفي حال لم تعثر على من يزودك بما تحتاجه، فقد تجد شريك أعمال مستعداً لاكتساب المهارات المطلوبة للقيام بذلك. 

وأما السؤال بالنسبة للشركة الناشئة، فهو كيف تريد التعاون مع الشركات الأخرى، علماً أن لكل شراكة مزاياها ومساوئها. 

· الشراكات العابرة غير الرسمية: لا يشكل هذا النوع من الشراكات خياراً جيداً لأي من الطرفين، إذ يمكن لكليهما إنهاؤها بسرعة وسهولة. ولكن، يجب أن يدركا أيضاً أن العرض والطلب قد يتلاشى بالسرعة ذاتها. يضاف إلى ذلك، أن الموردين لن يكونوا قادرين على تلبية جميع الاحتياجات الخاصة للعميل نظراً لعدم قدرتهم على بيع منتجات تفي باحتياجات جميع عملائهم. ويتم اللجوء عادة إلى الشراكات العابرة في حالات الإنتاج الجماعي، والخدمات اليومية، والمكونات القياسية التي يمكن العثور على مزودين بديلين لها بسهولة. 

· الشراكات الملزمة: تتسم هذه الشراكات أحياناً بدرجة عالية من الاستقلالية، وهي شائعة في حالات المنتجات والخدمات شديدة التخصص أو التي تكون بكميات تجارية كبيرة. وفي أحوال كهذه، يصعب عادة بالنسبة لكلا الطرفين تغيير الشركاء أو شراء أو بيع كميات كبيرة من قطع معينة خلال فترة زمنية قصيرة. وأما الميزة بالنسبة للطرفين، فهي استقرار الشراكة الملزمة وإمكانية التركيز على نقاط القوة الذاتية مع الاستفادة من نقاط قوة الشركاء. 

 لكي تتطور الشراكة إلى علاقة أعمال ناجحة، لا بد وأن تراعي عدداً من الشروط:

· المصلحة المشتركة: يجب ان يتمكن كل طرف من تحقيق مزايا عادلة من العلاقة. ومع غياب الحافز بالنسبة للجانبين، لا يمكن للشراكة أن تستمر. 

· المخاطر والاستثمارات: تنطوي الشراكات على مخاطر يمكن التغاضي عنها عادة في حال كانت الأعمال تسير بشكل جيد. وعلى سبيل المثال، لا يمكن لمورد لديه اتفاقية تزويد حصرية التغلب على الوضع الصعب الذي قد ينجم عن قيام المشتري بتقليص إنتاجه فجأة وخفض مشترياته من القطع.  وهذا صحيح بصورة خاصة إذا كان المورِّد قد اشترى أدوات إنتاج متخصصة لا يمكن استخدامها لطلبيات أخرى أو مشترين آخرين. وفي المقابل، يمكن للمشتري أن يواجه صعوبات إذا توقف مورِّد رئيسي عن التوريد (بسبب إفلاس، أو حريق، أو إضراب، أو ما إلى ذلك). يجب أن تؤخذ في الحسبان مثل هذه المخاطر والعواقب المالية التي تترتب عليها منذ البداية، وربما يجدر تنظيمها بعقد. 

· فض الشراكة: كما هي الحال بالنسبة للعلاقات الشخصية، يمكن لعلاقات العمل أن تواجه توترات مؤدية إلى خلافات لا يمكن إصلاحها. تأكد من أن تحدد بالتفصيل الشروط التي يمكن للشريك فض الشراكة بموجبها. 

أثناء قيامك بتطوير خطة مشروعك، ليس من المبكر جداً أن تبدأ التفكير في الأطراف التي تريد التعاون معها وفي شكل هذا التعاون. ستتيح الشراكات لشركة ناشئة الاستفادة من نقاط القوة التي تتمتع بها الشركات الراسخة والتركيز على تطوير نقاط القوة الخاصة بها. ويمكنك عادة من خلال الشراكات أن تنمو بسرعة أكبر مما لو اعتمدت على نفسك فقط.  
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المرحلة الثانية

· ما هو شكل نظام العمل الخاص بمنتجك/خدمتك؟

· ما الأنشطة التي تود القيام بها بنفسك؟

· أين يكمن تركيز أنشطتك الخاصة؟

· ما هي الوظائف التي تتألف منها مؤسستك، وما هو هيكلها؟

· ما هي الموارد التي تحتاجها (كماً ونوعاً) لتوفير منتجك/خدمتك؟

· ماذا ستصنع، وماذا ستشتري؟

· من هم الشركاء الذين ستعمل معهم؟ ما مزايا العمل معاً بالنسبة لك ولشريكك؟

المرحلة الثالثة

· أين سيكون موقع شركتك؟

· ما هي الطاقة التي تخطط لامتلاكها لتصنيع منتجك أو إنتاج خدمتك (عدد الوحدات)؟

· ما هي كلفة إنتاج وتوزيع منتجك/خدمتك؟

· كيف يمكنك تعديل طاقتك الإنتاجية على المدى القصير وبأي تكلفة؟

· ما الإجراءات المخطط اتخاذها لضمان الجودة؟

· إذا احتجت مستودعاً، كيف ستنظم مخزونك؟

· ما نسبة الإنتاج الواجب تخزينها؟

· ما هيكلية نفقاتك (ثابتة أم متغيرة)؟


7. الجدول الزمني للتنفيذ
"الأعمال مثل الشطرنج، لكي تفوز عليك أن تحسب مسبقاً  نقلات عدة".

البروفيسور ويليام سالمان

يريد المستثمرون معرفة تصوراتك المسبقة عن مسيرة تطور مشروعك. ويمكن لخطة واقعية مدتها خمس سنوات أن تغرس الثقة لدى المستثمرين وشركاء الأعمال. يضاف إلى ذلك، أن مثل هذه الخطة تساعدك في تصور أنشطتك المختلفة ووحدات الأعمال المستقلة داخل الشركة. وستعرض مشروعك للخطر إذا ما حاولت تحقيق أهدافك بالتخطيط غير الدقيق، وقبل كل شيء، التفاؤل المبالغ فيه.

وضع برنامج التنفيذ

ركز على الإنجازات الرئيسية المطلوب تحقيقها والفعاليات المستقلة الأكثر أهمية. وفي الغالب، تكفيك العوامل الثلاثة التالية:

· برنامج جانت التنفيذي (للحصول على نموذج لجدول جانت الزمني، انظر دراسة حالة "سيتي سكيب")

· الإنجازات الرئيسية

· الروابط وجوانب الاستقلال بين مجموعات تنفيذ المهام 

تخطيط الموارد البشرية

مع انطلاق مشروعك، تزداد ضرورة تخطيط مواردك البشرية أكثر فأكثر. وسيقتضي نمو أعمالك جلب موظفين جدد سيكون عليك تدريبهم ودمجهم في الشركة. ومن شأن المحافظة على بيئة عمل تتسم بهيكلية بسيطة أن تساعدك في توصيف الوظائف المطلوبة والبحث عن الكوادر المناسبة. ويجب أن تتذكر أن الحصول على موارد بشرية متخصصة عالية الكفاءة قد يكون صعباً حتى في ظل وجود معدلات بطالة مرتفعة. ولن تكون قادراً على الأغلب على تجنب "سرقة" الموظفين الجيدين من المنافسين. 

أدرج التكاليف في خطة الموارد البشرية لكي تتوصل إلى التكلفة الإجمالية للكوادر المطلوبة (الأجور ونفقات التوظيف غير المباشرة) من أجل بيان الدخل في خطة المشروع. وتعتمد تكاليف الموارد البشرية على عدد من العوامل، مثل القطاع نفسه، ومؤهلات الموظفين، والعمر. يضاف إلى ذلك، أن نفقات التوظيف غير المباشرة قد تصل إلى 50% من الأجر. 

تخطيط الاستثمار وتراجع القيمة

يشمل تخطيط الاستثمار وتراجع القيمة جميع الاستثمارات التي تدخل في رأس المال وما يترتب من مصاريف غير مستردة. وتعتمد نسبة تراجع القيمة على عمر الخدمة المخطط للملكية. وفي العادة، يتم شطب الملكية بالكامل خلال 4- 10 سنوات بمعدلات سنوية متساوية (طريقة الخط المستقيم). ويجب تضمين الاستثمارات في حسابات السيولة، كما يجب إدراج القيمة الإجمالية للديون المعدومة السنوية في بيان حسابات الدخل المخطط. 

	أسئلة هامة: برنامج التنفيذ

المرحلة الثالثة

· ما هي أهم الإنجازات المطلوبة لتطوير خطة أعمالك ومتى يجب الوصول إليها؟

· كيف تخطط هيكلة العمل لتحقيق هذه الإنجازات؟

· ما المهام والإنجازات التي تتمتع بالاستقلال الداخلي؟

· ما هي المهام/الإنجازات التي تتوقع حدوث اختناقات فيها؟

· كم موظفاً جديداً تحتاج في كل نشاط على مدى السنوات الخمس القادمة؟ كم سيكلفك ذلك؟

· ما حجم رأس المال الواقعي المطلوب لتحقيق المبيعات الأولية؟

· ضع قائمة باستثماراتك المخططة على المدى القصير. 

· ضع قائمة باستثماراتك المخططة على المدى الطويل (3-5 سنوات).

· ما الاستثمارات التي ستكون مطلوبة عند تحقيق كل إنجاز؟

· ما مدى تراجع القيمة لكل استثمار؟


8. الفرص والمخاطر

“من أكبر الأساطير التي تروى عن رواد الأعمال أنهم جميعاً يبحثون عن المخاطرة. كل إنسان عاقل يريد تجنب المخاطر"

البروفيسور ويليام سالمان

يتمثل الهدف من هذا الجزء في تحديد هامش للخطأ الناجم عن شطط فرضياتك. وينصح بأن تضع أفضل وأسوأ سيناريو، إذا أمكن ذلك بقدر معقول من الجهد، باستخدام معايير أساسية لتحديد الفرص والمخاطر. وستتيح هذه الحسابات لممولي المشاريع الحكم على مدى واقعية خططك وتقييم مخاطر استثماراتهم بشكل أفضل. 

استخدم معايير متنوعة في السيناريوهات (مثل السعر أو أحجام المبيعات) لمحاكاة كيفية تأثير الظروف  المتغيرة على أرقامك الرئيسية (تحليل الحساسية). 

	أسئلة هامة: الفرص والخاطر

المرحلة الثانية

· ما هي المخاطر الرئيسية (السوق، المنافسة، التقنية) التي يواجهها مشروع أعمالك؟

· ما الإجراءات التي ستتخذها لمواجهة هذه المخاطر؟

· ما الفرص/إمكانيات الأعمال غير العادية التي تراها بالنسبة لشركتك؟

· كيف يمكن لتوسيع قاعدة رأسمالك أن تساعدك؟

المرحلة الثالثة

· كيف سيبدو تخطيطك على مدى السنوات المالية الخمس القادمة في ظل أفضل وأسوأ سيناريو؟

· ماذا سيكون تأثير ذلك على حاجتك إلى رأس المال وعائداتك؟

· في رأيك، ما مدى واقعية هذه السيناريوهات؟

· ما العواقب التي ينطوي عليها كل سيناريو على خططك؟


9. التخطيط المالي والتمويل

"التخطيط يستبدل الفوضى العارمة ببعض الأخطاء"

مجهول 
يساعدك التخطيط المالي في تقييم ما إذا ستكون فكرة مشروعك مربحة ويمكن تمويلها. ولهذا السبب، يجب تجميع ودمج نتائج الفصول السابقة كلها. وينتج النمو المتوقع في القيمة من التدفقات النقدية المخططة من عمليات تشغيل مشروعك. ويمكن تحديد هذه التدفقات من خلال تخطيط السيولة الذي يزودك بمعلومات عن احتياجاتك التمويلية المختلفة. يضاف إلى ذلك، أنه يمكن الوقوف على حالة أرباح مشروعك من خلال بيان الدخل، الذي يعد ضرورياً طبقاً للقوانين التجارية وقوانين الضرائب. توجد طرق عدة لحساب الأرقام:

	الحد الأدنى المطلوب من التخطيط المالي في خطة مشروعك:

· حساب التدفق النقدي (تخطيط السيولة)، وبيان دخل، وميزانية عمومية

· توقعات على مدى 3- 5 سنوات، أي سنة واحدة على الأقل بعد نقطة التعادل التي لا تحقق فيها خسارة ولا ربحاً، أو بعد البدء بتحقيق سيولة نقدية موجبة.

· خطة مالية مفصلة لأول سنتين (شهرية أو فصلية)، وسنوية بعد ذلك. 

· يجب أن تبنى جميع الأرقام على فرضيات معقولة (تحتاج في الخطة إلى توصيف الفرضيات الرئيسية فقط). 




بيان الدخل المخطط

يتوقف نمو أو تراجع أصول الشركة على النتائج النهائية في نهاية سنة معينة، ويمكن أن يساعدك بيان الدخل في توقع ذلك. وخلافاً لتخطيط السيولة (= التدفق النقدي المخطط)، فإن بيان الدخل يركز على مسألة ما إذا كانت التعاملات تقود إلى زيادة (=عائد) أو تراجع (= نفقات) في صافي قيمة شركتك (تعرف على أنها حاصل جميع الأصول مطروحاً منه الديون). 
راجع خطة مشروعك بالكامل وقرر ما إذا كانت فرضياتك ستقود إلى عائدات أم نفقات، وما مقدار ذلك في أي من الحالتين. في حال كان لديك شك حول دقة مقدار تكاليف مشروعك، استدرج عروضاً وتقديرات. ولا تنس أن تغطي تكاليف معيشتك الشخصية، حيث يمكنك اعتبارها مساوية لراتب المدير العام في شركة محدودة المسؤولية. 

أدرج الديون المشطوبة ضمن خطة الاستثمار وتراجع القيمة. ولا يتم تضمين تكاليف الاستثمارات نفسها (مثلاً، سعر شراء الاستثمار) في بيان الدخل لأن المبلغ المدفوع لا يؤدي إلى تغيير في صافي قيمة الشركة. 

تشمل "تكاليف المواد" جميع نفقات المواد الخام، والمخزون الاستهلاكي، والبضائع والخدمات المشتراة، في حين تغطي "تكاليف الكوادر البشرية" الأجور، والرواتب، وأقساط الضمان الاجتماعي، والضرائب، ويتم تصنيفها جميعاً تحت بند تكاليف الموارد البشرية. وبغرض التوضيح، فإن فئة "نفقات أخرى" يتم التعامل معها كبند جامع، يضم إلى جانب أشياء أخرى الإيجار، والتأمين، واللوازم المكتبية، والمراسلات، والإعلان، والاستشارات القانونية. ويجب أن تراعي بدقة متناهية الأنظمة والقوانين عند توزيع العائدات والنفقات على أنشطتك المختلفة. وأخيراً، احسب الفرق بين جميع العائدات والنفقات في سنة مالية كاملة، إذ إن ذلك يقودك إلى صافي الربح/الخسارة السنوي. وهذا سيعطيك فكرة عامة عن نتائج التشغيل، إلا أنه لا يقدم لك تقييماً دقيقاً لمستوى السيولة لديك. وبالتالي، فإنك ستحتاج إلى تخطيط سيولة.

يمكن إدراج مبيعات منتجك أو خدمتك في سجلات السنة المالية الحالية، حتى لو لم يتم الدفع إلا في السنة التالية. وستكون هناك حاجة إلى إدراج عائدات المبيعات حتى لو لم يجر إيداع النقود في حسابك، الأمر الذي ينطبق أيضاً على النفقات. يتم عادة تخطيط بيان الدخل على فترة سنة. ولتعزيز دقة تخطيطك، عليك وضع توقعات شهرية للسنة الأولى، وفصلية للسنة الثانية، وسنوية للسنوات الثالثة والرابعة والخامسة. 

تخطيط السيولة

يجب أن تمتلك شركتك مقداراً دائماً من السيولة النقدية في أي وقت من الأوقات، وذلك تجنباً للعجز عن السداد والإفلاس الذي يعني نهاية مشروعك مالياً- لا سمح الله. ويمكن لتخطيط السيولة التفصيلي أن يساعدك في ضمان تدفق نقدي موجب. والمبدأ في ذلك بسيط للغاية: تتم مقارنة إيصالات الدفع بشكل مباشر مع المصاريف. ولا بد هنا من ملاحظة أن كتابة أو استلام فاتورة لا يعني أن المال أصبح في حسابك أو أنك قمت بدفع الفاتورة.  ويعنى تخطيط السيولة بتاريخ الدفع الذي تدخل فيه النقود أو تخرج فعلياً. وبالتالي، فإن تخطيط السيولة يشمل فقط تلك التعاملات التي تسبب تغيراً في احتياطاتك النقدية، أي أنه لا يغطي تراجع القيمة، أو الديون، أو الناتج غير المرتبط بالسوق.

حدد مبلغ وتاريخ جميع المدفوعات التي تتوقعها، وتكون شركتك قادرة على السداد إذا كان حاصل إيصالات الدفع أكبر من مجموع المصاريف في أي وقت من الأوقات. وستضطر إلى سحب رأس المال في الفترات التي لا يغطي فيها التخطيط جميع النفقات. وسوف يساوي ناتج جمع هذه الدفعات كلها إجمالي رأس المال المطلوب للفترة التي يغطيها التخطيط. 

كلما نظرت أبعد إلى المستقبل، سيكون تخطيطك أقل يقيناً. وبالتالي، يجب إجراء تخطيط السيولة شهرياً للسنة الأولى، وفصلياً للسنة الثانية، وسنوياً للسنوات الثالثة والرابعة والخامسة. 

الميزانية العمومية التقديرية

يهتم ممولو المشاريع بمعرفة كيفية النمو المتوقع لأصولك، كما هي ممثلة في ميزانية عمومية تقديرية. وهنا، يتم وضع نوع وقيمة الأصول في خانة الأصل ضمن الميزانية العمومية في مقابل مصدر رأس المال في خانة الديون. وكما هو الحال بالنسبة لبيان الدخل، هناك صيغة محاسبية قياسية للميزانيات العمومية، مطلوبة قانوناً. ويتم إعداد الميزانية العمومية بشكل سنوي. 

متطلبات التمويل

يتيح لك تخطيط السيولة تحديد مبلغ رأس المال الذي ستحتاجه ومتى ستحتاجه، ولكن لا يشكل مؤشراً على كيفية تلبية هذه المتطلبات. ونميز بصورة أساسية بين الأسهم (للمستثمرين حصة في الشركة) ورأس المال المستدان (الذي يتم اقتراضه من مصادر خارجية). اختر الصيغة المناسبة لمشروعك من مجموعة واسعة من مصادر التمويل المتاحة لك (الشكل 12).

يقال إنه "لكل شيء ثمن"، وهذا ينطبق بالتأكيد على النقود. ففي حين قد تطلب منك عائلتك عائداً قليلاً مقابل دعمهم المالي لك، نجد أن الممولين المتخصصين لا يكتفون بهذا القليل ويطلبون المزيد. وكل ما يستطيع فريق الإدارة تقديمه للمستثمرين مقابل أموالهم هو الوعود، مما يضع الفريق في موقف تفاوضي لا يحسدون عليه. ولكن الفرصة تظل قائمة أمامك لأن تكون ناجحاً مالياً في حال سارت أحوال مشروعك على خير ما يرام، لأن المستثمرين المحترفين لهم مصلحة أيضاً في فريق عالي الأداء. كن واضحاً بشأن احتياجاتك وتوقعاتك وكذلك بشأن احتياجات وتوقعات مستثمريك. 

في حال كنت تريد التزاماً طويل الأجل وراضياً بشركة صغيرة، فإنه يجدر بك اللجوء إلى التمويل العائلي والاقتراض من الأصدقاء والبنوك. ومع أنك ستحتفظ بغالبية الأسهم، إلا أنك ستحد بشكل كبير فرصك بالنمو.

ولكن، إذا كنت تهدف إلى النمو السريع، ستحتاج للجوء إلى ممول مشاريع. في العادة، يتوقع ممولو المشاريع الحصول على حصة كبيرة في الشركة، بمعنى أنك ستضطر على الأغلب إلى التخلي عن حصة الأغلبية. بيد أن ممولي المشاريع المتخصصين ليست لديهم مصلحة في إدارة الشركة طالما أنك تحقق أهدافك المنشودة، حتى وإن كانوا يمتلكون أغلبية الأسهم. ففي المحصلة، هم استثمروا في فريق الإدارة لكي يقودهم إلى النجاح. يضاف إلى ذلك، أنهم لن يبخلون عليك بالدعم من خلال مهاراتهم الإدارية وخبراتهم التخصصية، مثل الخبرات القانونية والتسويقية، فضلاً عن علاقاتهم وشراكاتهم. 

يمكن للصفقة أن تكون بالغة التعقيد، لذا ينصح بأن تلجأ إلى رجال أعمال لديهم خبرة كافية والحصول على النصح والإرشاد من الخبراء واستشاريي الضرائب والمحامين. وقد ترغب أيضاً في استدراج عدد من العروض من مستثمرين مختلفين، فلا تدع تعقيد الإجراءات يثبط عزيمتك. وهناك عادة مبررات مشروعة لمثل هذه الإجراءات، بما في ذلك فترات الإعفاء الضريبي، ومراقبة الأموال المستثمرة، وغيرها. ولكن كن متأكداً تماماً من فهمك لجميع تفاصيل الصفقة. 

حساب عائد المستثمر

يقيم المستثمرون نجاح استثمار ما من خلال العائد الذي يحققونه على رأسمالهم المستثمر. وفي النتيجة، يجب أن يكون العائد المتوقع ظاهراً للعيان من النظرة الأولى إلى خطة المشروع. 

في دراسة الحالة الخاصة بمشروع "سيتي سكيب"، على سبيل المثال، وظف المستثمرون في المشروع ما مجموعه 2.5 مليون دولار خلال سنواته الثلاث الأولي (0.9، و1.1، و0.5 مليون دولار على التوالي). وبعد 5 سنوات، وإدراج الأسهم في البورصة، بات من المتوقع أن تبلغ العائدات الواقعية حوالي 25 مليون دولار. فكم يبلغ العائد في هذه الحالة؟ (الشكل 13) 

من وجهة نظر المستثمر، جميع الأموال المساهمة في شركة جديدة تسفر في البداية عن تدفقات نقدية سالبة. وبعد أن تصل الشركة إلى نقطة التعادل التي لا تحقق فيها خسائر أو أرباحاً، فإن السيولة النقدية الموجبة لن يتم دفعها مباشرة على شكل توزيعات أرباح، وإنما سيتم استخدامها أولاً لتعزيز الميزانية العمومية. وسيعاد رأس المال إلى المستثمرين في حال تحقيق عائدات مساوية لرأس المال. وبما أن التدفقات النقدية ستحدث على مدى بضع سنوات، فإنه يجب حساب هذه التدفقات مع الخصم، أي حسابها من الماضي وصولاً إلى الحاضر (مع حساب الفوائد والفوائد المركبة). ويمكن التوصل إلى عوامل الخصم للسنوات المختلفة باستخدام المعادلة التالية:

عامل الخصم =                       1


(1+r)T

حيث أن r = معدل الخصم في المائة وT = السنة التي حدث فيها التدفق النقدي.ولحساب العائد، تستخدم طريقة معدل العائد الداخلي (IRR). ويمثل معدل العائد الداخلي معدل الخصم الذي يكون عنده حاصل جمع كل التدفقات النقدية الموجبة والسالبة، المخصومة حالياً، مساوياً للصفر. ويبلغ معدل العائد الداخلي في دراسة الحالة الخاصة بمشروع "سيتي سكيب" 72%، أي أن المستثمرين يحصلون على عائد سنوي على رأسمالهم قدره 72%. وهذا عائد كبير إذا ما أخذنا في الاعتبار المخاطر التي ينطوي عليها هذا الاستثمار. 

وتتضمن معظم الآلات الحاسبة والجداول البيانية وظيفة خاصة لحساب معدل العائد الداخلي (في إكسل هذه الوظيفة هي IRR ())، كما يمكن حسابه يدوياً. 

ويعتبر تقييم الشركة (أي تخمين المبلغ الذي سيكون السوق مستعداً لدفعه مقابل الأسهم عند طرحها للاكتتاب العام) فناً بحد ذاته. ومن الطرق البسيطة لذلك، أن القيمة تعادل 6- 8 أضعاف السيولة النقدية أو صافي الربح (بعد اقتطاع الضرائب) للشركة في سنة طرحها الأولي للاكتتاب العام. وفي حالة "سيتي سكيب"، فقد تم استخدام العامل 6 مضروباً بصافي الربح في السنة الخامسة (4.2 مليون دولار)، أي أن الحاصل البالغ 25.2 مليون دولار هو القيمة السوقية. 

إذا لم تكن لديك خبرة في التخطيط المالي، فإنه ينصح بشدة استشارة رعاة أو خبراء (مستشارو ضرائب أو محاسبون). وبالتحديد، ناقش مع مستشار الضرائب القضايا المتعلقة بمبيعات دورة رأس المال وضرائب الدخل، التي تم تبسيطها هنا. ولاحظ أن معظم مشاريع الأعمال تفشل بسبب افتقارها إلى التخطيط المالي. إذا لم يكن لديك ضمن فريقك من يمتلك المهارات اللازمة، فابدأ البحث مباشرة. 

	أسئلة هامة: التخطيط المالي والتمويل

المرحلة الثالثة

· كيف ستتطور عائداتك ونفقاتك ودخلك؟

· كيف ستتطور سيولتك النقدية؟ متى تتوقع أن تبلغ نقطة التعادل (= ناتج جميع العائدات أكبر من مجموع النفقات)؟

· ما مدى حاجتك إلى التمويل بناء على تخطيط السيولة لديك؟

· كم تحتاج من النقد في أسوأ السيناريوهات؟

· ما الفرضيات التي يقوم عليها تخطيطك المالي؟

· ما هي مصادر رأس المال المتوفرة لك لتغطية احتياجاتك التمويلية؟

· ما هي الصفقة التي أعددتها للمستثمرين المرتقبين؟

· ما العائد الذي يمكن للمستثمرين توقعه؟

· كيف سيحققون ربحاً (خيارات الانسحاب)؟
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