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Zwi � kszenie warto � ci biznesu
Budowa strategii

Metodologia Azimutus
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Proces budowania strategii ma na celu ustrukturyzowanie dzia
a� , które powinny prowadzi� do zwi� kszenia 
obecnych przychodów Spó
ki.

Definiowanie strategii

� Przygotowanie harmonogramu 
wdro� enia dla wybranych opcji 
strategicznych, z uwzgl� dnieniem  
kluczowych czynników sukcesu 
(potencjalnie przygotowanie 
harmonogramu dzia
ania pod 
k� tem IPO**)

� Przyk
ady celów akwizycji
� � cie� ka wzrostu organicznego
� Przygotowanie lub aktualizacja 

modelu finansowego

� Analiza si
 rynkowych:
• Analiza konkurencji
• Analiza konsumpcji i jej 

trendów
• Analiza produktów 

alternatywnych
• Analiza barier wej� cia
• Analiza dostawców

� Ocena silnych i s
abych stron 
Spó
ki - SWOT

� Zdefiniowanie celów i preferencji 
Spó
ki

� Analiza d� wigni wzrostu warto� ci
� Przeprowadzenie warsztatów w celu 

wygenerowania pomys
ów 
rozwojowych

� Ustalenie i ocenienie wybranych 
obszarów dzia
alno� ci 

� Modelowanie wybranych opcji 
strategicznych

� Uproszczona predykcja rozwoju 
rynku oraz udzia
u Spó
ki w rynku 
na bazie modelu rynku oraz z 
uwzgl� dnieniem wyników analizy 
SWOT

� Lista najatrakcyjniejszych 
segmentów

� Lista dzia
a� generuj� cych wzrost 
organiczny

� Uproszczony model finansowy dla 
wybranych segmentów rynku

� Harmonogram wdro� enia opcji 
strategicznych

� Lista przyk
adowych 
potencjalnych celów do przej� cia

� Zaktualizowany model finansowy

2 tygodnie 5 tygodni 2 tygodnie

ok. 7 tygodni *

* Poszczególne fazy projektu nachodz� czasowo na siebie. Z tego wzgl� du ca
y projekt b� dzie trwa
 krócej ni� poszczególne fazy oddzielnie.

** gdy IPO jest rozwa� ane jako wyj� cie z inwestycji

Zadania

Produkt 
ko� cowy

Czas 
trwania

Etap 3: Zdefiniowanie 
planu wdro � enia

Etap 2: Wybór opcji 
strategicznychEtap 1:  Zbudowanie modelu rynku
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Opracowanie strategii rozwoju – ocena opcji
strategicznych

Opracowanie strategii mo� e odbywa� si� w postaci warsztatów z kadr� zarz� dzaj� c� spó
ki, w wyniku 
których powstaje szereg opcji strategicznych. Rol� Azimutus jest moderowanie warsztatów, a nast� pnie 
ocena opcji. W celu oceny opcji strategicznych nale� y wybra� ten sam zestaw kryteriów, a nast� pnie ka� d�
z opcji oceni� w okre� lonej skali. 

1. Rozwój organiczny*

Opcja 1a

Opcja 1c

Obszary/Opcje Podopcje

Opcja 1d

2. Przej � cia

3. Rozszerzenie  o 
sprzeda � do sektora 
prywatnego

Opcja 1b

Opcja 2a

Opcja 2b

Opcja 3

1. Rozwój organiczny
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Wska� niki 
finansowe

Wykonalno ��

Ryzyko

Konkurencja

Dostawcy

Popyt

Opcja 1cOpcja 1bOpcja 1a Opcja 2a Opcja 2b.

2. Przej � cia

3,00 4,00 4,50 3,503,50

* Sprzeda� do klientów z obecnego segmentu (sektor publiczny)

Ocena

Preferowane opcje

PRZYK	AD KLIENTA
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Impact & Risk

NPV Estimation Confidence Importance
Return 33,33% What is the NPV of the project? 2 1 3

How sensitive is it? 1 2 3

ROI Estimation Confidence Importance
14,29% What is the return on investment? 1 2 3

How long is time to break even? 0 2 2
How long is payback period? 0 2 2

Time to implementation Estimation Confidence Importance
-33,33% How long will implementation take? -1 2 1

Feasibility
Labour Estimation Confidence Importance

33,33% Will potentially necessary lay-offs be feasible? 1 2 2
Is there an adequate supply of skilled labour? 1 2 2

Resources / Know How Estimation Confidence Importance
100,00% Are necessary BSO human resources resources committed to this project? 2 3 2

Is moving into a new, unknown business required? 2 3 2
Is project manageable without support from BS UK or ABF? 2 3 2

Variability of key success factors Estimation Confidence Importance
8,33% How dependant is strategic option on individual factors? -1 2 3

How precise are predictions for these? 1 3 3

Long shots Estimation Confidence Importance
Risk irrelevant Does the option include any goals that depend on key events in an indefinite future? 1 1 0

Regulation Estimation Confidence Importance
33% Are there regulatory constraints to strategic option? 1 2 2

Are the regulatory constraints changing? 1 1 0
Is the political environment in favour of the chosen approach? 1 2 2

Financial Exposure Estimation Confidence Importance
0,00% How high is the amount of Capex? -1 2 2

How high is the amount of management time required for the investment? 1 2 2

25,00%

55,56%

13%

Ocena wg. 
danego kryterium

(-2 do 2)

Opracowanie strategii rozwoju – narz � dzie do oceny opcji 
strategicznych: model scoringowy

Model scoringowy pozwala na ocen� opcji wg zarówno twardych kryteriów finansowych, jak i 
subiektywnych ocen opartych na mi� kkich kryteriach. Do wyceny twardych kryteriów konieczne mo� e by�
zbudowanie modelu finansowego wyceniaj� cego poszczególne opcje strategiczne.

PRZYK	AD KLIENTA

Stopie � pewno � ci 
zale� ny od 

dost � pno � ci 
danych (1 do 3)

Waga danego 
kryterium       
(0 do 3)
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Modelowanie wyników decyzji biznesowych – metodologi a

Ko� cowym produktem jest dostosowany do specyfiki klienta model finansowy, obliczaj� cy m.in. przychody i 
koszty w rozbiciu na produkty, kana
y sprzeda� y i segmenty klientów. Ponadto, model mo� e zawiera� inne 
elementy, takie jak: przep
ywy pieni�� ne, zapotrzebowanie na kapita
 obrotowy, NPV.

Model umo� liwia bud� etowanie na 
podstawie prognoz sprzeda� y w/g 
produktu...

...oraz zgodnie z cennikiem

Wyniki operacyjne oraz faktury s� przek
adane na rachunek 
zysków i strat oraz bilans; prognozy umo� liwiaj� stworzenie 
bud� etu na przysz
e lata

I-IX 2005 Q4 2005 Q1 2006 Q2 2006 Q3 2006 Q4 2006 2006 -suma
A. Przychody netto ze sprzeda� y i zrównane z nimi, w tym 12 012 375    4 620 890     5 063 811     7 033 071     6 189 102     9 846 299     28 132 282     

- od jednostek powi� zanych
I. Przychody netto ze sprzeda� y produktów
II. Zmiana stanu produktów 
III. Koszt wytworzenia produktów na w
asne potrzeby jednostki
IV. Przychody netto ze sprzeda� y towarów i materia
ów 12 012 375    4 620 890     5 063 811     7 033 071     6 189 102     9 846 299     28 132 282     

B. Koszty dzia
alno� ci operacyjnej 12 405 734    4 371 870     4 405 084     6 008 324     5 321 221     8 298 665     24 033 294     
I. Amortyzacja 13 909           4 636            4 636            4 636            4 636            4 636            18 545            
II. Zu� ycie materia
ów i energii 108 394         36 131          36 131          36 131          36 131          36 131          144 525          
III. Us
ugi obce 1 435 792      552 317        605 257        840 635        739 759        1 176 889     3 362 541       
IV. Podatki i op
aty, w tym 153 380         59 002          64 657          89 801          79 025          125 722        359 206          
-podatek akcyzowy
V. Wynagrodzenia 261 803         87 268          153 282        153 282        153 282        153 282        613 128          
VI. Ubezpieczenia spo
eczne i inne � wiadczenia 52 224           17 408          30 576          30 576          30 576          30 576          122 306          
VII. Pozosta
e koszty rodzajowe 173 531         57 844          57 844          57 844          57 844          57 844          231 375          
VIII. Warto��  sprzedanych towarów i materia
ów 10 206 701    3 557 265     3 452 700     4 795 417     4 219 967     6 713 584     19 181 668     

C. Zysk (strata) ze sprzeda� y (A-B) 393 358 -        249 020        658 726        1 024 747     867 881        1 547 634     4 098 988       
D. Pozosta
e przychody operacyjne 25 874           8 625            8 625            8 625            8 625            8 625            34 498            

I. Zysk ze zbycia niefinansowych aktywów trwa
ych
II. Dotacje
III. Inne przychody operacyjne 25 874           8 625            8 625            8 625            8 625            8 625            34 498            

E. Pozosta
e koszty operacyjne 76 858           448 619        448 619        871 619        871 619        871 619        3 063 478       
I. Strata ze zbycia niefinansowych aktywów trwa
ych
II. Aktualizacja warto� ci aktywów niefinansowych
III. Inne koszty operacyjne 76 858           448 619        448 619        871 619        871 619        871 619        3 063 478       

Potencjalne zastosowanie dla 
klienta przy:

� Wprowadzeniu nowych produktów
� Analizowaniu kana
ów sprzeda� y
� Usprawnianiu sprzeda� y terenowej
� Ocenie systemu motywacyjnego
� Optymalizacji polityki cenowej
� Bud� etowaniu (na poziomie 

departamentu, pionu, etc.)


