I STRESZCZENIE KIEROWNICZE

Celem niniejszego biznes planu jest przedstawienie optacalnos$ci rozpoczecia dziatalnosci

przez Kawiarnie .. Karmelkowe skrzypce”.

Z badan przeprowadzonych na rynku wynika, Zze powstanie nowej kawiarni spotka
si¢ z 0gdlnym uznaniem i1 pozytywnym przyjeciem ze strony klientow. Zglaszana przez nich
potrzeba wigkszej 1lo$ci miejsc, dla spedzenia wolnego czasu oraz skorzystania z mozliwosci
odpoczynku - stala si¢ dla nas impulsem dla dziatan w kierunku jej zaspokojenia.

Dziatalno$¢ firmy ukierunkowana jest gtéwnie na branze zwigzane ze sprzedaza
produktoéw i1 oferowaniem ustug rozrywkowych. Klienci kawiarni bedg mieli duzy wybor
wsrod oferowanego asortymentu.

Kawiarnia ,.karmelkowe skrzypce” bedzie posiada¢ 9 stanowisk pracy, 2 wydzialy
gtowne oraz 6 dziatow bezposrednio im podlegajacych.

Dziatalnos¢ firmy bedzie si¢ opierata o wypracowane zasady zarzadzania
strategicznego 1 nowoczesnego (marketingowego). Firma bedzie stosowaé rozne formy
reklamy i promocji oraz posiada opracowang strategi¢ cenowaq.

Dzigki przeprowadzonym analizg: SWOT 1 pigciu sit Portera - mamy mozliwos¢
wykorzystania mocnych stron, przeciwdziatania zagrozeniom oraz posiadamy orientacj¢ na
rynku 1 w$rodd konkurentow.

W calym opracowaniu przedstawiamy wysoko$¢ koniecznych dla rozpoczecia
dziatalnosci kosztéw z podziatem ich na: uzyskanie niezbednych zezwolen, optaty mediow,
przeprowadzenie remontow, reklamy, zakup sprzgtu, wyposazenia, zapasow, itp.

Biznes plan zawiera rowniez obliczony prog rentowno$ci rozwazanego
przedsiewzigcia, przewidywany rachunek wynikow, bilans a takze cash flow w ujeciu trzech
lat.

Wszystkie uzyskane dane przemawiaja za slusznosScia podjecia tej inwestycji.
Obiecujacym wynikiem jest przewidywany, osiagany zysk, ktorego poziom wzrasta z

roku na rok w kolejnych latach dzialalnosci kawiarni.



IT CHARAKTERYSTYKA FIRMY

2.1. Nazwa firmy

Kawiarnia ,,KARMELKOWE SKRZYPCE”
2.2. Forma wlasnoSci

Kawiarnia ,,Karmelkowe skrzypce” powstanie jako spotka cywilna. Dziata¢ bedzie
ona na podstawie ustawy z dnia 28. XII.1988 o dzialalno$ci gospodarczej oraz regulowana
bedzie przepisami Kodeksu Cywilnego. Kawiarnia zgloszona zostanie do Rejestru
Gospodarczego w Urzedzie Gminy w Katowicach dnia 1 grudnia 2020 roku.

Dziatalno$¢ firmy podjeta bedzie na podstawie umowy pisemnej zawarte] przez
dwoch wspolnikow: Jan Kowalski, Wioleta Nowak, w formie aktu notarialnego. Wedtug Art.
860 Kodeksu Cywilnego przez umowe¢ spotki wspolnicy zobowigzuja si¢ dazy¢ do
osiggniecia wspdlnego celu gospodarczego przez wniesienie wkladow 1 swiadczenie ustug.
Kazdy ze wspolnikow obowigzany jest do wniesienia wkladu oznaczonego w umowie.
Przedmiotem wktadu stang si¢ pienigdze, a takze $wiadczenie ustug 1 pracy. Wazne jest
rowniez to, 1z wspolnicy beda odpowiadali solidarnie caltym swoim majatkiem, a rowniez
majatkiem osobistym za zobowigzania spdtki. Kazdy wspdlnik bedzie uprawniony do
réwnego udziatu w zyskach i stratach, bez wzgledu na rodzaj i wartos¢ wktadu.

2.3. Data zalozenia

Przewidywang datg rozpoczecia dziatalnosci jest 1 stycznia 2002.
2.4. Lokalizacja firmy

Centrum miasta Katowic

UL 3 maja 15

W celu ufatwienia kontaktu z klientami firma posiada¢ bedzie takze :
tel. (032) 256-13-89

fax. 032-284-00-51

Lokalizacji kawiarni sprzyja¢ bedzie znajdujacy si¢ w poblizu dworzec autobusowy,
dworzec PKP, Panstwowa Filharmonia Slaska, Teatr im. Stanistawa Wyspianskiego, domy
towarowe. Zlokalizowanie kawiarni w miejscu do$¢ tatwo dostepnym i uczgszczanym przez
wiele 0s6b, ma bardzo pozytywny wptyw na ilo$¢ potencjalnych klientéw, a co za tym idzie

wielkos$¢ obrotow i spodziewany zysk.



2.5. Przedmiot dzialalnoSci
Kawiarnia ,,KARMELKOWE  SKRZYPCE” oferuje szeroki wachlarz  ustug

zwigzanych z gastronomig jak i rozrywka.
Poleca:

* sprzedaz réznorodnych artykutéw cukierniczych 1 ciastkarskich, deserow 1 napojow, w
tym napojow alkoholowych;
Organizuje:

*  kameralne wieczory muzyki powazne;j.
2.6. OKkreslenie branzy

Zgodnie z branzow3 klasyfikacja ustug firma rozpocznie dziatalno$¢ w zakresie:

ushug gastronomicznych

ushlug zwigzanych z dzialalnoscig kulturalna 1 rozrywkowa

2.7. Zasieg dzialalnoSci (Klienci)
Gtowni klienci kawiarni to:
mieszkancy centrum Katowic i innych dzielnic miasta
studenci ze wzgledu na repertuar kulturalny 1 kameralna atmosferg
przyjezdni spoza Katowic, ktorych zamiarem jest spedzenie wolnego czasu w
filharmonii lub w teatrze, czy zrobienie zakupow

diabetycy ze wzgledu na oferte, zawierajaca produkty bez zawarto$ci cukru

2.8. Perspektywy spolki
Przewidujemy , ze otwarcie Kawiarni ,KARMELKOWE SKRZYPCE” bedzie
przedsiewzieciem dochodowym, szczegolnie, ze lokalizacja firmy sprzyja do$¢ znacznemu

zapotrzebowaniu na ustugi gastronomiczne i rozrywke.



III STRATEGIA BAZOWA

3.1. Misja
»Odwiedzajac nas zrelaksujesz si¢ 1 odpoczniesz w atmosferze dobrej muzyki i
wys$mienitych deserow, ktora zapewnimy Ci poprzez wysoka jako$¢ naszych ushug, mily
personel, nastrojowe wnetrze 1 gustowne imprezy kulturalne.”
3.2. Wizja
Stworzymy sie¢ stylowych kawiarni i restauracji, w ktorych znajdzie si¢ nie tylko co$
dla ciala ale 1 dla ducha.
3.3. Cele strategiczne
% zapewnienie stabilnoéci firmie:
% rozbudowa dziatalnoéci — sie¢ kawiarni
% 2 nowe kawiarnic w okresie do 15 lat na terenie woj S$laskiego —
dywersyfikacja dziatalno$ci ( kawiarnia jazzowe, kawiarnia dla mito$nikow
kabaretu)
% dol5 lat utworzenie sktadu (piwnicy) win
% 1010 latach poszerzymy game produktow o dania restauracyjne a ushugi
poszerzymy o organizacj¢ imprez okoliczno$ciowych i catering
% do 6 lat od rozpoczecia dzialalnosci zorganizujemy cykliczng impreze
kulturalng pod naszym patronatem (konkurs mtodych talentow)
(konieczno$¢ nawigzania wspotpracy ze sponsorem takiej imprezy)
% po 3 roku inwestowanie 10% dochodéw (wzrost tych wydatkow
uzalezniony od dochodéw) w kadre tak, aby podnosi¢ jej kwalifikacje 1
przywiazywac do firmy
% splaci¢ czes¢ kredytu inwestycyjnego
% zdobycie statych klientow
e dostarczenie satysfakcjonujacych ustug klientowi
% nawigzanie atrakcyjnych kontaktow ze srodowiskiem artystycznym
% poszerzanie asortymentu oferowanych ustug (rotacja oferowanego
asortymentu)

% utrzymanie lokali w podobnym tonie (podobna atmosfera)



)

w ciggu najblizszych 5 lat wprowadzimy co najmniej 3 nowe produkty
firmowe, ktore klient bedzie jednoznacznie utozsamiat z nasza firma
zapewnienie wysokiej jakosci ustug

zdobycie czolowej pozycji na rynku

wprowadzenie kojarzonego z nami znaku firmowego

zapewnienie dtugotrwatych zyskow

zmniejszenie strat zwigzanych z odpadami

zakupi¢ urzadzenie do zarzadzania zapasami i ksiegowoscig (software)

podpisanie uméw na najbardziej optacalne dostawy

O I I B B B I )

zwigkszy¢ przychody ze sprzedazy o 25% dotychczasowych obrotow

IV . PRODUKT

4.1. Charakterystyka produktu
Kawiarnia oferuje w sprzedazy produkty wysokiej jakosci i o wysokich walorach
smakowych.
Klientom proponuje :
* kilkanascie rodzajow tortow, ciast i ciastek - m.in. serniki, mazurki, makowce, ciasta
drozdzowe, rolady, pierniki, babeczki;
* desery - kremy owocowe, salatki owocowe, galaretki, owce z bitg $Smietang, budynie,
desery lodowe;
kilkanas$cie rodzajéw egzotycznych herbat i kaw;
* napoje orzezwiajace, soki, koktajle;
* napoje alkoholowe - wina, wodki, likiery, whisky, drinki, piwo;

* produkty bez zawarto$ci cukru - m.in. galaretki, kremy owocowe, napoje i soki owocowe.

Firma oferuje rowniez mozliwos$¢ uczestniczenia w czwartkowych kameralnych
wieczorkach muzycznych - gwarantowana wspaniata zabawa 1 niezapomniane przezycia. W
przysztosci firma chciataby rozszerzy¢ oferte swoich produktow o dania gorace i zimne

(kanapki, satatki itp.).



4.2. Dostawcy
Dostawcami produktow niezbednych do prowadzenia powyzszej dziatalnosci beda:

cukiernie; ciastkarnie; hurtownie.

CUKIERNIE I CIASTKARNIE:
,Krakowska” Cukiernia przy ul. Zwirki i Wigury 27
,Karolak” Cukiernia przy ul. Jagiellonskiej 5
,»Goplana” przy ul. 3 Maja 36
,Nord” przy ul. 1 Maja 19
HURTOWNIE:
napojow
»Anpah” przy ul. Rzepakowej 1
»Adiko” przy ul. Kartowicza 13a
»Agaja” przy ul. Bochenskiego 64
alkoholi
,»Abapol” Intermarket Sp. z o0.0.
»Intalmarca” al. Rozdzienskiego 188a
,Hevelius” przy ul. Bochenskiego 87
artykutow biurowych
,JFenix” s.c. przy ul. Sciegiennego 41
mrozonek i artykutow spoZywczych
,Lebar” przy ul. Porcelanowej 60
,Harrison” przy ul. Bochenskiego 71
4.3. Odbiorcy
Portret klienta:
Portret klienta stworzony na podstawie badan marketingowych i wtasnych obserwacji.
kobiety 1 mg¢zczyzni
wiek: od 16-stu lat
wyksztalcenie: Srednie lub wyzsze

miesigczny dochod: 1200 zt



model rodziny: osoby samotne; rodzice + 1 dziecko; rodzice +2 dzieci

wybierajac lokal kieruja sig:

poziomem obshugi - najwazniejszy czynnik

ceng — czynnik niemalze tak samo wazny jak poziom obstugi
jakoscig produktu

lokalizacja

przyzwyczajeniem

Firma jednak nie zamierza poprzesta¢ na obstugiwaniu klienta typowego,

odpowiadajacego portretowi klienta.

Klienci ci beda gloéwnymi odbiorcami ustug, ale firma bedzie starala si¢ takze pozyskiwac

nowych odbiorcéw swoich ustug. (W przysziosci planujemy otwarcie kawiarni dla

mito$nikow jazzu i piosenki kabaretowe;).

4.4. Potrzeby, jakie zaspokaja produkt

oferta firmy gwarantuje zaspokojenie podstawowych potrzeb spoteczenstwa:

fizjologicznych - gltodu i pragnienia ;

potrzeb wyzszego rzedu- czyli potrzeb organizacji wolnego czasu - poprzez dziatalnos¢

kulturalno - rozrywkows ;

potrzeb estetycznych - dzigki wystrojowi wnetrza oraz muzyce dobranej do charakteru

wystroju;

wychodzimy naprzeciw zapotrzebowaniu klientow, dlatego w naszej ofercie sprzedazy

znajduja si¢ nie tylko produkty tradycyjne, ale rowniez produkty bez zawartosci cukru -

oferta dan dla diabetykow i 0s6b dbajacych o linig. Sg to produkty smaczne i zdrowe.

Dotychczasowa tendencja w zakresie zZywnosci w polskim spoteczenstwie jest taka, ze o

zapotrzebowaniu na wyroby cukiernicze w pierwszym rzedzie decyduja walory smakowe,

natomiast na zawarto$¢ zdrowotng nie zwraca si¢ niemal uwagi. Oczekujemy, ze nawyk

zdrowego jedzenia rozpowszechni si¢ takze w polskim spoleczenstwie.



Kawiarnia ,,KARMELKOWE SKRZYPCE” oferuje nie tylko rozkosz dla podniebienia,
ale 1 znakomita zabawe¢ dla marzycieli, chcacych przezy¢ niezapomniang randke przy
romantycznej muzyce i przy blasku swiec oraz dla wszystkich, ktorzy pragng zje$¢ cos

smacznego w mitej atmosferze.

V RYNEK I MARKETING

5.1. Rynek geograficzny
Na rynek sktadajg si¢ segmenty :

segment | - mieszkancy Katowic 476.224 osoby
segment 11 - studenci Katowic 57.256 osoby
segment III - przyjezdni spoza Katowic 912.400 osoby
segment [+I1+111 1.445.900 osoby

Ocena ogdlnej sytuacji materialnej polskiego spoleczenstwa :

bardzo dobra 0,6%

dobra 8,9 % 66,3% to potencjalni klienci firmy
srednia 56,5%

zla 28.7%

bardzo zla 5,4%

czyli ostateczny rozmiar rynku : 66,3% x 1.445.900 os6b = 958.632 osoby

Potencjalny rynek zbytu

Rozmiar rynku mierzony liczbg potencjalnych klientow to  958.632 osoby. Zostal on
okreslony na podstawie przeprowadzonych badan marketingowych i danych statystycznych
dotyczacych miasta Katowic. Na podstawie badan marketingowych dochodzimy do wniosku,
iz glownie mieszkancy miasta , przyjezdni oraz studenci ze wzglgdu na repertuar kulturalny 1
kameralng atmosfere sa zainteresowani i korzystaja z ustug kawiarni, dlatego to szczegolnie
na nich koncentrowa¢ bedziemy nasza uwage.

Perspektywy rozwoju rynku

A) W ostatnich latach systematycznie ro$nie wysoko$¢ przecigtnych miesi¢cznych
wydatkéw na zywno$¢ na 1 osobe w gospodarstwach domowych, wzrasta takze

przecigtne miesi¢czne spozycie wyrobow cukierniczych i ciastkarskich.



B) Rozwdj nowych technologii pozwoli na zmniejszenie kosztow wytworzenia, a tym
samym - kosztéw sprzedazy, jednoczesnie pozwoli na rozwijanie produkcji nowych,
nieznanych na rynku produktéw lub udoskonalanych wyrobow, co oznacza
zwigkszenie popytu na oferowane przez firme¢ produkty.

0 Zmiany spoteczno-kulturalne, czyli zmiany stylu Zycia , gustow i przyzwyczajen
konsumenckich. Szerokie perspektywy otwieraja si¢ przed firmg ze wzgledu na
obecng $wiatowg tendencje produkcji zywnosci niskokalorycznej. Stad tez firma
oferuje szeroka game produktéw niskokalorycznych, produkowanych w oparciu o
zastosowania aspartamu.

Aspartam - ze wzgledu na stwierdzong nieszkodliwo$¢ dla zdrowia cztowieka - jest obecnie

stosowany na catym $wiecie. Szczeg6lnie wdzigczne za ten substytut cukru sg osoby chore na

cukrzyce —w Polsce ok. 10% populacji jest zagrozona cukrzyca.

5.2. Plan sprzedazy

Zaktadamy, ze liczba klientow w roku 2003 wzrosnie o 5% w zwiagzku z:

wzrostem popularnosci

lepszym poinformowaniem klientéw o istnieniu nowej kawiarni,
® wzrostem zapotrzebowania na che¢ spedzenia czasu w lokalach gastronomiczno-
rozrywkowych.

Natomiast w roku 2004 liczba 0s6b odwiedzajacych kawiarni¢ ,,Karmelkowe skrzypce”
zwigkszy si¢ 0 15% oso6b w stosunku do pierwszego roku. Zaktadamy, Zze przyczyny tego

wzrostu sg takie same jak w poprzednim okresie.

5.3. Sezonowos$¢ popytu.

Ze wzgledu na charakter prowadzonej dziatalno$ci gospodarczej w naszych zalozeniach
musimy uwzgledni¢ zjawisko sezonowos$ci popytu. Wynika ono przede wszystkim z
nastepujacych przyczyn:

* zwigkszona ilo$¢ wolnego czasu w okresie wakacyjnym

zwigkszona liczba klientow w miesigcach, w ktorych wystepuje duza liczba dni

wolnych od pracy



zwigkszona liczba klientow w miesigcach obfitujacych w $wigta okoliczno$ciowe
(np. Walentynki, Dzien Kobiet, Matki, popularne imieniny, Andrzejki, Barborka)

Sezonowos$¢ popytu i liczba klientow w ciggu miesigca w poszczegolnych latach przedstawia

Tabela.1 (sezonowo$¢ popytu)

Srednia miesieczna liczba klientow kawiarni w
poszczegolnych latach.
Srednia liczba
klientow w
2002 2003 2004
ciagu dnia w
2002 roku
Styczen 91 2200 2310 2475
Luty 116 2800 2940 3150
Marzec 108 2600 2730 2925
Kwiecien 100 2400 2520 2700
Maj 116 2800 2940 3150
Czerwiec 141 3400 3570 3825
Lipiec 166 4000 4200 4500
Sierpien 158 3800 3990 4275
Wrzesien 150 3600 3780 4050
Pazdziernik 116 2800 2940 4150
Listopad 100 2400 2520 2700
Grudzien 141 3400 3570 3825

Tabela. 1. Zrodto: badania marketingowe wiasne

Powyzsza tabela sporzadzona jest dla nast¢pujacych zatozen:

Miesigc réwny 30 dni
* Liczba dni roboczych w miesigcu 24
*  Rok rowny 360 dni

5.4. Plan przychodow ze sprzedazy
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Na podstawie badan nad profilem klienta (przedstawionym powyzej) przyjmujemy na
podstawie obliczen zawartych w zal. nr 5 1 nr 3, ze przecietny klient bedzie w stanie wydac
ok. 20 zt na zakup produktow, natomiast na udziat w wieczorku kameralnym 25 zt
(jednorazowo) zal. nr 2.

Zakladamy, ze 15% osO6b odwiedzajacych kawiarni¢ bedzie korzysta¢ z ustug
rozrywkowych. Ta liczba zwigkszy si¢ 0 2% w ciagu najblizszych dwoch lat.

Whioskujac z sytuacji rynkowej oraz z analizy dotychczasowego rozwoju polskiej
gospodarki uwazamy, ze przecietny klient w kolejnych dwoéch latach bedzie srednio wydawat
o 10% wiecej. (Wzrost wydatkow klienta bedzie wynikat z inflacji 1 wzrostu jego realnych
dochodow.)

Na podstawie powyzszych danych faczny plan sprzedazy przedstawiamy w zalaczniku
zat. nr 4.

Tabela nr 2. (Przychody z dziatalnos$ci)

ROK 2002 2003 2004

Przychody [zl] 856 710 1013551 1301917

Zrbdlo : opracowanie wlasne

5.5. Analiza konkurencji

Za najwazniejszych konkurentéw naszej kawiarni uwazamy kawiarnie : ,,Chopin”,
,Manhattan”, ,,Cafe-Art”, ,,Pijalnia sokow”.
Natomiast do potencjalnych konkurentow zaliczyty$my:

»Agata” przy ul.1 Maja 87

,,Biata Brama” przy ul. Chopina 4
¢ ,,Czarny Diament” przy ul. Mikotowskiej 17
,Celt” przy ul. Barlickiego 5

,Cztery pory roku” przy ul.Chrobrego 38
,Buropa - Center” przy ul. Mickiewicza 8

¢ ,,0d Ado Z” przy ul. Dworcowej 4

,»St. Tropez” przy ul. Mariackiej 4

,.Student” przy ul.Slaskiej 75

»Malwa” przy ul. Sowinskiego Sa

11
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,»Nasz kacik” przy ul. Wojewodzkiej 16
»Pod kowadlem” przy ul. Opolskiej 2
,Rondo” przy ul. Zigtka

»Roxana” przy ul. Kasprowicza 5
»dilesia” przy ul. Skargi 2

»Skarbek” przy ul.Powstancow 25
,Tulipan” przy ul. Sciegiennego 45

,U Ryszarda” przy ul. Kochanowskiego 13

,Krysztatlowa” przy ul. Warszawskiej 3



Tabela nr 3. (Aspekty dziatalnos$ci naszej firmy i1 konkurencji)

OCENA W STOSUNKU DO WLASNEJ FIRMY

ASPEKTY gorsza Rowna Lepsza
1 2 |3 1 2 |3 4 1 2 3 14
1.godziny otwarcia + + + +
2.liczba miejsc + |+ |+
3.lokalizacja + |+ + |+
4.oferta + + + T
S.ceny + |+ + i
6.0obstuga + |+ + |+
7.atmosfera + |+ +
8.wystrgj + |+ +
9.czas dziatania + |+ |+ |+
10.dzienna liczba| + | + | +
klientow
11.zyskowno$¢ + + |+
12 .2zrd6dta + + |+ +
finansowania
13.promocja + |+ |+
14 .11iczba + + + +
zatrudnionych
3 7 7 19 5 4 |3 6 |2 |3 2 |2
Zrédto : badania marketingowe wlasne.
1 -,,Chopin”
2 - ,Manhattan”
3 - ,,Pijalnia sokow”
4 -, Cafe - Art”
Z przeprowadzonej analizy wynika, zZe :
® najpowazniejszym konkurentem jest kawiarnia ,Manhattan”(najwiecej ocen

pozytywnych)
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* ,.Pijalnia sokow” plasuje si¢ na ostatnim miejscu (najwiecej ocen negatywnych)

® ,Cafe - Art” zajmuje na rynku zblizong pozycje¢ (najmniej ocen negatywnych, najwiecej
ocen neutralnych).
Powyzsza analiza opracowana jest na podstawie wywiadu bezposredniego przeprowadzonego

w poszczeg6dlnych kawiarniach zal. nr 6 (analiza gldéwnych konkurentow)

STANOWISKO FIRMY WOBEC KONKURENCIJI
Walka konkurencyjna poprzez uruchomienie nastepujacych dziatan:

® zréznicowanie oferty produktow,

® redukcje kosztow i utrzymanie wysokiej jako$ci produktow,

* poszukiwanie nowych nabywcow.

¢ polepszanie dotychczasowych i1 rozwijanie nowych produktow.

5.6. Dzialalno$¢ marketingowa
1. FORMA SPRZEDAZY
* sprzedaz bezposrednia na terenie kawiarni. (W przysztosci planujemy rowniez sprzedaz na
WYynos.)
2. POLITYKA PROMOCII
Poprzez polityke promocji zamierzamy przekaza¢ na rynek informacje charakteryzujace
oferowane przez nas produkty i ushugi, ksztaltowaé potrzeby nabywcoOw oraz pobudzi¢ popyt
na nasze produkty i ustugi. Naszym celem jest rowniez wylansowanie naszej firmy,
zachgcanie potencjalnych klientow do nabywania naszych produktow i korzystania z naszych
ustlug oraz zdobycie przewagi nad konkurentami.
Zamierzamy zastosowac nastepujace instrumenty promoc;ji:

reklama w formie apelu pozytywnego :

reklama telewizyjna

- reklama prasowa

- reklama radiowa w stacjach lokalnych
- plakaty reklamowe

- ulotki

- Internet
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promocja dodatkowa (sales promotion) :
- dotaczenie do produktow drobnych upominkoéw
propaganda marketingowa (public relations-w celu wykreowania spotecznego zaufania i
pozytywnego wyobrazenia o naszej firmie)
- organizowanie (sponsorowanie w przyszio$ci, poczawszy od czwartego roku
dzialalnosci) imprez okolicznosciowych tj. Dzien Dziecka, Mikotaj)
kontakty z prasg i radiem :
- wzmianka o powstaniu kawiarni i o jej dziatalnos$ci kulturalnej
- wspotfinansowanie akcji o charakterze charytatywnym.
( Na podstawie danych z prognoz rynkowych przyjmujemy wzrost kosztow na dziatalno$§¢
marketingowa w kolejnych latach odpowiednio o 5% 1 7% do roku poprzedzajacego.
Szczegdtowe przedstawienie kosztow planu marketingowego — Zat. nr 7)

tabela nr 4. (koszty marketingowe)

ROK 2002 2003 2004

KOSZTY MARKETINGOWE
24 455 21443 22784

OGOLEM |z}]

Zrbdlo : opracowanie wlasne

3. STRATEGIA CENOWA

W zakresie cen, w pierwszym etapie funkcjonowania naszej firmy, nie mozemy w
sposob zasadniczy odbiega¢ od poziomu cen oferowanych przez konkurentow - niezaleznie
od rzeczywistych kosztéw pozyskania produktow 1 swiadczenia ustug.
W podzniejszym okresie dzialalno$ci naszej firmy zamierzamy wprowadzi¢ szczegdlnego
rodzaju znizki cenowe, to znaczy obnizki zwigzane z okres§lonymi $§wietami :

dla dzieci w Dniu Dziecka

dla pan w Dniu Kobiet
* dla matek z dzie¢mi w Dniu Matki
oraz przed Swietami Bozego Narodzenia, Swietami Wielkanocnymi, Thustym Czwartkiem

1 Andrzejkami.

5.7. Analiza ,,pieciu sil” ML.E. Portera
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Sektor, w ktérym nasza nowo powstata kawiarnia ,,Karmelkowe skrzypce” rozpocznie
dziatalnos$¢ to sektor gastronomiczny, ale takze sektor dziatalno$ci kulturalnej, ktére swym

zasiegiem obejmuja teren konglomeracji Slaska.

Przy pomocy ,pieciu sit” Portera przedstawimy atrakcyjno$¢ badanych sektorow
dziatalnosci kawiarni. Jakie stwarzaja one szanse i zagrozenia dla rozwoju przedsigbiorstwa.
Ktory z tych dwoch sektorow daje lepsze, a ktory gorsze mozliwosci rozwoju, jak wigc zatem
ksztattowac przyszty portfel produkcji, czy ustug.

5.7.1. Czynniki ksztaltujqgce sytuacje konkurencyjna wewngqtrz sektora gastronomicznego :

Sila oddzialywania dostawcéw i nabywcow

1. Stopien koncentracji sektora dostawcy w stosunku do sektora odbiorcy

Stopien koncentracji sektora dostawcow jest niewielki, dlatego sita jego oddziatywania
na nasze przedsigbiorstwo jest $rednia. Mamy do wyboru sporg liczbe dostawcow na terenie
Slaska, ktérzy zabiegaja o klientéw. Istnieje przewaga podazy z ich strony, dlatego w pewnym
stopniu odbiorcy ich towardw majg silniejszy wptyw, moga domagac si¢ upustow, rabatow,
dostaw na okres§lone miejsce i czas, na koszt dostawcy.

Natomiast stopien koncentracji nabywcow jest duzy. Oni maja duza sile
oddziatywania, poniewaz to oni decyduja do ktorej kawiarni wstgpi¢, ktoéra kawiarnia jest
modna, a poza tym majg mozliwos¢ wyboru miedzy sporg iloscig lokali o podobnym

charakterze, zlokalizowanych blisko siebie na ograniczonej przestrzeni.

2. Uzaleznienie jakosci produktu finalnego od jakosci produktu kupowanego od

dostawcy.

Analizujac liczbe dostawcow naszej kawiarni mozna stwierdzi¢, ze jest ich do$¢ spora
liczba na terenie Katowic (bardziej odlegli dostawcy raczej nie wchodza w gre ze wzgledu na

duza odlegto$¢ i zwigzane z tym koszty). Jednak istnieje do$¢ znaczna roznica w jako$¢
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oferowanych przez nich produktow, chodzi tutaj gléwnie o dostawcow wyrobow
cukierniczych. Wiec jesli zalezy nam na sprzedazy wysmienitych produktow, takich ktore
kosztuje si¢ z przyjemnoscig i ma si¢ ochot¢ kupi¢ je ponownie, powinniSmy nawigzaé
wspotprace tylko z niewielka liczbg dostawcow tego typu produktow, ktorych wyroby ciesza
si¢ dobra marka i renomg. Tak wiec jako$¢ naszego menu zalezy w glownej mierze od
dobrych cukiernikow. Markowe cukiernie, ze wzgledu na swoja popularno$¢ maja sporg
liczbe klientow, tak wigc sila ich oddzialywania jest znaczaca dla naszej dziatalnosci. Musimy
dba¢ o bezkonfliktowa wspolprace z nimi 1 negocjowaé warunki dostaw, czesto godzac si¢ na
kompromisy na ich rzecz, na ich warunkach Jednak nie grozi nam mozliwos¢ zupeitnej utraty
wysokiej klasy dostawcéw wyrobow ciastkarskich.

Jesli chodzi o dostawcow napojow i alkoholi sytuacja jest zupelnie odwrotna. Jest ich
duzo 1 sprzedajg ponadto podobny asortyment towardéw, dlatego nie ma obawy ich utraty, a
warunki umowy mozna negocjowa¢ na naszg korzy$¢, uzyskujac rabaty i1 upusty. Sita
oddziatywania tej grupy dostawcoéw jest niewielka, a jako$¢ naszych napojéw w pewnym
sensie zalezy od producentow, jednak chodzi tu w gtownej mierze o marke produktu.

My nie zaopatrujemy si¢ bezposrednio u producentéw napojow chiodzacych, czy

alkoholowych, lecz u ich posrednikow, tzn. w sieci hurtowni.

3. Pozycja monopolistyczna dostawcy lub odbiorcy.

Ze strony dostawcOw nie grozi nam pozycja monopolistyczna, jest ich do$¢ sporo, a
niekiedy nawet rynek jest nasycony ich produktami, czy ustugami. To my mamy mozliwos¢
wyboru, my jesteSmy w sytuacji uprzywilejowanej. Jednak nie mozna zapomnie¢ o
dostawcach produktéw bardzo dobrej jakosci, ktorych wyroby sa poszukiwane na rynku, np.
ciastkarnie o dtugoletniej i mocnej pozycji, ktorych produkty sa wysoko cenione. Mozna tez
wspomnie¢ tu o dostawcach markowych francuskich win z najlepszych winnic, czy
producentéw wysokiej jakosci lodow.

Z drugiej strony klienci tego sektora maja w pewnym sensie pozycj¢ monopolistyczna,
tzn. ich potrzeby 1 gusta sg na tyle roznorodne, Zze nie sposob zaspokoi¢ kazdy typ profilu
klienta. Stajg si¢ coraz bardziej wymagajacy, ich potrzeby permanentnie ewaluuja, kieruja si¢

moda, trzeba wigc wcigz dopasowywaé przedsigbiorstwa dzialajace w tym sektorze do
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zmian. Nie mozna sobie pozwoli¢ na ich brak, gdyz klient nas opusci, to on dyktuje warunki 1
wyznacza kierunki rozwoju. Zawsze moze wybra¢ nie nas, tylko konkurencje, bo jest sporo
firm o podobnym profilu dziatalno$ci. Nasze przedsi¢biorstwo nie ma pozycji
monopolistycznej. Musi ostro konkurowa¢ z uczestnikami sektora gastronomicznego.

Jednak wchodzac w nisze rynkowa jaka sg lokale gastronomiczne prowadzace

dziatalnos$¢ kulturalng, mamy sporg szans¢ uzyskac na poczatku przewage konkurencyjna.

4. Udziat dostawcy w tworzeniu kosztow odbiorcy

Dostawcy tego sektora maja swdj udzial w tworzeniu kosztow odbiorcy, jednak nie jest
to az taki udzial, ktory wzmacnialby ich pozycj¢ przetargowa. To nasze przedsigbiorstwo
moze mie¢ dominujacg pozycje, o ile nasze zamoOwienia bedg stanowi¢ spory udziat w
wartos$ci sprzedazy dostawcow.

Poza tym klient, poniewaz ma cato$ciowy udziat w tworzeniu warto$ci sprzedazy, tez

zajmuje pozycje dominujaca w stosunku do naszego przedsigbiorstwa.

5. Koszt zmiany dostawcy lub klienta.

Po nawigzaniu wspotpracy z dostawcami np. cukierniami, producentami lodow, ktora
wiaze si¢ z mozliwoscig niepowtarzalnej jako$ci wyrobu, ich utrata spowoduje znaczny koszt
zwigzany z poszukiwaniem nowych dostawcow, a takze moze si¢ wigza¢ z utratg czesci

klientow, ktorzy byli przyzwyczajeni do okreslonego rodzaju produktow.

6. Mozliwos¢ integracji poziomej.

Nie istnieje duze prawdopodobienstwo, ze cukiernicy, producenci lodow rozpoczng
dziatalno$¢ w sektorze gastronomicznym i otworzg wlasne kawiarnie. W gre moga wchodzic¢
jedynie drobne, przyzakladowe ,kawiarenki”, w ktorych sprzedaje si¢ firmowe wyroby.
Jednak ich czas otwarcia jest zupetnie r6zny od typowej kawiarni, a poza tym ze swojg ofertg

trafiaja do zupetie innej grupy klientow, o zupetnie odmiennych potrzebach.
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Niewielkie zagrozenie istnieje rowniez ze strony hurtowni, ktore rozpoczng dziatalnos¢
w sektorze ustug gastronomicznych.

Natomiast istnieje mozliwo$¢, ze jesli nasi klienci utracg cze$¢ swoich dochoddéw,
ktora do tej pory przeznaczali na rozrywke i spedzanie czasu wolnego, to raczej beda starali
si¢ go sobie zorganizowa¢ we wlasnym zakresie, np. piekagc domowe ciasta, zapraszajac
znajomych na kawe do domu, a nie do lokalu. Jednak prognozy ekonomiczne wskazuja na to,

ze spoteczenstwo polskie raczej wykazuje tendencje do wzrostu dochodéw, niz do ich utraty.

Grozba pojawienia si¢ nowych produktow i substytutéw.

W pewnym sensie w gastronomii zawsze istnieje grozba pojawienia si¢ nowych
produktow. Ludzie majg tendencje do eksperymentowania, kombinowania réznych potraw,
smakoéw, nowego ltaczenia sktadnikow. Sukces zalezy od kreatywnosci 1 pomystowosci, od
odpowiedniej kompozycji smakow, doboru napojow do tworzenia zupeklnie oryginalnych i
nowych potaczen. Sa klienci, ktérzy sa sktonni zaryzykowac i sprobowac¢ czegos nowego, ale
znajdziemy 1 takich, ktorzy sg tradycjonalistami i wolg sprawdzone produkty.

Dlatego powinnismy wyrdznia¢ si¢ zardéwno oryginalnymi propozycjami, ciagle je
ulepsza¢ 1 modyfikowa¢, by nie zosta¢ w tyle za konkurencja, jak rowniez oferowac przepisy
tradycyjne, dobrze znane i lubiane, ktore klienci znajg i do ktorych majg zaufanie.

Substytutem do spedzania wolnego czasu w lokalu gastronomicznym, S$cislej w
kawiarni, moga by¢ inne formy rozrywki, tj.: kino, teatr, dyskoteka, wystawy, uprawianie
sportu, Internet. Z tak duzej liczby substytutow 1 z takiej ich réznorodno$ci mozna
wywnioskowaé, ze sektor ustug gastronomicznych wykazuje spadek dynamiki popytu.
Wynika to z tego, ze zmienia si¢ moda, nastepuje znudzenie klientéw, nastgpuje rozwoj
technologii oferujacych substytuty w doskonalszy sposob zaspakajajace potrzeby klientow.

Obecnie sektor gastronomiczny w Polsce znajduje si¢ w fazie rozwoju. Poziom zycia
ludno$ci wzrasta, co wiaze si¢ z tym, ze zaczynaja oni wigcej czasu spedza¢ poza domem,
cze¢$ciej jadaja poza domem, rozkwita zycie wieczorowe. Stopa wzrostu jest duza, mozliwos¢
wzrostu znaczna, liczba konkurentéw znaczna ( wciaz powstaja nowe lokale gastronomiczne
oferujace bardzo zrdéznicowany poziom ustug od fast foodow po ekskluzywne restauracje),

struktura konkurencji jest stabilizujaca si¢ , dostgp do sektora jest mozliwy.
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Bariery wejscia do sektora nie sg zbyt wysokie. Jest to sektor zaliczany do malego i

sredniego biznesu, wi¢c sg one mozliwe do pokonania. I tak :
* koszty zakupu technologii nie sg zbyt duze ( koszty maszyn i urzadzen do

produkcji 1 przechowywania zywnosci itp.),
nie ma $cisle okreslonych kanatow dystrybucji, sa nimi po prostu finalni
klienci, do ktorych mozna tatwo dotrze¢ z oferta,
bariery formalne wejScia na rynek nie podlegaja jakim$ szczegdlnym
przepisom, regulacjom, czy koncesjom, sa one do pokonania (gt Sanepid,
koncesja na sprzedaz alkoholu)
ekonomika skali jest rowniez niewielka, tzn. juz produkcja czy sprzedaz o
niewielkich rozmiarach, gwarantuje koszt jednostkowy produktu ponizej
obowigzujacej ceny rynkowe;.

Podobnie jest z barierami wyjscia z sektora, sg one réwniez niewielkie: koszty
zwigzane z porzuceniem dzialalno$ci w tym sektorze zar6wno materialne, emocjonalne,
spoleczne jak i te wynikajace z zadomowienia si¢ w sektorze. Na przyktad do§wiadczenia

zdobyte przez prowadzenie tej dzialalnosci mozna wykorzysta¢ réwniez w innej dziedzinie

handlu, czy ustug.

Struktura konkurencji wewnatrz sektora

Sektor gastronomiczny charakteryzuje si¢ duza liczba firm o matych i zrownowazonych
udziatach w rynku, co stwarza w sektorze warunki podobne do wolnej konkurencji. Jednak w
sektorze gastronomicznym dziatajg grupy strategiczne i w nich odbywa si¢ wiasciwa walka
konkurencyjna. Sa to nastgpujace grupy strategiczne :

v fast foody
v bary z napojami alkoholowymi, gldwnie z piwem, nie majg w swojej ofercie
dan (oferuja pewne rodzaje rozrywki jak bilard, flipery, itp.)
v restauracje
v kawiarnie
Nasze przedsigbiorstwo znajduje si¢ w grupie strategicznej, ktora skupia kawiarnie, tzn.

oferuje desery plus ciepte i zimne napoje bez i alkoholowe. Niekiedy te grupy strategiczne
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zachodza na siebie, jednak kazda z nich w zasadzie zaspakaja inne potrzeby i swoja oferte
kieruje do roznych grup klientow. Stad walka konkurencyjna odbywa si¢ w grupie

strategicznej, a tylko czasami na pograniczu tych grup.

Wysoka
Restau
racje
Ce
nai
jak
08¢
Niska
Maly Duzy

Segment obstugiwanego rynku

Wykres nr 1 ,opracowanie wlasne

Po analizie ,,pi¢ciu sit” Portera, mozna stwierdzié, ze sektor gastronomiczny jest sektorem
atrakcyjnym. Wewnatrz sektora istniejg warunki prawie wolnej konkurencji, jest duza liczba
konkurentow o podobnych udziatach w rynku. Nie ma grozby pojawienia si¢ monopolu.

Walka konkurencyjna w sektorze nie jest tak ostra, by zniecheci¢ potencjalnych inwestorow
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do rozpoczecia dziatalno$ci. Bariery wejscia 1 wyjsécia z sektora nie s3 wysokie, ale tez nie
catkiem niskie, co nie pozwala kazdemu na wejscie do sektora. Nie istnieje silna presja, czy
zalezno$¢ od dostawcow. Jesli chodzi o odbiorcow sektora, to maja oni ogromne znaczenie i
udziat w powstawaniu zysku. Zyski tego sektora zaleza w gltownej mierze od poziomu
dochodéw spoteczenstwa i stylu ich zycia. Istnieje duza grozba pojawienia si¢ nowych
producentdow w sektorze, ze wzgledu na to, iz sektor ten znajduje si¢ w fazie rozwoju 1

charakteryzuje si¢ duza rentownoscia, zwlaszcza na Slasku.

5.7.2. Czynniki ksztaltujgce sytuacje konkurencyjng wewngtry sektora dzialalnosci

kulturalnej

Sila oddzialywania dostawcéw i nabywcow

1. stopien koncentracji sektora dostawcy w stosunku do sektora nabywcy.

Sektor dziatalno$ci kulturalnej jest do$¢ silnie skoncentrowany. Wynika to z tego, ze
istnieje przewaga popytu nad podaza, tzn. grupa artystow jest niewielka w pordwnaniu z
zapotrzebowaniem na ustugi jakie §wiadcza (koncerty, wystepy, pokazy, wernisaze, wystawy,
itp.), zwlaszcza na Slasku, gdzie jednak nie ma az tak duzego osrodka kulturalnego jak w
Warszawie, czy Krakowie. Chcac wspotpracowac z menedzerami tego sektora musimy godzic¢
si¢ na warunki jakie oni dyktuja. Chyba Ze wykorzystamy nisz¢ jakg sa mtodzi artysci, czy
amatorzy i zajmiemy si¢ ich promocja, organizacja tego typu imprez z ich udziatem, wtedy to
mozemy negocjowa¢ warunki bedac juz pozycji bardziej uprzywilejowanej niz wspoipracujac
ze znanymi osobisto$ciami $wiata rozrywki 1 kultury.,

Jednak nasza kawiarnia proponujac takie oryginalne potaczenie gastronomii z
zaspakajaniem potrzeb wyzszego rzedu- kulturalnych, bedzie miata przewage konkurencyjng
w stosunku do swoich konkurentow, wykorzystamy bowiem nisze rynkowa, jaka jest
potaczenie obu rodzajow dziatalno$ci w jeden, ale takze nad klientami, ktérych jest spora
grupa sklonna wyda¢ pienigdze na tego typu forme¢ spgdzania wolnego czasu. Jest bowiem

ograniczona ilo$¢ lokali proponujacych takie rozwigzanie.
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2. Uzaleznienie jakosci produktu finalnego od jakosci produktu kupowanego od
dostawcy.

Tym wigksza bedzie nasza przewaga konkurencyjna w stosunku do klientow i
konkurentow, im wicksza bedzie liczba popularnych artystow goszczacych w naszych
progach lub im bardziej oryginalni 1 utalentowani amatorzy i1 milodzi artySci beda
wystepowacé. Wszystko zatem zalezy od naszej dzialalnosci menedzerskiej i1 kontaktow w
$wiecie artystycznym. Trzeba tak dobiera¢ repertuar i zaja¢ si¢ organizacja takich imprez,

ktore przyciagna do nas duzg liczbe klientow.

3. Pozycja monopolistyczna dostawcy lub odbiorcy.

Z samego charakteru sektora kulturalnego juz wynika, Ze ma on pozycje jesli nie
monopolistyczng to zblizona do takiej. Im bardziej znana posta¢, tym ma wigksza przewage.
Moze zada¢ wysokich honorariow, stawia¢ dodatkowe wymagania organizacyjne. Z drugiej
strony, jesli to my bedziemy ja gosci¢, w stosunku do klientow to my bedziemy
monopolistami. Trzeba tylko skalkulowa¢, jakie koszty jesteSmy sktonni ponies¢ i jakie to
nam moze przynie$¢ zyski krotko 1 dlugofalowe (np. zdobycie renomy lokalu o wysokiej

klasie )

4. Udziat dostawcy w tworzeniu kosztéw odbiorcy

Im popularniejszych gosci bedziemy zaprasza¢ tym wigkszy bedzie ich udziat w
tworzeniu kosztow odbiorcy, czyli nas. Ale dzigki temu odpowiednio mozna regulowaé ceny
biletow wstepu, czy podnie$¢ cen¢ asortymentu, co moze w ostatecznosci zwigkszy¢ zyski
jednorazowe podczas trwania imprezy i dtugofalowe, tzn. staniemy si¢ modni 1 dzigki temu
bedziemy mogli utrzymywaé ceny na wyzszym poziomi niz konkurencja. Wigkszy bedzie
rowniez udzial w tworzeniu kosztow dostawcow, czyli artystow, ktorzy beda z daleka, spoza

terenu wojewodztwa Slaskiego.
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5. Koszt zmiany dostawcy lub klienta

Po zadomowieniu si¢ w sektorze, nawigzaniu kontaktow, znajomosci, uktadow, koszty
zmiany profilu dzialalnos$ci lub utraty zaufania sa bardzo wysokie. Wiaze si¢ to z mozliwos$cia
utraty niepowtarzalnej atmosfery, renomy, marki, wynikajace z zadomowienia si¢ w sektorze.
Spowoduje olbrzymie koszty utraty klientow, ktorych zdobylismy dzieki wtasnie dziatalnosci
kulturalnej, dzigki réznorodnosci propozycji, dzigki stworzeniu zaufania, ze odwiedzajac nas

mozna si¢ $wietnie bawi¢, bo dostarczamy goracych wrazen, niezapomnianych przezy¢.

6. Mozliwos¢ integracji poziomej

Nie istnieje taka mozliwo$¢, ze artySci osiada na state w jednym konkretnym miejscu,
to wynika z charakteru ich pracy. Istnieje mate prawdopodobienstwo, ze kto$ z sektora
rozrywkowego bedzie probowal wej§¢ w nisz¢ gastronomiczno kulturalng, zwlaszcza tutaj na

Slasku. Bardziej mozliwe to jest w stolicy, niz na prowincji.

Grozba pojawienia si¢ nowych produktow i substytutéw.

Sektor rozrywkowy jest tak specyficznym sektorem, ze raczej nie zagrazaja mu nowe
produkty, czy substytuty. Jest to do$¢ tradycyjny sposob dziatalnosci, gdzie obowiazuja
pewne stale reguly 1 zasady. Mam tutaj na mys$li wszystko oprocz dziatalnosci telewizyjne;,
gdzie to nie obowigzuje (np. nowe komercyjne programy rozrywkowe, nowe teleturnieje, gry
1 zabawy).

Podobnie rzecz si¢ ma z substytutami. Nie ma innego lepszego sposobu na
zaspakajanie potrzeb estetycznych, niz koncert, wystep, pokaz. Alternatywa moze by¢
ksiazka, kino, teatr, ale to rowniez zalicza si¢ do dziatalno$ci kulturalno-rozrywkowe;.

Bariery wejs$cia do sektora sg bardzo wysokie. Ale nie chodzi tutaj o koszty
materialne, cho¢ 1 te w obecnych czasach odgrywaja znaczaca rolg. Specyficzng barierg jest

talent, jesli go nie ma, to o reszcie mozna zapomnie¢. To on decyduje o tym czy zaistniejemy
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w tym sektorze czy nie, a potem tylko kwestia dobrej promoc;ji, ktora wiaze si¢ z finansami i
to nie bagatelnymi.

Trudno powiedzie¢, ze sektor ten jest w fazie rozwoju, bo nie jest to sektor mtody, ale
wraz ze zmiang systemu gospodarczego w Polsce, obserwuje si¢ jego odrodzenie. By mogt
przynosi¢ zyski potrzebne do tego sa wysokie dochody spoteczenstwa, ktorych czesé

przeznaczona zostaje na potrzeby wyzszego rzedu.

Struktura konkurencji wewnatrz sektora.

Nie mozna powiedzie¢, ze konkurencja w sektorze jest ostra. Wszystko zalezy od
gustow klientow. To oni decyduja co si¢ oglada, czego si¢ stucha. Kto§ nieznany z dnia na
dzien moze sta¢ si¢ stawny i to nie w wyniku prowadzenia ostrej walki konkurencyjne;j, ale
dlatego, ze tak zycza sobie klienci tego sektora. Podobnie kto$§ kto prowadzi dziatania
zmierzajace do wypromowania go, jesli nie trafi w sedno potrzeb klienta, jego proby skoncza
si¢ fiaskiem.

Jak w kazdym sektorze jesli juz jest walka, to odbywa si¢ ona w grupach
strategicznych, a tylko czasami na ich granicach. W sektorze tym mozna wyrdznic¢
nastepujace grupy strategiczne :

Przemyst muzyki rozrywkowej
Ksigzka

Kino

Teatr, opera, balet

Kabaret

Telewizja

T N RS SR

Radio
v Muzyka powazna
Najostrzejsza walka konkurencyjna jest w grupach najbardziej skomercjalizowanych,
tzn. : muzyka rozrywkowa, telewizja i radio.
Po skréconej analizie obu sektoré6w mozna stwierdzi¢, ze inwestycja w nisze jaka jest
potaczenie gastronomii z rozrywka bedzie przedsigwzigciem optacalnym. Za jednym razem

mozna potaczy¢ zaspokojenie potrzeb elementarnych tj. potrzebe jedzenia i picia, a takze
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potrzeb wyzszego rzedu, tzn. estetycznych, tj. kontakt z kultura pod réznymi jej postaciami.

Sektor gastronomii nie stwarza wigkszych problemow inwestorom, jest on bardzo atrakcyjny,

natomiast dziatalno§¢ w sektorze rozrywkowo-kulturalnym wymaga sporo pracy i wysitku,

ale rébwniez moze przynie$¢ zyski i zwiekszy¢ dochodowos$¢ z calego przedsigwzigcia.

Poniewaz poziom zycia ludno$ci progresywnie wzrasta, mozna spodziewac si¢ oplacalnosci

tego typu przedsigwziec.

5.8. Analiza otoczenia
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1. CZYNNIKI ZEWNETRZNE SPRZYJAJACE ROZWOJOWI NASZEJ FIRMY
réznorodno$¢ zrodet zaopatrzenia (kilku dostawcéw, duza liczba hurtowni)
mozliwo$¢ zdobycia taniej sity roboczej (wysoka lokalna stopa bezrobocia)
zmiana gustow 1 preferencji konsumenckich
wzrost zapotrzebowania na kontakt z kulturg
brak istotnej konkurencji - nasza firma posiada niespotykany w Katowicach standard i
profil dziatalnosci
sezonowe zmiany asortymentu i cen sprzedazy
wzrost przeci¢tnego miesi¢cznego spozycia wyrobow ciastkarskich i cukierniczych w
ciggu ostatnich 3 lat

pozytywna ocena spoteczna.

CZYNNIKI PRZESZKADZAJACE ROZWOJOPWI NASZEJ FIRMY
niestabilna sytuacja gospodarcza,

rosngce koszty energii, paliwa, czynszu 1 inne,

niestabilny system podatkowy,

brak ruchu turystycznego - nizsze obroty w sezonie letnim,

ryzyko pojawienia si¢ nowych konkurentow w branzy gastronomicznej- ryzyko

substytucji.

BARIERY WEJSCIA NA RYNEK
potrzeby kapitalowe

gorsza sytuacja kosztowa firmy (ze wzgledu na krzywa do$wiadczenia)



zréznicowanie wyrobow istniejacych na rynku,

ograniczenia prawne:

ustawa z dnia 23.12.1988 r. o dziatalnosci gospodarcze;j,

® ustawa z dnia 24.08.1991 r. o ochronie przeciwpozarowej,

ustawa z dnia 25.11.1970 r. o warunkach zdrowotnych, Zzywnos$ciowych i zywieniu,

Kodeks pracy.

WNIOSKI Z ANALIZY OTOCZENIA

Istotnym zagrozeniem dla osiggnigcia zamierzonych celéw bedzie spadek realnego
dochodu ludnosci, ktéry moze spowodowaé ograniczenie ilosci klientow.
W osiagnigciu celow moga takze przeszkodzi¢ lepsze, oryginalniejsze pomysty 1 rozwiazania
wykorzystywane w nowopowstajacych lokalach.
Czynnikami sprzyjajacymi rozwojowi naszej dzialalnosci 1 osiggnieciu celow bedzie z

pewnosciag potencjalny przyrost ludnosci, a zwlaszcza zwigkszenie si¢ liczby studentdw.

VI KADRY

6.1. Struktura organizacyjna firmy

Zebranie Wspdlnikow

D1 D2
DZIAL DZIAL. PRODUKCYJNY DZIAL OBSLUGI DZIAL. MARKETINGU
ZAOPATRZENIA KLIENTA
DZIAL USLUG DZIAL
POMOCNICZY
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Wykres nr 2. struktura organizacyjna
Zrédto : opracowanie whasne

6.2. Opis personelu

D 1 — Dyrektor 1- podlega mu dziat zaopatrzenia i dziat produkeji;

D 2 — Dyrektor 2 — podlega mu dzial obstugi klienta i dzial marketingu;

Dyrektorzy:

sprawuja nadzor nad dziatalnoscig firmy;

sprawuja bezposredni nadzor nad pracg dziatow;
* koordynuja ustalanie strategii firmy w zakresie ekonomicznym, technicznym,
inwestycyjnym 1 kadrami;

nadzorujg przestrzegania wymogow bezpieczenstwa i higieny pracy

Dzial zaopatrzenia — bazuje na planach sprzedazy. Na podstawie planow sprzedazy i
analizujac wielko$¢ zapaséw uruchamia si¢ procedure zakupu brakujacych towarow.

Dzial produkcyjny — organizuje i realizuje proces produkc;ji.;

Drzial obstugi klienta — dziat, w ktérym nastgpuje zaspokojenie potrzeb klienta. W ramach
tego dzialu mozemy wyr6zni¢ dzial ustug 1 dzial pomocniczy;

Drzial ustug - jest odpowiedzialny za bezposrednig obstuge klienta;

Dzial pomocniczy - wspomaga prace dziatu obstugi klienta 1 dzialu ustug;

Dzial marketingu — prowadzi dziatalno$¢ w zakresie reklamy i promocji wyrobow.
Opracowuje zebrane spostrzezenia i propozycje w zakresie sytuacji rynkowej i wymagan

klientow.
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W celu zmniejszenia kosztow zatrudnienia oraz majac na uwadze charakter firmy wlasciciel
procz w / w funkcji petni rowniez obowiazki szefa dziatu zaopatrzenia, natomiast wtasciciel 2

petni dodatkowo funkcje szefa dziatu marketingu.

6.3. Polityka personalna
W ramach polityki personalnej przewidziane sg :

staly nadzor kierownictwa nad pracg personelu
* przyznawanie punktow karnych za uchybienia w pracy - brak starannosci w wykonywaniu
obowigzkow, brak uprzejmosci w stosunku do klientow, spdznienia do pracy itp.,

premia pieni¢zna za nalezyte wykonywanie obowigzkéw jako dodatek do wynagrodzenia.

6.4. Lista plac

Obowigzujaca w przedsigbiorstwie liste ptac przedstawia zatl. nr 8

Ponizsza tabela nr 5 przedstawia krotka charakterystyke stanowisk pracowniczych

Tabela nr 5 (charakterystyka stanowisk roboczych)
Zrédto : opracowanie wlasne

Liczb
a
Stanowis Wymagane Zakres
Lp ' Et | praco
Dziat ko kwalifikacje petnionych
at | w-
pracy ] funkcji
niko
w
l. nadzor nad praca
Doswiadczenie, pomocy kuchennej,
kierowni o ) )
DZIAL co najmniej 5 lat pracy | inkasowanie
k 1 1
w lokalu o podobnym | nalezno$ci za
kuchni
charakterze zamowienie
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zasSwiadczenie o

PRODUKCYJ ukonczeniu kursu lub
NY szkotly
pomoc realizowanie
1 gastronomicznej, 3-
kuchenna ) zamowien klientow
letni staz pracy w
lokalu o podobnym
charakterze
3. za$wiadczenie o przyjmowanie i
ukonczeniu kursu lub | roznoszenie
kelner 1 szkoty zamowien klientow,
DZIAL gastronomicznej, 2 zastgpowanie
kelnerow-kurs barmana | barmana
4. zaswiadczenie o
USLUG ukonczenie kursu lub | serwowanie
barman | 1 szkotly klientom napojow
gastronomicznej, mile | alkoholowych
widziana praktyka
5. o
praktyczna umiej¢tnosé
pianista | 1/3 gra na pianinie
gry na pianinie
6. zas$wiadczenie o
ukonczenie kursu
ochroniar
1/2 obronnego, ochrona klientéw
z
DZIAL odpowiednie warunki
fizyczne
8. | POMOCNICZ | szatniark
1/4 obstuga szatni
Y a
9. utrzymywanie
Sprzatacz
1/4 czystosci w lokalu
ka
firmy
SUMA
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VII TECHNIKA LOGISTYKA

7.1. Technika i technologia produkcji

Rodzaj stosowanej technologii

Stosowane technologie nie beda znacznie si¢ r6zni¢ od technologii stosowanych w
innych tego typu lokalach, aczkolwiek charakteryzowaé je bedzie duza innowacyjnosc,

kompleksowos¢ 1 jakos¢, a przede wszystkim dostosowanie do europejskich standardow.

Lokal

Lokal bedzie wynajmowany od Urzedu Miasta.

Powierzchnia naszej firmy wynosi¢ bgdzie 190 m?2
* powierzchnia lokalu dla klientow (tacznie z WC) 105 m2
* powierzchnia zaplecz i magazynu (1acznie z przebieralnig) 45 m2
* powierzchnia szatni 10 m2
* powierzchnia biura (facznie z WC) 30 m2

Przed rozpoczeciem dziatalnos$ci konieczne bedzie przeprowadzenie remontu
pomieszczenia, ktory bedzie obejmowat:
- malowanie $cian
- potozenie posadzki
- doprowadzenie instalacji wodnej
wyposazenie WC w urzadzenia sanitarne

remont wejscia (drzwi wejsciowe, szyby wystawowe).

Konieczne bedzie rowniez zamontowanie wiasciwego o$wietlenia skomponowanego z

wystrojem wnetrza, zakupienie zaluzji, zainstalowanie urzadzen klimatyzacyjnych.

Majatek produkcyjny

Po przeprowadzeniu remontu lokal zostanie odpowiednio wyposazony:
- neon $wigcacy przed wejsciem,;

- zabezpieczenie przeciwpozarowe 1 alarm;
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- wyposazenie pomieszczenia przeznaczonego dla klientow :

* stoliki * zyrandole
* krzesta * kinkiety
* krzesta barowe * kanapy

* pianino z krzestem
* wyposazenie barowe
* meble barowe;
* kieliszki: do wina, szampana, koniaku, whisky;
* szklanki: do piwa 1 lemoniady;
* lampki do o$wietlenia baru;

* szatka do ekspozycji napojoéw alkoholowych.

Dane o produkeii

Swiadczenie ushug :
- przygotowanie deserow, galaretek, satatek, lodow;

- organizowanie wieczorow muzycznych 1 kulturalnych;

Gospodarka zapasami i odpadami :

Zapasy sg gromadzone w magazynie (kawa, alkohol, cukier, budyn, rodzynki,
orzechy, mrozone owoce, serwetki, kostki zapachowe, papierowe r¢czniki, srodki czyszczace,
szczegdtowy wykaz zapasow — (Zat. nr 9)
odpady - produkty (ciasta, torty, ciastka), ktore nie zostang sprzedane
beda zwracane w danym dniu (w ktérym zostaty zakupione)
do ciastkarni, z ktérymi podpisali§my umowy z tak okreslonym
warunkiem zwrotu.

Korzysci z lokalizacji :
ze wzgledu na lokalizacje naszej firmy w centrum miasta Katowic
przy ul. 3 Maja oraz wynikajacej z tego bliskosci PKP, teatru, filharmonii, posiadamy

wickszg liczbe klientow - jest to nasza gldwna korzys¢ z lokalizacji.
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7.2. Logistyka

7.2.1. Logistyka na wejsciu

- Srodki transportu

Nie bedziemy posiadali wlasnych srodkéw transportu, ze wzgledu na wysoki koszt ich
utrzymania i konieczno$¢ zatrudnienia wigkszej liczby pracownikéw. Skorzystamy natomiast
z ustug transportowych oferowanych przez dostawcow, z ktérymi podpiszemy umowy na
dhuzszy okres czasu. Glownymi dostawcami kawiarni ,,Karmelkowe skrzypce” beda
cukiernie, ciastkarnie i hurtownie. Mala wielko§¢ dostaw dostarczana na biezaco zwigzana
bedzie z zaspokojeniem potrzeb klientow w danej chwili. Oferowane przez nas produkty
muszg by¢ Swieze, dotyczy to przede wszystkim ciast i ciasteczek. Nie dopuszczamy
mozliwosci sprzedazy starych produktow, gdyz to popsutoby renome naszej firmy. W wigksza
ilo§¢ zapasow bedziemy si¢ zaopatrywali w hurtowniach, co bedzie dotyczyto produktow o

odpowiednio dlugim terminie przydatno$ci do spozycia.

- Magazyny
Ciastka i1 desery beda przechowywane w specjalnych ladach chtodniczych, co zabezpieczy

je przed utratg $wiezo$ci. Pozostate produkty bedziemy magazynowa¢ w na zapleczu jako
zapas konieczny. Napoje i alkohole bgda umieszczone w szafkach do ekspozycji napojow
alkoholowych, natomiast pozostate zapasy w szatkach kuchennych, badz w chlodni. Zapas

naszej kawiarni beda stanowic takze $rodki niezbedne do utrzymania czysto$ci na jej terenie.

- Centra przetwarzania

W naszym przypadku gldownym miejscem przetwarzania bedzie kuchnia i1 zaplecze
magazynowe. Beda si¢ w nich znajdywaty podstawowe sprzety niezbedne do produkcji, i
przechowywania towarow. W szafkach bedzie miescila si¢ zastawa stotowa, ktora zapewni

odpowiednig obstuge klientow. Zaplecze wyposazone jest takze w pojemniki na odpadki.

- Centra dystrybucji
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Obejmuja one miejsca obrotu i magazynowania materiatow, energii lub informacji poza
centrami przetwarzania, a takze magazyny ekspedycji, magazyny zewnetrzne, skladnice i
sktady. W naszym przypadku bedzie to sala konsumpcyjna, szatnia, biuro, toaleta wraz z

odpowiednim wyposazeniem.

- Centra sterowania i regulacii

Tworza one logistyczny system informacyjny i decyzyjny. W kawiarni ,, Karmelkowe
skrzypce” stanowig one wszelkie poniesione koszty niezbgdne do obstugi i zaspokojenia
potrzeb klienta , sg to:

> (Czynsz - Ze wzgledu na trudno$¢ znalezienia wolnego placu w centrum
Katowic bedziemy wynajmowaé lokal do prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej. Czynsz placimy z gory na poczatku kazdego miesigca.

> Oplaty za telefon - Telefon jest podstawowym Srodkiem komunikacji
niezbednym do prowadzenia dziatalnosci. Wszystkie dostawy zamawiamy
telefonicznie, co pozwala nam zaoszczgdzi¢ czas.

> Oplata za elektryczno$¢ - Wigkszos¢ urzadzen wykorzystywanych w naszej
kawiarni bedzie elektryczna, dlatego tez koszty te beda utrzymywaé si¢ na
do$¢ wysokim poziomie

> Zuzycie wody - Woda jest srodkiem niezbednym do zachowania odpowiednie]
higieny w procesie produkcyjnym. Bedziemy z niej korzystali na biezaco
myjac naczynia, czy serwujac gorgce napoje naszym klientom. Ponadto bedzie
ona zuzywana przez gosci, korzystajacych z toalety oraz do utrzymania
czystosci w lokalu.

> Ubezpieczenie firmy - Na wypadek nieszczesliwych zdarzen losowych nasza
firma zostanie ubezpieczona.

> Klimatyzacja - W okresie od pazdziernika az do lutego korzystamy z
ogrzewania centralnego na gaz, w pozostatych miesigcach w zaleznosci od
warunkow pogodowych bedziemy uzywali aparatury klimatyzujace;j
pomieszczenie.

> Wydatki na prowadzenie biura - Bedg one niezbedne do prowadzenia biezace]

dziatalnosci. Stanowig one koszty zwigzane z zakupem odpowiedniego sprzetu
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1 oprogramowania; papieru oraz tuszu do drukarki, artykutéw pismienniczych,
spinaczy.
Sposob ksztattowania si¢ powyzszych kosztow przedstawia zatl. nr 10 .
Zaktadamy, ze w kazdym miesigcu zmienia si¢ oplata za energig, telefon 1 zuzycie
wody. Ponad to w kolejnych latach zaktadamy, ze koszty wzrastaja o 5% 1 7% w stosunku do

roku poprzedniego.

7.2.2. Logistyka na wyjsciu

Sprzedaz produktow i ustug przez kawiarni¢ ,, Karmelkowe skrzypce”, odbywa si¢ na
terenie lokalu. W przysztosci planujemy prowadzi¢ dziatalno$¢ ,,na wynos”. Bedzie ona
dotyczyta nastepujacych produktow: rurek z kremem, gofrow, lodoéw, ciast i ciasteczek,
tortow, napojow.

W zwiazku z tym bedziemy ponosili nowy rodzaj kosztow zwigzany z opakowaniami

ochronnymi. Beda one stuzyty zarowno do transportu jak i manipulacji klientami (reklama).

VIII ROZWOJ, INWESTYCJE, KAPITAL

8.1. Kapital potrzebny do uruchomienia firmy

1) KOSZTY POCZATKOWE

Rodzaj kosztu Kwota
Zabezpieczenie przeciwpozarowe 1 alarm 1976 zt
Koncesja na sprzedaz napojow alkoholowych 80 zt
Malowanie 1920 zt
Potozenie posadzki 3200 zt
Drzwi do lokalu 1760 zt
Potrzebny zapas gotowki (na zakup towarow) 18155 zt
Czynsz 5920 zt
Ubezpieczenie lokalu 260 zt
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Wyposazenie 54 433 zt

Reklama 3834 zt

SUMA 92 383 zt

Tabela nr 6 (koszty poczatkowe)
Zrédto : opracowanie whasne

Wydatki na wyposazenie lokalu (zat. nr 12)

- wyposazenie lokalu (+WC) 34.010,5 zt

- wyposazenie zaplecza 8.739,9 zt

- wyposazenie szatni 1.080 zt

- wyposazenie biura (+WC) 10.603,2 zt

Potrzebny kapitat wynosi:

Koszty poczatkowe 91.705 zt
Rezerwa (20% kosztow poczat.) 18.000zt
Miesigczne koszty dziatalnosci 27.269,9 zt
RAZEM: 136.974,9 zt

2. Inwestycje

Gléwng inwestycja jest doprowadzenie do powstania lokalu gastronomiczno
ustugowego przynoszacego dtugotrwaty zysk oraz zapewnienie mu stabilnosci ekonomiczne;j.
Inwestycja ta zostanie zrealizowana poprzez  drobniejsze inwestycje dokonane przez
zatozycieli spotki. Inwestycje jednostkowe doprowadza do: spisania umowy spoétki, rejestracji
w ewidencji dzialalno$ci gospodarczej, ubezpieczenia lokalu, podpisania umowy najmu

lokalu i zatrudnieniu personelu.
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Inwestycje przedrealizacyjne to przede wszystkim przygotowanie lokalu — prace
modernizatorskie takie jak: malowanie, potozenie posadzki, zamontowanie wejSciowych
drzwi, zamontowanie neonu, wymiana elementéow w WC, zamontowanie alarmu,

wyposazenie lokalu, montaz o$wietlenia i zabezpieczenia przeciwpozarowego.

8.3. Rozwoj dzialalnosci.

W ciaggu najblizszych 10 — 15 lat rozpoczniemy dziatalno$¢ dwoch, trzech podobnie
dziatajacych kawiarni, a moze nawet restauracji, w wigkszych miastach konglomeracji
Slaska. Wszystkie nasze lokale beda utrzymane w podobnym tonie, bedzie w nich panowata
podobna atmosfera i bgda nas odwiedza¢ podobni klienci. Jednak w kazdym lokalu
zaproponujemy inny rodzaj rozrywki kulturalnej. W pierwszej kolejnosci powstang kawiarnie
dla ludzi lubigcych jazz 1 piosenka kabaretowa, czy nawet kabaret.

Rozwiniemy wspotprace zwlaszcza z mlodymi utalentowanymi artystami, by
zaprasza¢ ich do naszych lokali na wystepy. Takie wieczory muzyczne beda organizowane z
wigkszg czestotliwo$cig w miar¢ zdobywania doswiadczenia menedzerskiego w
przygotowaniu tego typu imprez.

W ciagu najblizszych pigciu lat stworzymy co najmniej trzy produkty firmowe, ktore
beda kojarzy¢ si¢ tylko z nami. Nadamy im nazwy nawigzujace do nazwy kawiarni.

Stworzymy doroczng impreze kulturalng pod naszym patronatem tj. np. benefisy w
teatrze ,,Piwnica pod baranami”. Przewidujemy, ze bedzie to rodzaj przegladu, konkursu
mtodych talentow z dziedziny $piewu, gry na instrumentach, kabaretow studenckich.
Bedziemy promowaé gtownie licealistow i studentéw Slaska. W tym celu nawigzemy
wspolprace z powaznym partnerem — sponsorem takiej imprezy.

Progresywnie zwigkszymy powierzchni¢ naszych lokali, tak by w kazdej z nich moglo
pomiesci¢ si¢ jednorazowo 150 oséb. W pierwotnie powstatych kawiarniach utworzymy
zaplecze do rozpoczgcia dziatalnosci restauracji. Gam¢ naszych produktéw poszerzymy o
dania restauracyjne, ustugi rozszerzymy o organizacj¢ imprez okolicznosciowych i catering.

Zatrudnimy osoby, ktoére bedziemy szkoli¢ 1 inwestowa¢ w ich karier¢ zawodowa,
tak ,by nie byly zmuszone odej$¢ i1 szukaé zatrudnienia u konkurencji. Personel bedzie

naszym kapitatem, o ktory bedziemy dbac i rozwijac.
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Bedziemy utrzymywac statg kontrole nad jakoscig naszych produktow, wprowadzaé
innowacje w zakresie proponowanych dan i1 uslug, czego rezultatem bedzie stworzenie
piwnicy win z prawdziwego zdarzenia, gdzie bedzie mozna znalez¢ wina najlepszych marek,

z wszystkich zakatkow $wiata, gdzie tylko jest produkowane.

IX PROJEKCJE EKONOMICZNO FINANSOWE

9.1. BILANS
9.2. CASH FLOW
9.3. RACHUNEK WYNIKOW

X ANALIZA WRAZLIWOSCI I CZYNNIKI RYZYKA

10.1. ANALIZA WSKAZNIKOWA

10.1.1. Rok 2019

Wskazniki ptynnosci finansowej

> Wskaznik ptynnosci biezqcej

Na poczatku roku wskaznik osigga zadowalajacy poziom, gdyz miesci si¢ w granicach
1,66-1,94. Oznacza to, ze zachowanie rownowagi finansowej firmy wymaga biezacych
pasywow, przy czym minimum bezpieczenstwa finansowego okresla poziom wskaznika
rowny 1,2.

W okresie od kwietnia, az do pazdziernika wskaznik utrzymuje si¢ w granicach 2,23-3,70,
co zwigzane jest z mniejszym udzialem zobowigzah biezagcych w finansowaniu cyklu

eksploatacyjnego.
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W listopadzie i grudniu wskaznik ptynnosci biezacej ksztattuje si¢ na bardzo wysokim
poziomie 1 wynosi on 12,28 1 12,63. Nadmiernie wysoka warto§¢ wskaznika powinna sktoni¢
kierownictwo przedsigbiorstwa do zbadania przyczyn takiego ksztaltowania si¢ omawiane;j
relacji. By¢ moze jest to zwigzane z zamrozeniem duzej ilosci $§rodkow pienieznych na

rachunku bankowym i w postaci papierow wartosciowych oraz sptatg kredytu.

> WskazZnik szybki

Wskaznik ten pokazuje nam stopien pokrycia zobowigzan krdotkoterminowych aktywami
o duzym stopniu ptynnosci. W przypadku kawiarni , Karmelkowe skrzypce” wskaznik
uwazany jest za satysfakcjonujacy i utrzymuje si¢ w granicy 1,0. Z najlepsza sytuacja mamy
do czynienia w okresie od lipca do grudnia, co §wiadczy o tym, ze przedsigbiorstwo moze

sprosta¢ biezacym zobowigzaniom.

Wskazniki zadluzenia
> WskaZnik poziomu zadtuzenia aktywow

Wskaznik ten okre$la udzial zobowigzan, czyli kapitatow obcych, w finansowaniu
majatku przedsigbiorstwa.

W styczniu i lutym w kawiarni zostata zachowana rownowaga mi¢dzy kapitatem obcym ,
a kapitatem wlasnym , gdyz wskaznik wynosi odpowiednio 60,18% i 59,01%.

W marcu réwnowaga zostala nieco zachwiana i1 wskaznik wynosi 51,42%. W kolejnych
miesigcach 2004 roku wielkos¢ wskaznika maleje . Najmniejszg warto$¢ przyjmuje w grudniu
1 wynosi 7,92%.

Z powyzszego wynika, ze przedsiebiorstwo nie ponosi ryzyka finansowego i nie moze

utraci¢ zdolnosci do zwrotu dtugu.

> WskaZnik zadtuzenia kapitatu wtasnego

Okresla on stopien zaangazowania kapitatu obcego w stosunku do kapitatu wtasnego, a
wigc mozliwos$¢ pokrycia zobowigzan kapitatami wlasnymi.

W pierwszych trzech miesigcach wskaznik utrzymuje si¢ na odpowiednim poziomie, w
zwigzku z czym kawiarnia nie mialaby problemow z zaciggnigciem kredytu. W kolejnych

miesigcach wskaznik ulega znacznemu spadkowi. Zwigzane jest ze zmniejszeniem warto$ci
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zysku przeznaczonego na powigkszenie kapitatu wilasnego. Banki niechg¢tnie udzielityby
firmie kredytu inwestycyjnego, gdyz kapital wlasny w stosunku do zamierzonego kredytu nie

osigga relacji 1:1.

Wskazniki rentownosci
> WskaZnik rentownosci brutto

Odzwierciedla on polityke cen przedsiebiorstwa oraz zysk, jaki generuje ono poprzez
okreslong wielko$¢ sprzedazy

W przypadku kawiarni wskazniki te utrzymujg si¢ na niskim poziomie. W miesigcu
styczniu wskaznik oscyluje wokot wielkosci 0% . Zwigzane jest to z bardzo matym zyskiem,
a duza wielkoscig sprzedazy.

W kolejnych miesigcach wskaznik utrzymuje si¢ w granicy od 10%-31%. Najwyzszy

poziom osiaga w lipcu.

> WskaZnik rentownosci kapitatu wtasnego

Pozwala ona okresli¢ stop¢ zysku jaka przynosi inwestycja w dane przedsigbiorstwa.

Warto$¢ powyzszego wskaznika jest bardzo niska i styczniu wynosi niecate 1%. W
pozostatych miesigcach miesci si¢ w przedziale od 4%-23%.

Z najlepsza sytuacja mamy do czynienia w miesigcu lipcu. W tym okresie
przedsiebiorstwo moze poszczyci¢ si¢ najkorzystniejsza sytuacja finansowa i ma najwigksze

szans¢ na rozw9j dalszej dziatalnosci.

> WskaZnik rentownosci aktywow

Wyznacza on ogdlna zdolnos$¢ aktywow przedsiebiorstwa do generowania zysku, czyli
pokazuje, jak efektywnie firm zarzadza swoimi aktywami.
Podobnie jak wczesniejsze wskazniki rentownosci jest on niski.
Najmniejszg warto$¢ osigga w styczniu, natomiast najlepsza w sierpniu i wynosi 15%.
Z powyzszego wynika, ze w firmie mamy do czynienia z Srednig sytuacja finansowa .
Zwigzane jest to zapewne ze stosowang polityka jakosci (wysokich cen), ktora charakteryzuje

sie¢ wysoka zyskownoscig i niska rotacjg aktywow.
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10.1.2. Rok 20020
Wskazniki plynnosci finansowej
> Wskaznik ptynnosci biezqcej

W drugim roku dzialalno$ci wskaznik utrzymuje si¢ na do§¢ wysokim poziomie. W firmie
nie zostaje zachowana réwnowaga finansowa, co moze by¢ zwigzane z przeznaczeniem
wiekszosci wygenerowanego zysku na zakup papieréw wartosciowych i rozmiarem Srodkow
pieni¢znych na rachunku bankowym.

W drugim roku nastapil poza tym wzrost sprzedazy, ktory takze przyczynit si¢ do

powyzszego poziomu wskaznika

> Wskaznik szybki

W kazdym z kwartalow oscyluje woko6t jednosci. Sytuacja taka powinna
satysfakcjonowa¢ podmioty prowadzace dziatalno§¢ gospodarcza. Kawiarnia jest w stanie

sprosta¢ biezacym zobowigzaniom.

Wskazniki zadluzenia

> Wskaznik poziomu zadtuzenia aktywow

Wskaznik ten utrzymuje si¢ na niskim poziomie, w zwigzku z czym firma nie ponosi
zadnego ryzyka finansowego. Zwigzane jest to z duzymi przychodami ze sprzedazy

produktow i ustug oraz sptatg kredytu bankowego w poprzednim roku

> Wskaznik zadtuzenia kapitatu wtasnego

W 2003 roku wskaznik ten osigga bardzo niskie wartosci. Zwigzane jest to z niewielkim

procentem zyskoéw inwestowanych w kapitat wlasny.
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Wskazniki rentownoSci

> WskaZnik rentownosci brutto

W 2003 roku utrzymuje si¢ on na wysokim poziomie.
Najnizszy jest w drugim kwartale 1 wynosi zaledwie 18%. Z najkorzystniejsza sytuacja jest w
pierwszym kwartale.

Zwigzane jest to z wysokim poziomem wygenerowanego zysku i sprzedazy.
Kawiarnia jest w stanie ze sprzedazy swych produktow i ustug pokry¢ koszty wiasne i zysk.

> WskaZnik rentownosci kapitatu wtasnego.

Powyzszy wskaznik miesci si¢ w granicach od 9%-14%. Wynika, z tego wigc, ze

przedsigbiorstwo najwicksze mozliwosci rozwoju ma w pierwszym kwartale.

> WskaZnik rentownosci aktywow

Poziom tego wskaznika w przypadku kawiarni ,.karmelkowe skrzypce” w duzej mierze
ksztattuje si¢ zaleznie od wielkosci sprzedazy. W drugim kwartale wskaznik jest najwyzszy

gdyz osiggamy duze zyski ze sprzedazy.

10.1.3. Rok 2020

Wskazniki ptynnosci finansowej
> Wskaznik biezqcej ptynnosci

W 2004 roku wskaznik jest o wiele wyzszy niz w poprzednich latach. Zwigzane jest to z

duza ilo$cig gotéwki, ktora nie jest odpowiednio inwestowana przez kawiarni¢

> Wskaznik szybki.

Podobnie jak w poprzednich latach osigga on satysfakcjonujaca warto$é.
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Z powyzszego wynika, ze kawiarnia przez caly dotychczasowy okres dziatalno$ci nie ma

trudnosci ze splata biezacych zobowigzan.

Wskazniki zadluzenia
> Wskaznik poziomu zadtuzenia aktywow

W 2004 roku osiaga bardzo niskie wartosci i tak w trzecim kwartale ksztaltuje si¢ na
poziomie 3,38%

Niski poziom wskaznika zwigzany jest z niewielkimi kosztami ponoszonymi z tytutlu
prowadzonej dziatalno$ci. Kawiarnia jest w dobrej sytuacji, gdyz posiada na biezaco

reguluje swoje dtugi wobec innych jednostek gospodarczych.

Wskazniki rentownoS$ci

> Wskaznik rentownosSci brutto

W stosunku do poprzedniego roku ulegl spadkowi. Najwicksza warto$¢ osiagnat w
drugim kwartale 1 wynosi 31%. Wynika z tego, ze kawiarnia wiasnie w tym okresie generuje

najwyzsze zyski ze sprzedazy

> WskaZnik rentownosci kapitatu wtasnego

Jego wielkos¢ takze ulegta duzemu spadkowi w stosunku do poprzedniego roku.
W pierwszym kwartale wskaznik osigga najmniejsza warto$¢ 1 wynosi jedynie 2%, natomiast
w drugim kwartale wynosi najwiecej tj. 9%.
Tak niski poziom wskaznika rentownosci kapitalu wlasnego w poszczegdlnych kwartatach
wynika z proporcjonalnego wzrostu zysku w stosunku do kapitatu wilasnego. Nie jest to
jednak zbyt dobra sytuacja dla firmy, gdyz nie ma ona zbyt duzych perspektyw na rozwo6j w

biezacym roku.

> WskaZnik rentownos$ci aktywow.

Wskaznik ten ksztattuje si¢ na wyzszym poziomie niz w 2003 roku.
W 2004 roku wzrosta zdolno$¢ aktywow kawiarni ,,Karmelkowe skrzypce” do generowania

zysku, co $wiadczy o tym, ze jednostka gospodarcza efektywnie zarzagdza swym majatkiem.
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2. Prog rentownosci

Z powyzszej analizy wynika, ze prog rentownosci ksztaltuje si¢ na najwyzszym poziomie
w 3 roku dziatalnos$ci kawiarni ,,Karmelkowe skrzypce”. Jest to zwigzane ze wzrostem
popularnos$ci kawiarni oraz wysokim poziomem przychodoéw osigganych ze sprzedazy

produktow.

XI ANALIZA SWOT

W analizie strategicznej szczegolne znaczenie ma metoda SWOT. Jest ona propozycja
systematycznej 1 wszechstronnej oceny zewnetrznych 1 wewnetrznych czynnikéw

okreslajacych kondycje biezacg 1 potencjat rozwojowy firmy.

11.1. LISTA PROBLEMOW STRATEGICZNYCH
Najwazniejsze problemy:
I. 1. Co zrobié, aby wykorzystujac szeroki wachlarz produktéw zmieni¢ gusty i preferencje
konsumentow?
2. Co zrobi¢, aby wykorzystujac szeroki wachlarz produktow zwigkszy¢ spozycie
wyrobow ciastkarskich 1 cukierniczych?
3. Co zrobi¢, aby dzieki wysoko wykwalifikowanej kadrze kierowniczej zapewni¢ sobie
dobre zaopatrzenie?
4. Co zrobi¢, aby dzieki wysoko wykwalifikowanej kadrze wykorzysta¢ efekt snobizmu?
5. Co zrobi¢, aby dzigki wystrojowi wngtrza wykorzystaé efekt snobizmu?
6. Co nalezy zrobi¢, aby dzigki kulturze firmy wykorzysta¢ efekt snobizmu?

7. Jak dzigki lokalizacji zwigkszy¢ spozycie wyrobow ciastkarskich?

II. 1.Jak dzigki szerokiemu wachlarzowi produktéw zmniejszy¢ ryzyko pojawienia si¢
nowych konkurentow?
2. Jak dzigki wysokiej jakosci produktow i ustug zmniejszy¢ ryzyko pojawienia si¢

nowych konkurentow?
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3. Jak dzigki wysoko wykwalifikowanej kadrze kierowniczej zmniejszy¢ wydatki na
promocje?

4. Jak dzigki wysoko wykwalifikowanej kadrze kierowniczej zmniejszy¢ ryzyko
pojawienia si¢ nowych konkurentow?

5. Jak dzieki wysoko wykwalifikowanej kadrze kierowniczej przeciwdziala¢ wzrostowi
popularno$ci barow szybkiej obstugi?

6. Jak dzigki wizerunkowi produktu zmniejszy¢ ryzyko substytucji produktow i ustug?

II. 1. Co zrobi¢, aby mala znajomo$¢ rynku nie ograniczyla mozliwosci wykorzystania
dobrego zaopatrzenia?
2. Co zrobi¢, aby poczatkowy brak organizacji firmy nie ograniczyl mozliwosci
wykorzystania dobrego zaopatrzenia?
3. Co zrobi¢, aby brak kontaktow ze Srodowiskami artystycznymi nie ograniczyt

mozliwo$ci wykorzystania efektu snobizmu?

IV. 1. Co zrobi¢ aby mata znajomos$¢ rynku nie potggowala ryzyka pojawienia si¢ nowych
konkurentow?
2. Co zrobi¢, aby brak umiejetnosci wykorzystania instrumentéw marketingowych nie

potegowal wydatkéw na promocje?

11.2. FORMULOWANIE ROZWIAZAN PROBLEMOW STRATEGICZNYCH
I. 1. Wprowadzi¢ zr6znicowang oferte produktéw, w tym produkty bez zawartosci cukru.
2. Zapewni¢ wysoka jakos¢ oraz szeroka oferte produktéw i w ten sposob przyciagnac
klientow.
3. Szkolenie kadry kierownicze] w zakresie zaopatrzenia oraz systematyczne rozeznanie
rynku.
4. Kadra musi zapewni¢ odpowiedni wystré] wnetrza oraz zastosowaé odpowiednig
polityke cen 1 zapewni¢ wysoka jako$¢ produktow.
5. Wprowadzi¢ stylowy, oryginalny i luksusowy wystrdj wnetrza.
6. Dzicki promocji sprzedazy - wprowadzenie do oferty ciastek z niespodzianka i
bezptatnych produktow z okazji §wiat.

7. Finansowanie akcji charytatywnych.
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8. Wprowadzenie atrakcyjnych godzin otwarcia, odpowiednich dla réznych klientow.

II. 1. Rozszerzenie oferty produktéw i jej urozmaicenie.
2. State utrzymywanie wysokiej jakosci produktow i ustug.
3. Szkolenie kadry w zakresie marketingu.
4. Orientacja rynkowa kadry w zakresie podejmowanych decyzji dotyczacych
dziatalnosci firmy.
5. Szeroko pojeta promoc;ja.

6. Atrakcyjny wizerunek produktu ( ciastka z niespodziankg i bezptatne ciastka).

III. 1. Szkolenie w zakresie zaopatrzenia.
2. Réznego rodzaju szkolenia.

3. Nawigzanie kontaktow ze srodowiskami artystycznymi.

IV. 1. Szkolenia i ciggta orientacja rynkowa.

2. Szkolenie kadry w zakresie marketingu.

11.3. STRATEGIA CZASTKOWA

I ¢wiartka sily — szanse
S1 O1 S1 O4

Czy szeroki wachlarz produktéw wykorzysta zmiang gustow i preferencji konsumenckich
oraz utrzymujacy si¢ wzrost spozycia wyrobow ciastkarskich i cukierniczych?

Strategia czastkowa wybrana na podstawie I ¢wiartki bedzie polega¢ na poszerzeniu
wachlarza oferowanych produktéw, gdyz pozwoli to wykorzysta¢ szanse¢ jaka stwarza zmiana
gustow potencjalnych klientow oraz wzrastajacy poziom spozycia wyroboéw cukierniczych

1 ciastkarskich.

II éwiartka sily - zagrozenia
S .Ts
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Czy zatrudniona wysoko wykwalifikowana kadra przezwyciezy ryzyko pojawienia si¢
nowych konkurentow?

Odpowiednio przygotowana kadra pod katem ciaglej obserwacji i1 analizy zmian
dokonujacych si¢ na rynku oraz u konkurentéw pozwoli na umocnienie wlasnej pozycji na
rynku. Stanie si¢ to dodatkowa przeszkoda dla osob chcacych zalozy¢ konkurencyjne dla

naszej kawiarni lokale.

II1 ¢wiartka stabosci - szanse
W3 O3

Czy mata znajomo$¢ rynku uniemozliwi wykorzystanie bezproblemowego zaopatrzenia?
Z uwagi na to, ze rynek jest otoczeniem naszej kawiarni nalezy znac jego strukture¢ oraz
zachodzace w nim zmiany. Staba znajomo$¢ rynku wplynie na zty wybdr dostawcow

1 niewykorzystanie atrakcyjnych ofert innych podmiotow.

IV ¢éwiartka stabo$ci - zagrozenia
W3 Ts

Na ile mata znajomos$¢ rynku bedzie wzmagaé ryzyko pojawienia si¢ nowych konkurentow?
Biezaca kontrola rynku pozwoli na uchwycenie i wykorzystanie nadarzajacych si¢ korzysci.
Jednak brak kontaktu z rynkiem spowoduje, ze nowo powstata konkurencja bedzie dla nas

istotnym zagrozeniem, mogacym zachwiaé nasza dziatalnosc.

XII HARMONOGRAM WDRAZANIA W ZYCIE

Rozpoczecie dziatalno$ci kawiarni ,.karmelkowe skrzypce” przewiduje si¢ na

01.01.2020 roku.
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