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1. WPROWADZENIE

Niniejszy poradnik zawiera informacje, podpowiedzi 1 wskazowki dla osob, firm i organizacji
zainteresowanych uruchomieniem Inkubatora Kuchennego jako podstawy dla budowania
marki lokalnej stuzacej wprowadzeniu na rynek zywnosciowych produktow lokalnych, czyli
takich, ktore mozna zdefiniowac nast¢pujaco:

Produkty lokalne to wyroby Ilub ustugi, z ktorymi utozsamiajg sie
mieszkancy regionu, wytwarzane w sposob niemasowy i przyjazny dla
srodowiska, z surowcow lokalnie dostgpnych. Produkt lokalny staje sie
wizytowkq regionu poprzez wykorzystanie jego specyficznego i
niepowtarzalnego charakteru oraz angazowanie mieszkancow w rozwoj
przedsiebiorczosci lokalnej. (wg. Fundacji Partnerstwo dla Srodowiska)

Materiaty szkoleniowo-doradcze oraz przyktady zgromadzone w niniejszym poradniku majg
na celu usystematyzowanie i1 ukierunkowanie wspdlnych dziatan producentéw, konsumentow
oraz organizacji pozarzadowych, w szczeg6lnosci podmiotéw ekonomii spotecznej, na rzecz
rozwijania inkubatora kuchennego dla zwigkszenia sprzedazy produktow lokalnych
pochodzacych z okreslonego regionu.

Rosngce zainteresowanie produktami i1 ustugami przyjaznymi dla $rodowiska wsrod
konsumentéw stwarza nowe mozliwosci dla rozwoju, promocji 1 sprzedazy produktow
lokalnych za posrednictwem marki lokalnej — czyli w formule ktora przyczynia si¢ zarowno
do poprawy jakosci 1 standardu zycia rolnikow 1 producentow zywnosci, jak 1 do
wspomagania rozwoju zrdwnowazonego regionu, w ktérym mieszkaja.

Podrecznik zawiera pakiet materiatow szkoleniowo-doradczych, ktory nalezy traktowac jako
narzedzie wprowadzajace produkty lokalne (Zywnosciowe) na rynek w innowacyjny sposob.

Poradnik wykorzystuje i udostepnia wieloletni dorobek Fundacji Partnerstwo dla Srodowiska
oraz Stowarzyszenia Go$cieniec 4 Zywiotéw, ktére wspolnie realizuja projekt ,,Produkt
Lokalny Matopolska..”
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a) Sprzedaz bezposrednia

Polscy konsumenci poszukujg coraz czeéciej mozliwosci zakupu zywnosci bezposrednio od
rolnika. Zjawisko to wpisuje si¢ w ogolnoeuropejski trend poszukiwania zywnosci
wiadomego pochodzenia i1 narastajacej checi zabezpieczenia si¢ przed falszowaniem
zywnosci. Rosnie réwniez zainteresowanie kupowaniem zywno$ci bezposrednio w
gospodarstwie lub w regionie, w ktorym jest wytwarzana. Coraz czgs$ciej wyszukiwane sa
autentyczne produkty tradycyjne czy regionalne, ktére sg $cisSle zwigzane z okreslonymi
miejscowos$ciami 1 regionami. Turystyka kulinarna staje si¢ coraz bardziej popularna.

We Francji sprzedaz bezposrednia — czyli mozliwo$¢ zakupu zywnosci od rolnika bez udziatu
posrednika — cieszy si¢ duza popularnoscig. Wedhug ostatnich badan, az 80% Francuzéw
kupuje regularnie albo okazjonalnie bezposrednio od rolnika. Az 46% francuskich
konsumentéw uwaza, ze bezposredni zakup u producenta stanowi najlepsza gwarancje jakosci
1 bezpieczenstwa produktu.

Z punktu widzenia producentow 1 potencjalnych producentdw zywnos$ci 1 regionow, w
ktérych prowadza swoja dziatalno$¢, sprzedaz bezposrednia:

e  Wplywa w zasadniczy sposob na wzrost dochodow gospodarstwa
e Sprzedajacy ma mozliwos$¢ ustalania ceny produktu

e Przyczynia si¢ do ograniczenia bezrobocia na wsi

e Umozliwia istnienie niewielkiego gospodarstwa

e Motywuje do inwestycji i rozwoju produkcji

e Kreuje wlasng marke producenta, przyczyniajac si¢ do wzrostu atrakcyjno$ci regionu

Z punktu widzenia konsumentéw, sprzedaz bezposrednia to:

e Bezposredni kontakt z wytworca Zywnosci

e Produkty zakupione sa naj§wiezsze i wiadomego pochodzenia
e Jako$¢ zywnosci oceniana jest przy udziale producenta

e Mozliwo$¢ negocjacji ceny

e Przyczynia si¢ do rozwoju lokalnego i bezpieczenstwa zywnosciowego

SWISS Projekt wspétfinansowany przez Szwajcarie

w ramach szwajcarskiego programu wspétpracy

CONTRlBUTION z nowymi krajami cztonkowskimi Unii Europejskiej



http://www.fpds.pl/

GOSCINIEC

20

FLIMDAC]A

PARTHERSTWO

DLA SRODOYWISK A
ZYWIOLOW)

W Polsce potencjat dla rozwoju sprzedazy bezposredniej wydaje si¢ ogromny. Targi

sprzedazy bezposredniej, ktore powstaja niemal w kazdym duzym miescie wykazuja, ze
chetnych do kupowania nie brakuje. Paradoksalnie — z uwagi na restrykcyjne przepisy
podatkowe i sanitarne - brakuje jedynie produktow lokalnych i ciggtosci ich dostaw.

Gminne Inkubatory Kuchenne maja zatem wazng rol¢ do odegrania przy udostepnianiu
konsumentom produkty zywno$ciowe bezposrednio od rolnikow i matych producentow
poprzez umozliwianie przetworstwa zywnos$ci w pomieszczeniach spetniajacych wszystkie
normy bezpieczenstwa.

Z punktu widzenia obowigzujacego prawa, podstawowa zasadg produkcji zywnosci jest to,
aby byla ona bezpieczna dla zdrowia i Zycia konsumentéw. Oznacza to, ze $rodki spozywcze
oraz sktadniki Zywnosci nie moga by¢ szkodliwe dla czlowieka, zepsute ani sfatlszowane.

Tak jak 1 w innych panstwach Unii Europejskiej, kwestie bezpieczenstwa zywnosci w Polsce
reguluje Prawo Wspdlnotowe, tj.

e Rozporzadzenie WE ustanowigcego ogolne zasady i wymagania prawa
zywnosciowego, powotujace Europejski Urzad ds. bezpieczenstwa zywnosci oraz
ustanawiajgce procedury w zakresie bezpieczenstwa zywnosci nr 178/2002 z dnia 28
stycznia 2002 r.

Rozporzadzenie WE higieny §rodkow spozywczych nr 852/2004 Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 29 kwietnia 2004 r.

e Rozporzadzenie WE ustanawiajgce szczegolne przepisy dotyczace higieny w
odniesieniu do zywnosci pochodzenia zwierzecego nr 853/2004 Parlamentu
Europejskiego 1 Rady z dnia 29 kwietnia 2004 r

e Rozporzadzenie Rady (WE) w sprawie najwyzszych dopuszczalnych poziomow
pozostatosci pestycydow w zywnosci i paszy pochodzenia roslinnego 1 zwierzecego
oraz na ich powierzchni, zmieniajace dyrektywe Rady 91/414/EWG nr 396/2005
Parlamentu Europejskiego 1 Rady z dnia 23 luty 2005 r.

e Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) ustanawiajgce wspolnotowe
procedury okreslania maksymalnych limitéw pozostaloSci substanciji farmakologicznie
czynnych w §rodkach spozywczych pochodzenia zwierzecego oraz uchylajace
rozporzadzenie Rady (EWG) nr 2377/90 oraz zmieniajace dyrektywe 2001/82/WE
Parlamentu Europejskiego i Rady i rozporzadzenie (WE) nr 726/2004 Parlamentu
Europejskiego i Rady nr 470/2009 z dnia 6 maja 2009 r.
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Prawo krajowe musi by¢ zgodne z prawem wspdlnotowym, natomiast pozostawia spore pole
do interpretacji. W Polsce — w przeciwienstwie do wielu innych krajow Unii Europejskiej -
prawo krajowe jest nadzwyczaj restrykcyjne 1 niezwykle niekorzystne dla matego
przetworstwa w zakresie regulacji zwigzanych z bezpieczenstwem zywnosci. W Polsce mamy
do czynienia z 3 podstawowymi barierami formalnymi, na ktére Inkubator Kuchenny jest
odpowiedzia:

20

1. Brak mozliwosci legalnej sprzedazy przetworéw wykonywanych w domu czy w
matym gospodarstwie rolnym;

2. Te same przepisy obowigzuja male i duze (masowa produkcja) gospodarstwa rolne,
rolnicy w matych gospodarstwach sg przekonani, ze nie moga im sprostac;

3. Skomplikowane zapisy ustawowe, trudne do zrozumienia dla rolnika, napisane w
sposob zawily, w tekscie odwotujace si¢ do kolejnych, obszernych ustaw i
rozporzadzen.

Aktualnie obowigzujace krajowe przepisy regulujace kwestie bezpieczenstwa zywno$ci w

sprzedazy bezposredniej to:

e Sprzedaz bezposrednia - Rozporzadzenie 1393 Ministra Rolnictwa i Rozwoju WSsi z
dnia 18 maja 2004,

e Rejestracja zakladéw umieszczajace produkty pochodzenia zwierzecego na rynek -
Rozporzadzenie 1395 Ministra Rolnictwa 1 Rozwoju Wsi z dnia 19 maja 2004;

e Wymagania weterynaryjne przy produkcji produktéw pochodzenia zwierzgcego do
sprzedazy bezposredniej - Rozporzadzenie 38 Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z
dnia 29 grudnia 2006;

e Wymagania weterynaryjne w malych zakladach produkujace produkty pochodzenia
zwierzecego - Rozporzadzenie 629 Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 19 maja
2010;

e Warunki dzialalnos$ci marginalnej, lokalnej i ograniczonej (MOL) - Rozporzadzenie
753 Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 8 czerwca 2010;

W przypadku produktow pochodzenia zwierzecego, mozna zastosowac przepisy sanitarne
dziatalno$ci marginalnej, lokalnej i ograniczonej (MOL), ktore okreslaja mozliwosci matej
produkcji przy zastosowaniu limitow produkcji. Szczegoty najwazniejszych uwarunkowan sg
przedstawione w materiale szkoleniowo-doradczym w czesci (k).

Ministerstwo Zdrowia i Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi przygotowujg aktualnie nowe
rozporzadzania, ktére majg juz od 2015 roku zwiekszy¢ mozliwosci sprzedazy bezposredniej
poprzez zwickszenia mozliwosci matej produkcji wickszego asortymentu produktow
przetworzonych. Jest to konsekwencja kampanii spotecznej pn. ,,Legalna Zywnoéé Lokalna”
zainicjowanej w 2012 roku przez Fundacje Partnerstwo dla Srodowiska i Matopolska Izbe
Rolniczg. Od 2013 roku w Sejmie RP pracuje Komisja ds. sprzedazy bezposredniej nad
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zmiang przepisow, ktore majg zwigkszy¢ mozliwosci dla malego przetworstwa i sprzedazy
bezposredniej — www.fpds.pl/legalna-zywnosc-lokalna
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Wejscie w zycie nowych rozporzadzen dot. sprzedazy i dostaw bezposrednich zwigksza
zapotrzebowanie na Inkubatory Kuchenne poniewaz nie wielu rolnikéw bedzie w stanie
spelni¢ nawet ztagodzone wymogi bezpieczenstwa zywnosci w swoich wlasnych
gospodarstwach. Dla wielu rolnikow 1 matych wytworcow istnieje rowniez bariera
inwestycyjna zwigzana z zakupem urzadzen niezbednych dla przetworstwa.

b) Inkubatory kuchenne w Polsce, w Europie i na §wiecie
We Francji, tak jak w wigkszo$ci krajow Unii Europejskiej, rolnik moze przetwarzac,
pakowa¢, promowacl, rozprowadza¢ i sprzedawaé¢ produkty zywnosciowe pochodzace
wylacznie z jego gospodarstwa. Gwalttownie rosngce zainteresowanie konsumentéw sprawia,
ze powstajag nowe mozliwosci sprzedazy indywidualnej i zbiorowej w formule sprzedazy
bezposredniej. Samorzady 1 instytucje publiczne wspierajg te dziatania, poniewaz przektadaja
si¢ one na rozwdj gospodarczy terendw wiejskich, tworzac nowe miejsce pracy i przyciagajac
turystow.
W Polsce sytuacja wyglada inaczej. W ramach prowadzonej dzialalno$ci rolniczej, rolnik
moze jedynie sprzedawac bezposrednio produkty nieprzetworzone, czyli warzywa i owoce.
Pokrojona marchewka czy lub obrany ziemniak to juz produkt przetworzony, ktory wymaga
uruchomienia zaktadu produkcyjnego i1 zalozenia dziatalnosci gospodarczej. Obecnie rolnik
moze jedynie suszy¢ i kisi¢ swoje produkty. Nie ma mozliwosci produkcji seréw czy wedlin
w warunkach domowych.
W praktyce oznacza to, ze prowadzac dzialalno$¢ rolniczag 1 dokonujac sprzedazy
bezposredniej rolnik nie musi rejestrowac dziatalnosci gospodarczej, jednak musi wiedzie¢,
ze:

e w ramach takiej sprzedazy mozna zbywac tylko produkty nie przetworzone,

wyprodukowane tylko we wlasnym gospodarstwie,
e sprzedaz dotyczy malej ilosci towaru,

e sprzedaz mozna prowadzi¢ na targowiskach i na terenie wtasnych gospodarstw
rolnych,

e odbiorcami produktow moga by¢ lokalne sklepy i zaktady gastronomiczne.
Wielkos$¢ sprzedazy (ilo$¢ sprzedanych produktéw) musi:
e odpowiada¢ wysokos$ci uzyskiwanych plonow w skali roku;

e odpowiadac ilosci surowcoOw pochodzacych z dokonanych osobiscie zbiorow ziot i
runa lesnego.

W przypadku produktéw pochodzenia zwierzgcego tygodniowo mozna sprzedawac:
e 50 szt. tuszek indykow i gesi,
e do 200 szt. tuszek innych gatunkéw drobiu,
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e do 100 szt. tuszek zajgczakow,
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e do 10001 surowego mleka,
e do 500 1 surowej $mietany,
e 0d 350 do 2450 szt. jaj konsumpcyjnych.

Natomiast nie dozwolone sg czynnosci takie jak obieranie ziemniakow, krojenie na frytki,
krojenie marchewki, przetworstwo mleczne (sery, jogurty itp.), pakowanie sataty w woreczki,
wyciskanie soku z jablek, stosowanie $rodkéw konserwujacych ( gazy konserwujace),
produkty pochodzenia zwierzecego: rozbioér i pozyskiwanie migsa zwierzat, wszelkie
przetwory migsne i wprowadzanie ich do obrotu.

Majac powyzsze ograniczenia na uwadze, organizowanie zbiorowego dzialania rolnikéw w
formie inkubatora kuchennego lub inkubatora technologii rolno-spozywczych ma na celu
zwigkszenia ich mozliwosci magazynowania, przetwoOrstwa i sprzedazy w sposob, ktory
zapewni rozmiar, jako$¢ 1 trwato$¢ dostaw produktéow lokalnych dla wybranych kanatach
dystrybucji/punktéw sprzedazy — wszystko w ramach aktualnie obowigzujacych przepisow.

Inkubator kuchenny daje mozliwo$¢ prowadzenia przetworstwa owocowo-warzywnego pod
nadzorem instytucji kontrolujacych, w sposob ktory spetnia warunki okreslone w aktualnie
obowigzujacych aktach prawnych, ktore wigza si¢ z konieczno$cig uzyskania zaswiadczenia z
laboratorium zywnos$ciowego o terminie waznosci 1 akceptacji technologii produkcji (dotyczy
wstepnego przygotowania owocoOw 1 warzyw, powidel i konfitur, produkcji satatek
warzywnych 1 innych przetwordw owocowo-warzywnych oraz produkcji oleju).

Zaliczajac przetworstwo do wiasnej dzialalnosci, partycypujacy rolnicy i drobni wytworcy
majg mozliwo$¢ nie korzysta¢ z posrednika i w ten sposdb moga zwiekszy¢ swoje dochody.
Umozliwienie wigkszej sprzedazy moze by¢ zacheta dla uruchomienia produkcji zywnosci w
formie dziatalnosci gospodarczej, ktoéra daje wigksze mozliwosci sprzedazowe z punktu
widzenia prawa podatkowego.

Inkubatory kuchenne, ktére mozna nazwac - uzywajac bardziej juz Polsce znanych pojec -
inkubatorami przedsi¢biorczosci lub klastrami technologii rolno-spozywczych, sa rdznie
nazywane w krajach zachodnich. W Stanach Zjednoczonych, gdzie jest ich bardzo duzo,
nazywa si¢ je np. ,,spotecznymi kuchniami” (ang. community kitchen), ,,wsp6lnymi kuchniami
komercyjnymi” (ang. shared commercial kitchen) czy ,inkubatorami przemystu
zywnos$ciowego” (ang. food business incubator). W Europie takze majg bardzo rézne nazwy
np. ,,centrow czy parkow zywnosciowych” (ang. food centre, food park).
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Inkubator kuchenny to miejsce (budynek z urzadzeniami) przeznaczone dla drobnych

przetworcow produktow rolnych, firm cateringowych czy rolnikow, ktérzy moga
przygotowac 1 przetwarza¢ swoje produkty w dobrze wyposazonych i przygotowanych do
tego celu, zgodnie z obowigzujgcymi przepisami sanitarnymi, pomieszczeniach. Inkubatory te
sg praktycznym narz¢dziem dla umozliwiania i wspierania przedsiebiorczosci w zakresie
Zywnosci.

W USA i1 w Wielkiej Brytanii, ,kuchnie” sg czgsto sponsorowane przez organizacje
pozarzadowe 1 sg cz¢scig wigkszych obiektéw inkubatorow przedsigbiorczosci. Pozwalaja
osobom rozpoczynajacym dziatalno§¢ gospodarcza na start bez duzych kosztow zakupu
urzadzen i przygotowania pomieszczen. Inkubatory kuchenne czgsto oferuja takze pomoc w
zakresie merytorycznym zwigzanym z przetwoOrstwem i1 marketingiem wyrobow rolno-
spozywczych, jak rowniez ogoélng pomoc dla o0séb rozpoczynajacych dziatalno$¢
gospodarczg.

Przetwarzanie i wprowadzanie na rynek zywnosci nowych produktéw wigze si¢ z
okreslonymi wymogami bezpieczenstwa sanitarnego. Wymagania te w Polsce s3 szczegodlnie
wysokie. Wazne sg tez wymagania zwigzane z pakowaniem produktéw i informacja jaka
powinna znalez¢ si¢ na opakowaniu. Spelnienie tych wymogoéw przez poczatkujacego
producenta, w sytuacji niepewnosci co do powodzenia rynkowego oferowanego produktu, nie
zachgca do podjecia dziatalno$ci. Ponadto wprowadzenie na rynek nowego produktu wymaga
czesto okresu prob w celu doboru najlepszej technologii produkcji i doboru najlepszych
urzadzen przed ich ostatecznym zakupem. Takze dostosowanie lub wybudowanie
odpowiednich pomieszczen 1 zakup wyposazenia w przypadku matych partii produkcyjnych
moze by¢ w ogoble nieoptacalny.

Dla poczatkujacego producenta zywnoSci wynajecie odpowiednich pomieszczen
I wyposazenia np. od innego producenta, nie jest tatwe. Wiasciciel - producent lub dysponent
pomieszczen 1 wyposazenia zwigzanego z przetwarzaniem zywnosci moze nie by¢
zainteresowany jego udostgpnieniem innym osobom do celéw produkcyjnych, ze wzgledu na
okreslone przepisy sanitarne i obawe o odpowiedzialno$¢ za kazdy produkt wychodzacy
z jego warsztatu przetworczego. Ponadto - dany producent posiada tylko okreslone,
sprofilowane do potrzeb wyposazenie, natomiast poczatkujacy producent moze potrzebowac
szeregu réznych urzadzen do wykonania urozmaiconego asortymentu produktow, zeby
znalez¢ swoje nisze rynkowe. Czynnikiem zniechecajagcym do wspodlpracy z innymi jest tez
konkurencja.

W Malopolsce, w Programie Strategicznym ,,Obszary wiejskie” na lata 2014-2020 (Zatacznik
nr 1 do uchwaty nr 342/13 Zarzadu Wojewo6dztwa Matopolskiego z dnia 21 marca 2013 r.) w
Przedsigwzigciu 4.1 — Lokalny system zywno$ciowy — Organizacja produkcji, przetworstwa,
dystrybucji i promocji Zywno$ci wysokiej jako$ci zapisano jako jeden z punktéw w zakresie
rzeczowym: ,, Utworzenie tzw. inkubatorow kuchennych (tj. obiektow produkcji i
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inkubatorze na 1 powiat).” Na realizacje tego celu zaplanowano 46,8 min zi.
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Inkubatory kuchenne znalazly swoje miejsce w Programie Rozwoju Obszaréw Wiejskich na
lata 2014-2020. W Rozdziale VIIL.3 Szczegdtowy opis rodzajow operacji wdrazanych w
ramach lokalnej strategii rozwoju jest zapis w VIII.3.2 Przetworstwo i marketing produktow
rolnych, w tym inkubatory kuchenne (art. 18 ust. lit. b) — ktory przewiduje pokrycie kosztow
budowy i przebudowy oraz zakupu wyposazenia, a takze koszty doradztwa. Ponadto,
podmioty posiadajace zdolno$¢ do czynnosci prawnych utworzone w celu organizacji
inkubatora kuchennego

c) Projekt funkcjonalny, w tym aspekty finansowe, podatkowe, organizacyjne i prawne

Projekt funkcjonalny Inkubatora musi by¢ dopasowany do potrzeb jego przysztych
uzytkownikéw. Moga to by¢ rolnicy prowadzacy dzialalno$¢ rolnicza, albo wytworcy
prowadzacy dziatalno$¢ gospodarcza. Moga to tez by¢ osoby, ktore dopiero si¢ przymierzajg
do podjecia dziatalnosci rolniczej czy tez gospodarcze;j.

Nalezy pamigta¢, ze kazdy inkubator kuchenny ma dwa wymiary funkcjonalne, ktore si¢
wzajemnie uzupeltniaja:

1. Wsparcie szkoleniowo-doradcze dopasowane do potrzeb, mozliwosci i uwarunkowan
rolnikow 1 wytworcow dziatajacych na okreslonym obszarze (np. obszar zdefiniowany
przez zielong marke). Szkolenia, doradztwo, wizyty studyjne oraz inne formy
wsparcia umozliwiajag miejscowym rolnikom 1 wytworcom uruchomienie lub
zwiekszenie sprzedazy produktow zywnosciowych wlasnej produkeji.

2. Przestrzen kuchenna wyposazona w urzadzania dla przetwérstwa i magazynowania
zywnosci, ktora odpowiada na potrzeby w zakresie produkcji zywnosci uzytkownikow
inkubatora. Przestrzen uzytkowa moze by¢ niewielka. Najistotniejsze jest to, ze jest
odpowiednio wyposazona i posiada wszelkie wymagane pozwolenia sanitarne dla
produkcji Zywnosci.

Funkcjonowanie inkubatora polega na:
1. wynajmowaniu na godziny pomieszczen i wyposazenia kuchni,
2. wynajmowaniu w ukladzie miesigcznym powierzchni w chtodni i mrozni,

3. doradztwie, gtdwnie w zakresie przetworstwa rolno-spozywczego
1 gastronomii, w tym wykonanie specjalistycznych opracowan przez personel
inkubatora

4. sprzedaz produktow w sklepie inkubatorowym badz w innych kanatow dystrybucji.
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Przyktadowg prognoze kosztow, przychodow oraz wyposazenie Inkubatora mozna znalez¢ w
materiale szkoleniowo-doradczym w czesci (k).

W Polsce nie ma szczegdlnych uwarunkowan prawnych dla obiektéw inkubatorow
przedsigbiorczosci czy inkubatorow technologicznych, poza ogo6lnymi przepisami
obowigzujacymi w zwiazku z eksploatacja podobnych obiektéw i §wiadczeniem ustug, takich
jakie oferuje si¢ w inkubatorach. W zwigzku z tym, tym bardziej nie ma uwarunkowan
prawnych wyszczego6lnionych dla inkubatorow kuchennych.

Zasadniczym przedmiotem zainteresowania oraz troski w zakresie organizacji inkubatora
kuchennego musi by¢ sprawa prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej w zakresie
przetworstwa rolno-spozywczego. W tym zakresie w Polsce uwarunkowania te reguluje
ustawa, ktora weszta w zycie 28 wrzesnia 2006 r. - Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r.
o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia (DzU z 2006 r. nr 171, poz. 1225). Zastapita ona
ustawe o warunkach zdrowotnych zywnosci i zywienia.

Ustawa o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia to podstawowy akt prawny regulujacy
zagadnienia bezpieczenstwa zywnos$ci, zaro6wno pochodzenia niezwierzecego, jak i
zwierzecego, oraz zywienia. Specyficzne wymagania odnoszace si¢ wylacznie do produktow
pochodzenia zwierzgcego regulowane sg odrgbnymi rozporzadzeniami UE i krajowymi.

Zapisy w Rozporzadzeniu Parlamentu Europejskiego 1 Rady zachg¢cajg kraje cztonkowskie do
tworzenia ulatwien w zakresie systemu HACCP dla matych przedsigbiorstw przetwoérstwa
rolno-spozywczego, ktore stwarzaja szczegélne szanse dla inkubatorow kuchennych.
Podobny kierunek odnosnie produkcji zywnosci w sposob tradycyjny zawarto tez w polskiej
ustawie o bezpieczenstwie zywnosci 1 zywienia oraz w projektach rozporzadzeh w sprawie
sprzedazy 1 dostaw bezposrednich.

Wymogi w zakresie pomieszczen do przetworstwa zywnosci zawarto w Rozporzadzeniu
(WE) nr 852/2004 PE i1 Rady z dnia 29 kwietnia 2004 r. w sprawie higieny S$rodkow
spozywczych, a doktadnie w zataczniku 2 do tego aktu prawnego — wymogi te musza by¢
zastosowane w obiekcie inkubatora kuchennego.

Wszystkie inne wymogi, ktore musza spetnia¢ producenci zywnosci przetworzonej dotycza
uzytkownikéw inkubatora kuchennego. W zakresie spetniania tych wymogoéw, uzytkownicy
inkubatora majg dostep do doradztwa i1 szkolen organizowanych przez personel inkubatora.
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Podstawowe zadanie inkubatora to zachecanie potencjalnych przedsigbiorcow do
podejmowania i rozwijania wlasnej dziatalnoSci w zakresie przetworstwa i sprzedazy
zywnos$ciowych produktéw lokalnych. Poczatkujacy czy tez niezdecydowani moga korzystaé
z posrednictwa spotdzielni socjalnej badz innego podmiotu zanim rozpoczng wtasng
dziatalnos¢.

Schemat korzystania z pomieszczen
i wyposazenia inkubatora

Osaby | podmiot
phrgwggzape ’ Inkubator M
dzia;lmf:f Kuch enny
gospocarczy - wynajem
powierzchni . -
I -E'IiE'l'Ila dﬂ prowadzenne
Spﬁﬂﬂ:h wg‘:;d ukcji ! do obrotu
i magazynowania
{chtodnia, mroznia,
magazyn suchy),
Osoby
nieprowadzace doradztwo Poprzez
driatalnodei technologiczne sprzedaz
gospodarczej i marketingowe zbiorowa

produktlokalny. pl

Rys. 8: Schemat organizacyjny inkubatora kuchennego

d) Modele biznesowe dostosowane do potrzeb, uwarunkowan i mozliwosci rynku
lokalnego

W inkubatorze kuchennym prowadzi si¢ przede wszystkim dzialalno$¢ ustugows, w tym

szkoleniowo-doradcza, a takze dziatalno$¢ handlows. Podstawowe zrodla przychodéw dla

dziatalnosci inkubatora to:

1. wynajem na godziny pomieszczen i wyposazenia kuchni,
2. wynajem w uktadzie miesiecznym powierzchni w chtodni i mrozni,

3. szkolenia (np. szkolenia certyfikowane dla szefow kuchni - kursy doskonalenia
kwalifikacji zawodowych ,,Akademia smaku” czy tez dziatalno$¢ szkoty gotowania —
kurs przygotowujacy do zawodu kucharza),
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4. doradztwo, w tym wykonanie specjalistycznych opracowan przez personel Inkubatora
1 wykonanie prac zleconych, gtéwnie w zakresie przetworstwa rolno-spozywczego i
gastronomii,

sklep produktow lokalnych,
sprzedaz kontraktowana w okreslonych kanatach dystrybucji/punktach sprzedazy

7. zbiorowa sprzedaz bezposrednia (np. targi, imprezy okazjonalne).

Najwazniejszymi klientami/uzytkownikami Inkubatora to:

e o0soby zainteresowane podjeciem badz rozwijaniem samodzielnej dziatalnosci
gospodarczej w zakresie przetworstwa rolno-spozywczego;

¢ rolnicy zainteresowani przetworstwem wtasnych ptodéw rolnych;

e rolnicy i wytworcy zainteresowani podejmowaniem zbiorczych dziatan produkcyjnych
czy tez sprzedazowych.

Zaktada si¢ rowniez, ze Inkubator jako podmiot prawne moze rowniez sprzedawac ustugi:

e organizacjom pozarzagdowym 1 instytucjom zainteresowanym promocja produktow
lokalnych

e firmom cateringowym
e malym firmom z branzy przetworstwa rolno-spozywczego

e turystom - osoby zainteresowane wykonaniem przetworow z owocow i warzyw dla
wlasnych potrzeb.

Inkubator Kuchenny peini rolg¢ ustugodawcy dla jego uzytkownikoéw. Oznacza to, ze
sprzedaje przede wszystkim ustugi rolnikom i przedsigbiorcom z zalozeniem, ze to oni maja
rozwija¢ swojg dziatalno$¢ produkcyjna, przetwodrcza i1 sprzedazowa. Innymi stowami, rolnik
nie dysponujacy odpowiednio certyfikowanym magazynem, urzadzeniami dla przetworstwa
czy tez przestrzenia kuchenna, moze je wynaja¢ w Inkubatorze wraz z doradztwem i
nadzorem i ew. dostgpem do kanatéw dystrybucji i punktow sprzedazy. Z biegiem czasu i
rozwoju swojej dziatalnos$ci, rolnik moze dazy¢ do uruchomienia wtasnej dziatalnosci
gospodarczej 1 whasnej przestrzeni dla przetworstwa albo tez podejmowacé wspolne, zbiorowe
inicjatywy produkcyjne i sprzedazowe z innymi rolnikami i wytworcami pod auspicjami
zielonej marki.

Przewidywa¢ nalezy takze organizacj¢ produkcji pod nadzorem personelu Inkubatora jako
specjalne zlecenie, dla wykonania ktorego personel Inkubatora skoordynuje prace Kilku
uzytkownikéw Inkubatora lub wykona ja we wilasnym zakresie. Wielkos¢ tej produkcji
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przygotowanych przez uzytkownikow Inkubatora pod nadzorem personelu Inkubatora, ktore
to produkty sprzedawane beda potem samodzielnie przez uzytkownikow Inkubatora lub
poprzez zbiorowg sprzedaz organizowang za posrednictwem zielonej marki.

Produkcja wyrobow przez uzytkownikéw Inkubatora kuchennego bedzie miata, w przypadku
wigkszos$ci z nich, charakter sezonowy. Uzytkownicy zainteresowani bgda korzystaniem z
pomieszczen Inkubatora w miesigcach: czerwiec — pazdziernik, a w znacznie mniejszym
stopniu w miesigcach maj i listopad. Ta sytuacja rownowazona bedzie przez fakt, ze z kolei
dziatalno$¢ szkoleniowa odbywa si¢ gléwnie w pozostalych miesigcach roku. Takze w tym
okresie najlepiej rozwija si¢ dzialalnos$¢ cateringowa, zwigzana z dziatalnoscia szkoleniowa.

Dziatalno§¢ inkubatora polega réwniez na dzialaniach aktywizujacych potencjalnych
uzytkownikow — spotkania i szkolenia z rolnikami i innymi osobami zainteresowanymi
podjeciem dziatalno$ci gospodarczej w zakresie przetworstwa rolno-spozywczego. Szkolenia
proponowane przez inkubator powinny wynika¢ ze specyficznych potrzeb rosnacego rynku,
ale i podazy w branzy gastronomicznej, co powoduje potrzebe poszukiwania przez podmioty
tej branzy nowych pomystow i doskonalenia personelu.

Forma prawna inkubatora jest do uzgodnienia z jego uzytkownikami. Moze by¢ to spotka
prawa handlowego, spotdzielnia osob prawnych, spoldzielnia socjalna czy tez fundacja lub
stowarzyszenie prowadzace dzialalno§¢ gospodarcza. Gmina, powiat lub samorzad
wojewddzki moze by¢ zarowno wspottworeg i wspotzatozycielem podmiotu prawnego do
prowadzenia inkubatora, jak i jego partnerem. Wszystko zalezy od uwarunkowan, mozliwosci
1 celow przyjetych przez partnerstwo kreujace zielong marke lokalng.

W inkubatorze kuchennym musza by¢ stosowane elastyczne zasady w zakresie polityki
cenowej. Elastyczno$¢ ta dotyczy¢ musi glownie wysokoSci optaty za korzystanie
z pomieszczen kuchennych. Na wysokos¢ oplaty wptywac beda takie czynniki jak:

e czestotliwo$¢ korzystania z pomieszczen inkubatora — im wigksza tym nizsza bedzie
oplata,

e ilo$¢ godzin wynajmu — im wigksza tym nizsza bedzie optata,

e ilo$¢ wykorzystywanych pomieszczen i urzadzen — im wigksza tym wyzsza bedzie
optata.

Podobnie jak w innych inkubatorach, nadmierne wykorzystywanie pomieszczen kuchennych
bedzie ograniczone, szczegdlnie jesli bedzie zapotrzebowanie na korzystanie z kuchni przez
innych uzytkownikow. W ten sposob uzytkownicy, ktorzy osiagna pewien poziom produkcji
zachgcani beda do przeniesienia produkcji do wlasnych pomieszczen.
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Kuchenny, a nastepnie rozlicza¢ si¢ wzajemne za Kkorzystania pomieszczen kuchennych
i magazynowych inkubatora barterem.

Przyktadowa prognoza przychodow i kosztéw dla Inkubatora obstugujacego ok. 50 statych
uzytkownikow jest przedstawiona w materiatach szkoleniowo-doradczych w czgsci (K).

e) Przykladowe projekty wyposazenia w odniesieniu do potrzeb, uwarunkowan i
mozliwosci regionu

Wyposazenie przestrzeni kuchennej inkubatora musi by¢ dostosowane zaréwno do potrzeb

potencjalnych uzytkownikéw jak i obowigzujgcych przepisow prawnych. Nalezy pamigtaé, ze

z punktu widzenia obstugi uzytkownikodw, najwazniejsza jest uzytkowa czg$¢ kuchenna

Inkubatora.

Aby wyposazony Inkubator nie stal pusty, musi on by¢ wspottworzony z jego przysztymi
uzytkownikami. Wybor wyposazenia musi by¢ wigc wynikiem konsultacji z potencjalnymi
uzytkownikami.

Najskuteczniejsza metoda w tym zakresie to ustalenie rownoczesnie:
1. jakie produkty mogtly by by¢ produkowane w Inkubatorze
2. jakie urzadzenia kuchenne powinny by¢ zakupione

Kwerenda ws$rod potencjalnych uzytkownikéw moze by¢ powigzana z podpisaniem wstepnej
deklaracji przystapienia do przedsigwzigcia Inkubatora ze strony rolnikow i (potencjalnych)
producentéw. Kwerenda wykaze liczbe zainteresowanych uzytkownikow, asortyment
produktéw oraz zapotrzebowanie na urzadzenia — informacje niezbedne dla zaprojektowania
rozmiar6w Inkubatora oraz oceny jego oplacalnos$ci, niezaleznie od tego czy Inkubator bedzie
funkcjonowat w istniejacej juz kuchni czy tez w dedykowanej nowopowstaltej kuchni.

Najprosciej jest przeprowadzi¢ kwerende indywidualnie z rolnikami czy tez producentami,
polegajacej na wspolnym wypelnieniu ankiety w formie check-listy. Przyktadowa ankieta jest
przedstawiona w czesci (k)— materialty szkoleniowo-doradcze.

Projektujac wyposazenie nalezy mie¢ na uwadze, ze dzialania te stanowig czgscig procesu
wspottworzenia Inkubatora z jego przysztymi uzytkownikami, ktéory mozna podzieli¢ na 4
kroki :

1. Jakie ustugi? Jakie produkty?

2. Projektowanie przestrzeni kuchennej.
3. Jakie koszty?

4. Jakie przychody
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Kroki te sg opisane szczegdtowo w materiale szkoleniowo-doradczym w czgsci (k)

f) Materialy opisowe produktow (wzorcowe Kkarty produktéw)

Kazdy uzytkownik inkubatora jest zobligowany do zglaszania produktu, ktory stanowi
przedmiot jego dziatalnos$ci zaré6wno przetworczej, jak i sprzedazowej. W tym zakresie nalezy
wprowadzi¢ jednolitg karte dla kazdego produktu, tworzac w ten sposéb koszyk albo wykaz
asortymentu produktow z Inkubatora w sprzedazy.

Przyktadowa karta produktu jest przedstawiona w materiatach szkoleniowo-doradczych w
czesei (k).

g) Marketing i sprzedaz produktow lokalnych

Targi sprzedazy bezposredniej staja si¢ coraz bardziej popularng i powszechng forma
odpowiadania na potrzeb¢ kupowania bezposrednio od rolnika czy malego wytworcy.
Zalozenie marketingowe 1 sprzedazowe inkubatora jest $cisle zwigzane z budowaniem
wartosci rynkowej zielonej marki, ktora ma za zadanie kreowanie kanaléw dystrybucji 1
punktow sprzedazy w oparciu — przede wszystkim — o sprzedaz bezposrednia. Inkubator
zatem stanowi element marketingu zielonej marki, poniewaz sam w sobie ma by¢ atrakcja
turystyczng oraz punktem sprzedazy, zaréwno dla mieszkancow regionu, jak i
odwiedzajacych go turystow. Jego rola polega na kreowaniu nowych i dodatkowych
mozliwos$ci sprzedazy produktow lokalnych dla jego uzytkownikoéw. Zatozenie jest takie, ze
dzieki Inkubatorowi jego wuzytkownicy beda mogli skuteczniej wyj$¢ naprzeciwko
oczekiwaniom konsumentéw, wchodzac w nowe kanaty dystrybucji i sprzedazy.

Kreowanie mozliwosci sprzedazy dla uzytkownikéw Inkubatora to najskuteczniejszy
marketing jego uslug 1 pozyskiwanie kolejnych statych uzytkownikoéw. Marketing Inkubatora

wymaga ciggtych dzialan skierowanych do pozyskania kolejnych uzytkownikow w obszarze
jego funkcjonowania poprzez m. in.

a) spotkania i szkolenia aktywizujgce wsrod rolnikow i 0sob zainteresowanych
podjeciem samodzielnej dziatalno$ci gospodarczej w zakresie przetworstwa rolno-
Spozywczego,

b) publikacje w prasie lokalnej, gldwnie poprzez podejmowanie dziatan w celu

zamieszczenia informacji o dziatalno$ci Inkubatora,

C) prowadzenie strony internetowej, na ktorej zamieszczane sg informacje
o dzialalnos$ci Inkubatora,

d) umieszczanie informacji na ulotkach i materiatach promocyjnych wtasnych i innych
instytucji np. gminy, starostwa, Lokalnych Grup Dziatania itp.
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e) udziat w imprezach promocyjnych takich jak dozynki gminne, §wigta gminy, jarmarki
oraz inne spotkania lokalne.
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Waznym elementem marketingu to stworzenie mozliwosci konsumentom zakupienia
produktéw lokalnych wytwarzanych w Inkubatorze Kuchennym w sklepie dzialajacym na
terenie Inkubatora czy tez w jego poblizu. Nalezy pamictac, ze najskuteczniejszy marketing to
taki, ktory umozliwia kontakt bezposredni pomiedzy produkujacym a sprzedajacym.

W tym konteks$cie prowadzenie sklepu w Inkubatorze Kuchennym ma charakter przede
wszystkim marketingowy samego Inkubatora i jego roli w kreowaniu warto$ci zielonej marki
regionu, w ktorym funkcjonuje. Dlatego tez dominujaca kolorystyka i wizualizacja sklepu
powinna nawigzywa¢ do specyfiki regionu, w tym tez do opakowan sprzedawanych
produktow lokalnych. Sklep stanowi rowniez cz¢§¢ bazy szkoleniowej dla uzytkownikow
Inkubatora 1 miejscem bezposredniego kontaktu producentéw z klientem. Zapewniajac
kontakt bezposredni z konsumentem, sklep jest tez doskonatym mechanizmem dla zbierania
danych o skuteczno$ci dziatan reklamowych i testowania nowych rozwigzan promocyjno-
marketingowych.

h) Zarzadzanie jakoscig

Zarzadzanie jako$cig w inkubatorze odbywa si¢ na podstawie regulaminu, ktory jest wypracowywany
poprzez konsultacje z potencjalnymi uzytkownikami. Musi on spetnia¢ réwniez wszystkie
wymogi obowigzujgcego prawa w zakresie bezpieczenstwa zywnosci oraz zatozenia i zasady
zapisane w kodeksie dobry praktyk zielonej marki.

Kazdy uzytkownik inkubatora musi zglosi¢ swoja planowana dzialalno$¢ i zobowigzac si¢ do
przestrzegania regulaminu inkubatora. Zgodnie z zasada obowigzujacych przepisoéw, kazdy
producent zywnosci jest odpowiedzialny za jako$¢ 1 autentycznos¢ swojego produktu.

Korzystajac z przestrzeni kuchennej Inkubatora, uzytkownik moze sam si¢ zaja¢ sprzedaza
swojego produktu i budowa¢ wtasng marke. Moze tez korzysta¢ z wspolnie tworzonych
kanaléw dystrybucji 1 punktow sprzedazy kreowanych za posrednictwem Inkubator Kuchenny
czy tez zielonej marki regionu. W takim przypadku, producent musi spetni¢ rowniez wymogi
jakosciowe Kodeksu Dobrych Praktyk wypracowanego dla zielonej marki regionu.

Przykladowy regulamin Inkubatora Kuchennego jest zaprezentowany w materiatach
szkoleniowo-doradczych w czgsci (k).
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i) Wzorzec biznes planu dla kanaléw dystrybucji/punktow sprzedazy
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Kluczowym dziataniem dla powodzenia przedsiewzigcia Inkubatora Kuchennego wigze si¢ z
kreowaniem 1 rozwijaniem kanatow dystrybucji i punktéw sprzedazy dla produktow
wytwarzanych w Inkubatorze, ktére wymagaja zbiorowe dziatanie jego uzytkownikow.

Przyktadem wspodlnie wykreowanego kanatu dystrybucji jest Katering Regionalny oparty na
produktach i producentach zwigzanych z Inkubatorem.

Wzorcowy biznes plan jest przedstawiony w materiatach szkoleniowo-doradczych w czg¢sci

(K).

J) Przyklad funkcjonujacego Inkubatora Kuchennego

Kuchnia Produkcyjno-Szkoleniowa w Swinnej Porgbie (gm. Mucharz, woj. Matopolskie) jest
funkcjonujaca czgscig Inkubatora Kuchennego tworzonego jako element systemu Produkt
Lokalny z Matopolski. Prowadzi ja Stowarzyszenie Go$ciniec 4 Zywiotow.

Kuchnia znajduje si¢ na terenie gminy Mucharz, w Gminnym Os$rodku Kultury 1 Czytelnictwa
w Swinnej Porebie, nalezacym do gminy. Kuchnia peni funkcje produkcyjno-szkoleniowe.
Powierzchnia produkcyjna kuchni wynosi 35 m? 1 sktada si¢ z kuchni, szatni, sanitariatow,
chtodni, pomieszczenia obrobki wstgpnej, magazynu jaj oraz opakowan 1 surowcoéw sypkich.

Kuchnia w dniu 13 maja 2014 r. uzyskala wszystkie wymagane pozwolenia 1 zostata
dopuszczona do produkcji. Wezesniej kuchnia byla wykorzystywana wylacznie dla potrzeb
szkoleniowych.

W kuchni znajduja si¢ nastgpujace urzadzenia: piec konwekcyjno- parowy, zamrazarka
szokowa, dojrzewalnia do ciasta, combicuter, pakowarka prozniowa, mikser planetarny,
drukarka do etykiet, aplikator do etykiet, nawijarka do etykiet oraz urzadzenia drobne, takie
jak maszynka do migsa, waga kuchenna, maszyna do pakowania hermetycznego, naswietlacz
do jaj, blachy do pieca, deski HACCAP.

Z kuchni systematycznie korzysta 10 producentéw rolnych z terenu gmin bedacych w
Stowarzyszeniu Goéciniec 4 Zywiotdw: Mucharz, Lanckorona, Stryszéw i Kalwaria
Zebrzydowska. Sg to zarowno producenci prowadzacy wlasng dziatalno$¢ gospodarcza, jak i
bedacy rolnikami bez dziatalno$ci gospodarczej. Czgstotliwo$¢ korzystania z kuchni wynosi
od 2 do 6 - 8 razy w miesigcu. W kuchni sg wytwarzane nastepujace rodzaje produktow:

e Pieczywo ( chleb, butki)
e Produkty piekarskie ( ciasta, ciasteczka, drozdzowki)
e Produkty garmazeryjne ( pierogi, krokiety)

e Syropy ziotowe
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e Olej
e Zakwas na zur

Przygotowano zasady i przepisy bezpieczenstwa dotyczace korzystania z kuchni w Swinnej
Porebie dla uzytkownikow, ktdrzy przed korzystaniem z kuchni muszg si¢ z nimi zapoznac i
je stosowac.

Produkty wytwarzane w kuchni w Swinnej Porgbie sg sprzedawane indywidualnie poprzez
uzytkownikéw oraz zbiorowo w kanatach dystrybucji systemu ,,Produkt Lokalny z
Matopolski”, w szczegolnosci na Targu Pietruszkowym (targ sprzedazy bezposredniej w
Krakowie) oraz Targu Afrodyzjaki (targ sprzedazy bezposredniej w Lanckoronie). Wspolnie
z uzytkownikami inkubatora, wypracowywane sa kolejne kanaty dystrybucji, takie jak
sprzedaz do restauracji lub sprzedaz internetowa i okazjonalna. Szacowany $redniomiesi¢czny
przychdd dla wszystkich uzytkownikéw ze sprzedazy produktow wytwarzanych w kuchni w
Swinnej Porebie ksztattuje si¢ na poziomie ok. 15.000 PLN.
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k) Referencje i zasoby w internecie i nie tylko.

O sprzedazy bezpoSredniej

www.fpds.pl/legalna-zywnosc-lokalna

O Inkubatorach Kuchennych:
W Polsce —

www.produktlokalny.pl

W USA -

www.kitchenincubator.com

www.culinaryincubator.com

W Unii Europejskiej

Walia - www.foodcentrewales.org.uk/English

Finlandia - www.foodpark.fi
Anglia - www.foodanddrinkforum.co.uk/web/xfdf/southglade-food-park.cfm
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I) material szkoleniowo-doradczy

I. INFORMACJA — dziatalno$¢ marginalna, lokalna i ograniczona (MOL)
II. INSTRUKTAZ — jak wykreowa¢ Inkubator Kuchenny

I1l. NARZEDZIE — opis produktu

IV. WZORY - Regulaminy dla funkcjonujacego Inkubatora

V. WZOR - Wzorcowy biznes plan Kateringu Regionalneo
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I. INFORMACJA - Dzialalno$¢ marginalna, lokalna i ograniczona (MOL)

W przypadku produktow pochodzenia zwierzecego, mozna zastosowaé przepisy sanitarne
dziatalno$ci marginalnej, lokalnej 1 ograniczonej (MOL), ktore okreslaja nastepujace
mozliwosci przy zastosowaniu limitow produkcji:

e Rozbidér swiezego migsa wotowego, wieprzowego, baraniego, koziego, konskiego lub
produkcje z tego migsa surowych wyrobow migsnych lub migsa mielonego (limit: 1
tona tygodniowo)

e Rozbiér §wiezego migsa drobiowego lub zajeczakow, lub produkcje z tego migsa
surowych wyrobow migsnych lub migsa mielonego (limit: 0,5 tony tygodniowo)

e Rozbiodr swiezego migsa zwierzat townych, odstrzelonych zgodnie z przepisami prawa
towieckiego lub produkcje z tego migsa surowych wyrobéw migsnych lub migsa
mielonego (limit: 0,5 tony miesi¢cznie)

e Rozbiér §wiezego migsa zwierzat dzikich utrzymywanych w warunkach fermowych
lub produkcj¢ z tego migsa surowych wyrobow migsnych lub migsa mielonego (limit:
0,5 tony miesiecznie)

e Produkcja produktow migsnych, w tym gotowych positkéw (potraw)
wyprodukowanych z migsa (limit: 1,5 tony tygodniowo)

e Produkcja obrobionych lub przetworzonych produktow rybotowstwa (limit: 0,15 tony
tygodniowo)

e Produkcja produktéw mlecznych wyprodukowanych z mleka pozyskanego w
gospodarstwie produkcji mleka, lub w gospodarstwie rolnym, w ktorym jest
prowadzona dzialalno§¢ w zakresie produkcji mleka surowego lub surowej $mietany,
przeznaczonych do sprzedazy bezposredniej (limit: 0,3 tony tygodniowo)
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IL. INSTRUKTAZ. - Jak wykreowa¢ Inkubator Kuchenny?

KROK 1 — Jakie ustugi? Jakie produkty?

Pierwszy krok ze strony inicjatora Inkubatora Kuchennego to odpowiedz na pytania — kto
bedzie uzytkownikiem Inkubatora? Jakie jest zapotrzebowanie na uslugi zwigzane z
przetworstwem zywnos$ci?

Informacja ta jest niezbg¢dna dla dopasowania wyposazenia Inkubatora do potrzeb jego
przysztych uzytkownikoéw oraz dla przygotowania biznes planu przedsiewzigcia. Najbardziej
wskazana metoda zebrania informacji to bezposrednie konsultacje z potencjalnie

20

zainteresowanymi. Nalezy wykorzysta¢ ankiete¢ w formie ,,check-listy” w celu rozpoznania
zapotrzebowania na ustugi oraz produkty, ktére bedg przetwarzane w Inkubatorze.
Check List dla rozpoznania potrzeb wsrod potencjalnych uzytkownikow Inkubatora
JAKIE PRODUKTY?

PRODUKTY UWAGI - informacje o producencie,
szacunkowy wolumen

PRZETWORSTWO ROLNO-SPOZYWCZE
. dzemy, galaretki itp.
e sosy, ketchup itp.
. wyroby z miodu- np. orzechy w miodzie,
e  soki owocowe, warzywne lub mieszane, wyciskane
. cydr jabtkowy

e Owoce suszone
e  prasowane owocowe galaretki

. kwaszonki

e  przetwory z jarzebiny- np. owoce kandyzowane
. inne

ZIOLA
e syropy i miody

. przyprawy ziotowe

. herbatki ziotowe

. oleje np.dziurawcowy

. nalewki

. inne

WYROBY PIEKARNICZE

. chleby , kotacze

. ciasta
. inne
MROZONKI
INNE
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Powyzsza ankiete¢ przeprowadzono w Stryszowie (woj. Malopolskie) w powigzaniu z
formalnymi i nieformalnymi konsultacjami wsrod ok. 100 rolnikow i producentéw zywnoSci.

Na podstawie tej analizy, stwierdzono nastepujace zapotrzebowanie:
e Marketing - poszukiwanie rynkéw zbytu, kanalow dystrybucji, ocena
konkurencyjnosci) - 82 % respondentéw
Badanie laboratoryjne produktow - 56% respondentéw
Technologia przetwoérstwa zywnosci - 54 % respondentow
Przepisy prawne dotyczace przetworstwa zywnosci - 54% respondentéw
Pakowanie - 52% respondentow
Etykietowanie - 52 % respondentow
Dostep do $rodkow na dziatalno$¢ gospodarcza - 48 % respondentéw

Jesli chodzi o produkty, to preferencje byty nastepujace:

e Soki owocowo-warzywne - 78 % respondentow
e Dzemy, galaretki itp. - 62% respondentéw
e Suszone owoce - 46% respondentow
e Wyroby piekarnicze - 28% respondentow
e Sosy, ketchup itp. - 20% respondentéw
e Przyprawy ziolowe - 20% respondentow
e Mrozonki -18% respondentow

e Wyroby maczne, pizza - 16% respondentow
e dziatalnos¢ cateringowa - 24% respondentow.
e wyroby migsne - 20% respondentow

KROK 2 - Projektowanie przestrzeni kuchennej

Majac informacje wstepng o zapotrzebowanie na ustugi Inkubatora, mozna przystgpi¢ do
projektowania przestrzeni kuchennej. Badanie marketingowe przeprowadzone wsrdd
potencjalnych uzytkownikéw maja na celu oszacowanie czasu wykorzystywania pomieszczen
kuchennych.

W przypadku projektowanego Inkubatora Kuchennego w Stryszowie (woj. Matopolskie),
wyniki badan przedstawialy si¢ nast¢pujaco:

codziennie lub kilka razy w tygodniu przez 40 godzin zaznaczone przez 6 osob,
codziennie lub kilka razy w tygodniu przez 20 godzin zaznaczone przez 1 osobg,
codziennie lub kilka razy w tygodniu przez 10 godzin zaznaczone przez 1 osobg,
codziennie lub kilka razy w tygodniu przez 8 godzin zaznaczone przez 3 osoby,
codziennie lub kilka razy w tygodniu przez 6 godzin zaznaczone przez 1 osobe,

okoto raz w tygodniu przez 10 godzin zaznaczone przez 2 osoby,

okoto raz w tygodniu przez 8 godzin zaznaczone przez 1 osobg,
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e okoto raz w tygodniu przez 7 godzin zaznaczone przez 2 osoby,

okoto raz w tygodniu przez 6 godzin zaznaczone przez 4 osoby,
okoto raz w tygodniu przez 5 godzin zaznaczone przez 3 osoby,

Na podstawie przeprowadzonych badan marketingowych ws$réd potencjalnych
uzytkownikéw, powstat rojekt funkcjonalny Inkubatora Kuchennego w Zakrzowie (gm.

Strzyszow, Matopolska). Zaktada on, ze ok. 50 statych uzytkownikow bedzie korzystato z
przestrzeni kuchennej na powierzchni 184,26 m’,

sktadajacej si¢ z  pomieszczen
produkcyjnych i pomocniczych — 165,21 m*.

)/ I =
HrE =g

@5E) T

Projekt funkcjonalny Inkubatora Kuchennego w Zakrzowie (gm. Stryszow, woj. Matopolskie)

Projekt funkcjonalny musi rowniez zalozyc¢ jakie bedzie wyposazenie, ktore musi rowniez by¢
wycenione dla potrzeb przygotowania biznes planu przedsiewzigcia. Punktem wyjsciem do
zaprojektowania wyposazenia to

informacja zebrana od potencjalnych przysztych
uzytkownikow.

W przypadku projektowanego Inkubatora Kuchennego w Stryszowie,
wyposazenie przedstawiato si¢ nastepujaco:

SWISS w ramach szwajcarskiego programu wspétpracy
CONTRIBUTION i krajami

z nowymi krajami cztonkowskimi Unii Europejskiej

Projekt wspoétfinansowany przez Szwajcarie



http://www.fpds.pl/

GOSCINIEC

ZYWIOLOW,

20

PARTHERSTWO
DLA SRODOYWISK A

WYKAZ WYPOSAZENIA DLA INKUBATORA KUCHENNEGO — MASZYNY | URZADZENIA
KUCHENNE ORAZ SPRZET AGD OBSLUGUJACE OK. 50 STALYCH UZYTKOWNIKOW

23% Wartos¢
Lp. | Wyszczegodlnienie | j.m. ilos¢ netto VAT brutto brutto
1| Piec konwekeyjny — | szt ! 4939,02 1135,98 6075,00 6075,00
wielofunkcyjny
2. | Kuchnie gazowo - szt 3 3138,21 721,79 3860,00 11580,00
elektryczne
3. | Kociot warzelny szt 2 3313,00 762,00 4075,00 8150,00
4. | zmywarka szt 1 3796,75 873,25 4670,00 4670,00
5 | Mikser st 2 247967 570,33 3050,00 6100,00
wielofunkcyjny
6. | Rozdrabniacz st ! 1646,34 378,66 2025,00 2025,00
odpadow
7. | Nale$nikarka szt 1 1317,07 302,93 1620,00 1620,00
8. | Krajalnica szt 2 1008,13 231,87 1240,00 2480,00
9. | Migsiarka szt 1 2479,67 570,33 3050,00 3050,00
10. | Walkownica do ciasta szt 1 2341,46 538,54 2880,00 2880,00
11. | Obieraczka do szt 1
ziemniakow 2235,77 514,23 2750,00 2750,00
i warzyw
12. | Patelnia elektryczna szt 1 2150,41 494,59 2645,00 2645,00
13. | Piec piekamiczo- szt 1 3860,92 890,08 4760,00 4760,00
cukierniczy
14. | Chlodziarki szt 3 658,54 151,46 810,00 2430,00
15. | Schiadzarko ~ st ! 5547,72 1275,28 6820,00 6820,00
zamrazarka szokowa
6. is‘zlis(,)z}am‘a do owocw | szt ! 9219,51 2120,49 11340,00 11340,00
17. | Komora chtodnicza szt 2 6585,37 1514,63 8100,00 16200,00
18. | Szatkownica szt 1 2304,88 530,12 2835,00 2835,00
19. | Taboret gazowy szt 2 967,48 222,52 1190,00 2380,00
20. | Maszyna do szt ! 445528 1024,72 5480,00 5480,00
drylowania
21. | Urzadzenie do st ! 3292,68 757,32 4050,00 4050,00
napelniania butelek
22. | Etykieciarka szt 1 6585,37 1514,63 8100,00 8100,00
23. | Pasteryzator szt 1 10227,64 2352,36 12580,00 12580,00
24. | Automatdo | szt 2 3292,68 757,32 4050,00 8100,00
formowania zywnosci
25. | Wyciskarka do szt ! 11853,66 272634 14580,00 14580,00
OWOCOW
26. | Pakowarka prozniowa szt 1 2634,15 605,85 3240,00 3240,00
27. | Patelnia gazowa szt 2 658,54 151,46 810,00 1620,00
28. | Pralka szt 1 658,54 151,46 810,00 810,00
29. | Gofrownica szt 1 1227,64 282,36 1510,00 1510,00
30. | Zgrzewarka do folii szt 1 1260,16 289,84 1550,00 1550,00
31. | Naswietlacz do jaj szt 1 658,54 151,46 810,00 810,00
32. | Lampy owadobdjcze szt 6 197,56 45,44 243,00 1458,00
33. | Wézek do transportu | szt ! 856,10 196,90 1053,00 1053,00
pojemnikow
34. | Wozek szt 2 263,41 60,59 324,00 648,00
85. | Wyposazenie do kplt ! 5772,36 1327,64 7100,00 7100,00
cateringu
36. | Termos bankietowy szt 1 263,41 60,59 324,00 324,00
87| Termos kawowy szt ! 99,19 22,81 122.00 732,00
zwykty
sw I ss Projekt wspoétfinansowany przez Szwajcarie
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38. | Termos stalowy szt 1 526,83 121,17 648,00 648,00

39. | Trzon kuchenny szt 1 1646,34 378,66 2025,00 2025,00

40. | Warnik do wody szt 1 329,27 75,73 405,00 405,00

41. | Zaparzacz do kawy szt 1 329,27 75,73 405,00 405,00

42. | Podgrzewacze do szt 4 317,07 72,93 390,00 1560,00

potraw

43| Pojemniki gn + szt 10 131,71 30,29 162,00 1620,00
pokrywki

44. | Mikrofarmy szt 3 577,24 132,76 710,00 2130,00

45. | Chlodnie szt 2 642,28 147,72 790,00 1580,00

46. | Garnki szt 10 305,69 70,31 376,00 3760,00

47. | Patelnie szt 4 414,63 95,37 510,00 2040,00

48. | Kociotki do zup szt 3 247,97 57,03 305,00 915,00

49, | Zastawa kplt 1 1852,03 425,97 2278,00 2278,00

RAZEM BRUTTO 194901,00

NETTO 158456,10

VAT 23% 36444,90

KROK 3 - Jakie koszty?
Przy 50 statych uzytkownikow, zaktada si¢ 4-osobowy zespot do prowadzenia Inkubatora w

sktadzie: kierownik, technolog przetworstwa, technolog zywnos$ci 1 ksiggowa, ktore moze

liczy¢ na systematyczng i1 regularng wspolpracy z konsultantami. Koszty prowadzenia
Inkubatora mozna prognozowa¢ na podstawie eksploatacji obiektu — nie uwzgledniajac
kosztéw budowy czy tez adaptacji.
PRZYKLADOWA PROGNOZA KOSZTOW DZIALALNOSCI INKUBATORA ZALOZENIA

WYNIKAJACE Z KALKULACJI PLANOWANYCH KOSZTOW OSOBOWYCH ORAZ
TECHNICZNO - EKSPLOATACYJNYCH OBIEKTU

Lp | Wyszczegolnienie poszczegolnych Wydatki

wydatkow Miesieczne w | Rok 1 Rok 2 Rok 3

PLN

1. Place netto 7372 88470 88470 88470
1.1 Narzuty do plac 2828 33930 33930 33930
1.2 Place brutto 10200 122400 122400 122400
2. Energia elektryczna 2200 26400 26400 26400
3. Ogrzewanie gazowe obiektu -6 m-cy w roku 3548 24836 24836 24836
4. Za pobor wody i odbidr $ciekow 662 7944 7944 7944
5. Wywoz nieczystosci statych i ptynnych 600 7200 7200 7200
6. Optaty: telefon, internet, poczta 550 6600 6600 6600
7. Ustugi informatyczne 200 2400 2400 2400
8. Ustugi sprzatania pomieszczen 1600 19200 19200 19200
9. Uslugi transportowe 1000 12000 12000 12000
10. Ustugi reklamowo - promocyjne 300 3600 3600 3600
11. Uslugi ochrony obiektu, monitoring 400 4800 4800 4800

Ustugi ksiggowe — biuro rachunkowe 1200 14400 14400 14400
12. Zakupy materialéw biurowych 500 6000 6000 6000
13. Zakupy srodkow czystosci i higieny, odziez

ochronna, 500 6000 6000 6000
14. Konserwacja obiektu i drobne naprawy 1000 12000 12000 12000
15. Pozostate koszty ustug obcych 1600 19200 19200 19200
15.1 | wtym badania, eksperci, konsultacje 1) 800 9600 9600 9600
15.2 Koszty obstugi bankowej 100 1200 1200 1200
15.3 Inne ustugi obce niezaplanowane 700 8400 8400 8400
16. Ubezpieczenia ( obiekty, OC i inne wg stawek

ubezpieczyciela ) 200 2400 2400 2400
17. Podatki i optaty , abonament RTV itp. 250 3000 3000 3000

sw I ss Projekt wspoétfinansowany przez Szwajcarie
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18. Amortyzacja 30397 30397 30397
19. Koszty delegacji i wyjazdow stuzbowych 400 4800 4800 4800
20. Szkolenia BHP i inne , 200 2400 2400 2400
21. Kursy dodatkowe, instruktaz, pokazy 200 2400 2400 2400
22. Rezerwa finansowa na koszty dziatalnosci 500 6000 6000 6000
RAZEM 346377 346377 346377

1)  Koszty badan produktow ubiegajacych si¢ o uzyskanie marki lokalnej, w tym koszty uzyskania atestow i
certyfikatow,

2) Koszty dziatalnosci w okresie kwiecien — grudzien danego roku nie zawsze odpowiadaja wielokrotnosci $rednich
kosztow miesigcznych przyjetych dla poszczegdlnych pozycji kosztowych w latach nastepnych,

KROK 4 - Jakie przychody?

PROGNOZOWANE WYNIKI FINANSOWE INKUBATORA KUCHENNEGO W PIERWSZYCH 3
LATACH FUNKCJONOWANIA

W PLN Rok 1 Rok 2 Rok 3

Rodzaj dziatalno$ci Przychody Dochéd | Przychody Dochod Przychody Dochod

Lp Inkubatora ogdtem koszty brutto ogotem koszty brutto ogdtem koszty brutto

Dziatalno$¢ doradcza
1. | iwykonywanie prac
zleconych

Szkolenia
certyfikowane dla
szefow kuchni oraz

2. | kursy doskonalenia
kwalifikacji
zawodowych
,,Akademia Smaku”
Dziatalno$¢ szkoty
gotowania — kurs
przygotowujacy do
zawodu kucharza
Sklep produktow
lokalnych w Krakowie
Wynajmowanie
pomieszczen
inkubatora i 20.800 - 20.800 31.200 - 31.200 41.600 - 41.600
wyposazenia kuchni
Wynajmowanie

6. | powierzchni w chtodni 13.440 - 13.440 26.880 - 26.880 35.100 - 35.100
i mrozni inkubatora
Przychody ze
sprzedazy

7. | kontraktowanej —
projekt pod nazwa
,,Paczka od rolnika’’
Koszty ogolne

8. Inkubatora * - | 197.606 | 197.606 - 315.980 | -315.980 - 315.980 | -315.980

15.000 - 15.000 25.000 - 25.000 34.000 - 34.000

195.000 | 112.000 73.000 235.000 148.000 87.000 300.000 210.000 90.000

130.000 | 84.000 36.000 240.000 168.000 72.000 240.000 168.000 72.000

250.000 | 222.000 28.000 480.000 410.000 70.000 600.000 510.000 90.000

174.100 | 143.800 30.300 337.000 288.000 49.000 360.000 300.000 60.000

OGOLEM 798.340 | 759.406 18.934 | 1.375.080 1.329.980 45.100 1.610.700 1.503.980 106.720

SWISS Projekt wspoétfinansowany przez Szwajcarie

w ramach szwajcarskiego programu wspétpracy
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ITII. NARZEDZIE - Opis produktu

MIEJSCE NA FOTGRAFIE PRODUKTU

NAZWA PRODUKTU

KOD JEDNOSTKOWY EAN/ZBIORCZY EAN:

PKWIU:

CENA ZAKUPU NETTO (PLN)

1SZT: 1 KARTON: ‘ ‘ 1 PALETA:
5 | STAWKA VAT (zaznacz X)
0% | 5% ‘ ‘ 8% ‘ | 23%
6 | JEDNOSTKA MIARY ( zaznacz X) ‘ ‘ SZT ‘ ‘ KG
7 | OKRES PRZYDATNOSCI ‘ DNI:
8 | OPAKOWANIA ZBIORCZE
IL.SZT / KARTON ‘ IL.SZT / PALETA ‘ ‘ IL.KART / PALETA

WYMIARY OPAKOWANIA JEDNOSTKOWEGO W CM:

DL.:

‘ ‘ WYS:

‘ ‘ SZER:

10

SKLAD




GOSCINIEC

ZYWIOLOW,

20 lat

FUNDACIA,
PARTHERSTVWO
DLA SRODONWISKA

11 | KROTKI OPIS PRODUKTU ]

12 | EKOLOGICZNY (zaznacz X) ||k | | NIE
13 | ULOTKA (zaznacz X) ’ ‘ TAK ‘ ‘ NIE
L4 | NAZWA DOSTAWCY

15 | KROTKI OPIS DOSTAWCY |

16 | ADRES (ULNR, KOD, MIEJSCE) |

17 | www:

18 | EMAIL:

19 | TEL. KOMORKOWY: | | TEL sTAcIONARNY:

20 | OSOBA KONTAKTOWA:

21 | DATA (DZIEN.MIESIAC.ROK):
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IV. WZORY - Regulaminy dla funkcjonujgcego Inkubatora
Przykladowe zgloszenie zapotrzebowania wynajecia pomieszczen kuchennych

TMIQ 1 MAZWISKO: ..o e et e e e e
DA A T 44 N

Prosze podac¢ cel wykorzystania pomieszczen KUChennyCh: ... .. ..o e

Prosz¢ podac, ile 0sob bedzie przebywaé w kuchni: ...

Czy posiada Pan/Pani i osoby towarzyszace doswiadczenie w obstudze urzadzen kuchennych, znajdujacych w pomieszczeniu kuchni?
TAK NIE!

Czy Pan/Pani i osoby towarzyszace posiadaja aktualne orzeczenie lekarskie do celow sanitarno-epidemiologicznych?
TAK NIE?

Czy potrzebna jest Pani/Panu pomoc w zakresie technologii wytwarzania lub pakowania zywnosci?

TAK NIE

Przykladowy regulamin inkubatora kuchennego

Niniejszy Regulamin opisuje Inkubator Kuchenny w xxxx i zasady uzytkowania jego pomieszczen przez klientow. Klienci sa odpowiedzialni za
znajomosc¢ tresci Zasad. Musza stosowac si¢ do zawartych w nim zasad i polityk, podpisa¢ umowe wynajmu oraz stosowac si¢ do ogolnych zasad i
przepisow bezpieczenstwa zwiazanych z korzystaniem z tego typu pomieszczen.

Celem Inkubatora Kuchennego w xxxx jest wspoméc klienta w zapewnienia mu spelniajacego wymogi sanitarno-epidemiologiczne
pomieszczenia kuchennego wraz z urzadzeniami i wyposazeniem pozwalajacego mu na testowanie, uruchomienie i rozwijanie swojej
dzialalno$ci w zakresie przetwérstwa zywnoSci. Inkubator Kuchenny stosuje zasade zero tolerancji dla warunkéw nieodpowiadajacych
wymogom sanitarno-epidemiologicznym i dla niebezpiecznych praktyk w zakresie przetwérstwa zywnos$ci oraz bedzie karaé¢ klientéw,
ktorzy nie zastosujg si¢ do zasad dzialalnoSci, opisanych w tym Regulaminie.

Integralng czescia Podrecznika jest Ksigga GMP/GHP i HACCP.

1. Rezerwacje

Wszystkie rezerwacje sa dokonywane poprzez wypelnienie stosownego formularza stanowiacego zal. nr 1 do Regulaminu. Zgloszenie nalezy
przesta¢ mailem na adres xxxx lub dostarczy¢ do xxxx. Rezerwacje sa dostepne dla klientow, ktorzy (i/lub ich pracownicy) maja aktualne
orzeczenie lekarskie do celéw sanitarno-epidemiologicznych i posiadaja potwierdzong przez personel Inkubatora Kuchennego, znajomos¢ obstugi
urzadzen w pomieszczeniach kuchennych.

! Wiasciwa odpowiedz zakresli¢ lub podkresli¢ albo skresli¢ niewltasciwa
2 J/w. Odpowiedz NIE uniemozliwia skorzystanie z pomieszczen kuchni
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2. Rezerwacje dlugoterminowe
Mozliwe sa rezerwacje pomieszczen kuchni w dtuzszym okresie na podstawie tygodniowego,
dwutygodniowego czy tez miesi¢cznego harmonogramu.

3. Dostep do obiektu
Dostgp do pomieszczen kuchni mozliwy jest tylko w obecnosci pracownika Inkubatora. Dostgp potwierdzony bedzie kazdorazowo wraz ze
sprawdzeniem pomieszczen i urzadzen oraz ich czystosci, takze sprawdzenie wymagan w stosunku do 0sob korzystajacych z pomieszczen.

4. Dodatkowy czas

Oczekuje sie¢, ze klienci wykorzystaja pomieszczenia kuchenne dla swoich potrzeb i pozostawia jeczyste w wynajetym czasie. Uprasza si¢ o
szanowanie potrzeb innych klientow do skorzystania z pomieszczen kuchni w zaplanowanym przez nich czasie. Niedotrzymywanie czasu
przeznaczonego na korzystanie z pomieszczen kuchennych przez danego klienta, moze spowodowac¢, odrzucenie kolejnych rezerwacji pomieszczen
kuchennych tego klienta. Kazdy taki przypadek bedzie analizowany indywidualnie.

5. Anulowanie

Inkubator stosuje rygorystyczng polityke rezygnacji, w celu zapewnienia maksymalnego stopnia wykorzystania pomieszczen kuchni przez
klientow. Rezerwacje moga zosta¢ uniewaznione bez konsekwencji na 3 dni wczesniej. Jesli klient musi zrezygnowac z pomieszczen, szczegélnie
w okresie krotszym niz 3 dni wyprzedzenia, zachgca si¢ klienta do znalezienia kogo$, kto bytby w stanie wynaja¢ pomieszczenia na godziny
wczesniej zarezerwowane przez kogo$ innego. Wszystkie odwotania musza by¢ dokonane mailem lub pisemnie. Nie mozna dokona¢ anulowania
rezerwacji telefonicznie.

6. Przekazanie rezerwacji

W przypadku przewidywanego nie wykorzystania wczesniej zarezerwowanych pomieszczen, mozna odstapi¢ rezerwacje innym klientom, ktorzy sa
w stanie wykorzysta¢ pomieszczenia w danym czasie. Nalezy skontaktowaé si¢ z personelem Inkubatora z zapytaniem czy jacy$ klienci nie sa
zainteresowani wykorzystaniem pomieszczefn w danym czasie.

7. PlatnoSci
Pomieszczenia kuchenne udostgpniane sa nieodptatnie.

8. Godziny pracy biura

Personel Inkubatora Kuchennego jest dostgpny codziennie od poniedzialku do piatku w godz. od 9:00 do 15:00. Jesli klient potrzebuje
porozmawia¢ z personelem Inkubatora Kuchennego z jakiegokolwiek powodu, jest proszony o podjecie proby takiej rozmowy w wyznaczonych
godzinach pracy biura. Istnieje takze mozliwo$¢ skontaktowania si¢ w podobny sposéb z personelem Inkubatora w celu dostarczenia wezeéniej do
pomieszczen kuchennych surowcow i materiatéw lub dodatkowego wyposazenia.

9. Magazynowanie

Magazynowanie jest mozliwe w chlodni, ale nie dtuzej niz 14 dni. Jest mozliwos¢ wyznaczenia dodatkowych, zabezpieczonych pomieszczen do
sktadowania. Taka ewentualno$¢ nalezy omoéwi¢ z personelem Inkubatora. Przedmioty nieodpowiednie sktadowania w pomieszczeniach
kuchennych jak np. odziez osobista, nie moga by¢ przechowywane w pomieszczeniach kuchennych w jakimkolwiek miejscu i w jakimkolwiek
czasie. Nie mozna przechowywa¢ w pomieszczeniach magazynowych zadnych przedmiotow takich jak patelnie, garnki, miski, itp. Taki sprzet jest
przewidziany do wykorzystania tylko w pomieszczeniach kuchennych w czasie zarezerwowanym dla wynajmu kuchni. Potki w chiodni zostang
udostepnione zgodnie z zawarta umowa dotyczaca ich wynajmu. Nalezy

pamigtaé, ze wszystkie przedmioty pozostawione w pomieszczeniach kuchennych i magazynowych bez uzgodnienia lub znajdujace si¢ tam
powyzej terminu przydatnosci do spozycia beda usuwane przez personel Inkubatora Kuchennego. Wszystkie produkty zywnosciowe musza by¢
sktadowane zgodnie z przepisami sanitarno-epidemiologicznymi.

Wszystkie produkty zywnosciowe przechowywane musza spetnia¢ normy sanitarno-
epidemiologiczne. Wszystkie przedmiotow, ktore nie sg zgodne z obowigzujacymi normami zostang natychmiast usunigte, a ich wiasciciele moga
by¢ ukarani np. odmowa ponownego wynajecia kuchni.

10. Wspoélne pomieszczenia

Pomieszczenia kuchenne wynajmowane sg tylko do wylacznego korzystania przez klienta w czasie przez niego zarezerwowanym. Pomieszczeniem
wspolnym jest chlodnia. Umieszczanie i1 zabieranie przedmiotow z pomieszczen magazynowych musi by¢ takze uzgadniane z personelem
Inkubatora.

11. Wylaczno$¢ pomieszczen

Zarezerwowane pomieszczenia sa do wylacznego uzytku klienta. W zadnym momencie, inna osoba (poza pracownikami klienta) nie moze
korzysta¢ z pomieszczen kuchennych i magazynowych w czasie rezerwacji klienta. Zadna zywno$é¢ przygotowana lub pakowana poza
pomieszczeniami kuchennymi nie moze by¢ przedstawiona jako przygotowana w pomieszczeniach kuchennych.
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12. Urzadzenia i wyposazenie

Urzadzenia i wyposazenie zawarte w pomieszczeniach kuchennych bedacych przedmiotem najmu, bedace do dyspozycji klienta sg wymienione w
zal. 2. Rzeczy nie wymienione w tym zalaczniku nie sa w dyspozycji klienta. Wyjasnia si¢ takze, ze wraz z wynajmem pomieszczen Inkubator nie
zapewnia surowcow i dodatkow zywnos$ciowych, chyba ze jest to przedmiotem osobnej umowy pomigdzy klientem i Inkubatorem.

13. Ladowanie i Parking

Wszelki zatadunek i roztadunek odbywa si¢ poprzez oznakowane drzwi wejsciowe do pomieszczen kuchennych. Nie wolno parkowaé przy
drzwiach zatadunku/roztadunku. Bardzo duzy, bezptatny parking znajduje si¢ obok obiektu z pomieszczeniami kuchennymi zgodnie z rysunkiem
stanowigcym zal. nr 3 do Podrgcznika. Nie mozna pozostawi¢ samochdd lub innych obiektow na parkingu, poza okresem wynajmu pomieszczen
kuchennych, bez uzgodnienia z personelem Inkubatora Kuchennego.

14. Uzytkowanie pomieszczen kuchennych i ich utrzymanie w czystosci

Od klientow oczekuje si¢ utrzymania obiektu w stanie czystym w kazdym czasie, spelniajacym odpowiednie wymagania sanitarne. Nie wolno
przewierca¢, przebija¢, nakleja¢ i w jakikolwiek inny sposob niszczy¢ Sciany czy umeblowanie pomieszczen kuchennych. Nie wolno podobnie
niszczy¢ jakichkolwiek urzadzen i wyposazenia tych pomieszczen. Nieprzestrzeganie tych zasad spowoduje natozenie kar i/lub utrate mozliwosci
korzystania z pomieszczen Inkubatora. Nalezy pamigta, ze za wszelkie kary poniesione przez Inkubator Kuchenny w wyniku kontroli stuzb
sanitarnych, a wynikajace bezpo$redniego z nieprzestrzegania wymogow sanitarno-epidemiologicznych klientéw, Inkubator bedzie obcigzat
klienta.

Nieprzestrzeganie zasad pozostawiania pomieszczen w czystosci spowoduje natozenie kary. Powazne naruszenia w tym wzgledzie moga prowadzi¢
do czasowego zawieszenia lub zakazu korzystania przez klienta z pomieszczen Inkubatora. W przypadku zawieszenia lub zakazu, wszystkie
rezerwacje dokonane prze klienta, zostang natychmiast anulowane. Prosimy o zglaszanie jakichkolwiek naruszen niniejszych zasad. Uprasza si¢
klientéw o szanowanie czasu i komfortu innych uzytkownikéw pomieszczen Inkubatora, zapewniajac ich czystos¢ 1 funkcjonalno$¢ przez caty czas.

15. Srodki i sprzet do utrzymywania czystoSci
Inkubator Kuchenny dostarcza $rodki i podstawowy sprzet do utrzymania czystosci.

16. Mycie naczyn

Wszelkie mycie naczyn musi si¢ odbywa¢ w wyznaczonych zlewach. Wszystkie zbgdne potrawy, produkty, surowce i materiaty musza by¢
wyrzucone do odpowiednich pojemnikow przed wprowadzeniem naczyn do zlewow. Resztek zywnosci nigdy nie nalezy, w jakimkolwiek czasie,
umieszczaé si¢ w zlewie. Nigdy nie nalezy ptuka¢ lub my¢ surowcow w umywalce przeznaczonej do mycia rak. Nalezy wysuszy¢ naczynia i
odlozy¢ je do wlasciwego miejsca przez koncem rezerwacji.

Naczynia moga pozostawa¢ do suszenia na powietrzu na wyznaczonych stojakach podczas rezerwacji do momentu opuszczenia pomieszczen
Inkubatora.

17. Czyszczenie urzadzen

Urzadzenia nalezy przeczysci¢ mokra Sciereczka. W urzadzeniach, ktére mozna zdemontowaé na mniejsze czgsci, takie jak miksery, nalezy umy¢
czes$ci ruchome w zlewie do mycia naczyn. Palniki, ktére sa3 mocno zabrudzone musza by¢ usunigte z pieca i umyte. Inkubator stosuje zasadg zero
tolerancji dla wszelkich odpadkow zywnosci pozostawionych na/w urzadzeniach.

18. Czyste stoly i podlogi

Od klientow oczekuje si¢ pozostawienia w czystosci stotow i podlog w wynajetych pomieszczeniach. Wszystkie stoty, podtogi i zlewy nalezy
przetrze¢ na mokro. Najpierw nalezy uzy¢ miotly lub szczotki jesli to konieczne. Klienci sa odpowiedzialni za utrzymanie w czystosci podltogi w
udostgpnionych pomieszczeniach. Nalezy usuwa¢ wszelkie wycieki lub plamy, ktére moga powodowac, ze podioga bedzie $liska i tym samym
niebezpieczna dla 0sob po niej si¢ poruszajacych. Prosimy o zglaszanie do personelu Inkubatora jakichkolwiek uszkodzen podtogi lub stotow.
Inkubator stosuje zasadg zero tolerancji dla wszelkich odpadkéw zywnosci pozostawionych na podtodze, stotach lub w zlewach.

19. Odpady

Wszystkie semici musza by¢ usunigte z pomieszczen przed koncem rezerwacji. Worki ze $mieciami musza by¢é zwiazane i umieszczone W
pojemniku na zewnatrz obiektu zgodnie zasadami segregacji. Umieszczenie $mieci w pojemnikach bez workéw na $mieci nie bgdzie tolerowane.
Kartony musza by¢ podzielone, sptaszczone i umieszczone w wyznaczonym obszarze recyklingu. Nie nalezy przenosi¢ koszy na $mieci z réznych
cze$ci pomieszezen Inkubatora. Klient zostanie ukarany grzywna za niestosowanie si¢ do w/w zasad.

20. Opuszczenie pomieszczen
Opuszczenie pomieszczen Inkubatora odbywa si¢ w obecno$ci pracownika Inkubatora, ktory dokonuje ich odbioru lub wg innych uzgodnien z
pracownikami inkubatora. Po zakonczeniu wynajmu wypetnia si¢ ankietg informacyjna i sprawdzajaca, stanowiaca zal. 4.

21. Zdrowie i bezpieczenstwo
Inkubator Kuchenny wymaga standardowego, odpowiedniego stroju do pracy w pomieszczeniu kuchennym dla zapewnienia zdrowia i
bezpieczenstwa zgodnie z ogdlnymi przepisami w tym zakresie. W szczegdlnosci:

e Nie wolno nosi¢ sandatéw i butéw z odkrytymi palcami.
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Pachy musza by¢ zakryte

Wiosy musza by¢ zakryte podczas wchodzenia do pomieszezenia kuchennego i caty

czas podczas pobytu w nim

Nie wolno stosowa¢ szklanych, ceramicznych lub innych tamliwych pojemnikéw w

kuchni;

Nie wolno je$¢ w pomieszczeniu kuchennym, ani trzyma¢ w nim osobistej zywnosci w zakresie przetwarzania. Napoje, zakrecone lub z
innym zamknigciem, powinny znajdowac¢ si¢ pod stotami;

Bizuteria nie moze by¢ noszona w pomieszczeniu kuchennym (kolczyki, bransolet naszyjniki itp.), jak rowniez cokolwiek, co moze si¢
ztama¢ lub w wyniku uszkodzenia odpas¢ i tym samym skazi¢ zywno$¢ produktu; obraczki slubne moga by¢ noszone pod warunkiem ,
ze sa mocno natozone i nie moga by¢ tatwo usunigte;

Zazywanie narkotykow i alkoholu w pomieszczeniach Inkubatora jest surowo zabronione;

Ubrania powinny czyste przed rozpoczeciem pracy. Koszulki musza obejmowacé skorg/whosy pod pachami oraz na torsie.

22. Zalaczniki:

- Zalgcznik nr 1- Zgloszenie zapotrzebowania

- Zatgcznik nr 2- Udostepnianie wyposazenia

- Zatgcznik nr 3- Szkic kuchni

- Zalgcznik nr 4- Ankieta informacyjna i sprawdzajgca

34



http://www.fpds.pl/

GOSCINIEC
@ FLMDACIA
; = PARTHERSTWO
o~ DLA SRODONWISKA
ZYWIOLOW]

V. WZOR — Wzorcowy biznes plan Kateringu Regionalnego

Wzorcowy biznes plan

dla zbiorowej sprzedazy produktow lokalnych poprzez kanal

dystrybucji - Katering Regionalny
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Biznes plan obejmuje przedstawienie uwarunkowan prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej w obszarze kateringu
regionalnego oraz poziomu potencjalnych przychodow i kosztow zwigzanych z uruchomieniem i funkcjonowaniem
zbiorowej sprzedazy produktéow lokalnych w formie przedsigbiorstwa, w perspektywie trzech kolejnych lat.
Prezentowana analiza finansowa stanowi odzwierciedlenie uwarunkowan rynkowych adekwatnych dla momentu
sporzadzenia biznesplanu. Zakladane przychody i koszty dziatalnosci kateringowej stanowig projekcje oparta na
przedstawionych zalozeniach co do skali dziatalnosci. Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze zalaczone prognozy
finansowe nalezy traktowa¢ jako uzupelnienie niniejszego biznes planu. Kazde przedsiebiorstwo, ktoremu niniejszy
biznes plan moze shuzy¢ jako wzorcowy dla podejmowanej dziatalno$ci, musi zweryfikowa¢ i dostosowaé zatozenia
do biezacych uwarunkowan rynkowych i innych okolicznosci funkcjonowania projektowanego przedsigbiorstwa.
Zataczony model finansowy umozliwia modyfikacje zatozen i uzyskanie w ten sposdb pogladowych prognoz
finansowych dla planowanej dziatalnosci kateringowe;j.

Niniejszy biznes plan zostal sporzadzony jako informacja i shuzy jedynie wskazanemu celowi. Niniejszy biznes plan
sktada si¢ z dwoch czgéci: opisowej i finansowej. W pierwszej cze$ci zostaty scharakteryzowane ogole dane
dotyczace samego podmiotu, opis dzialalnosci, oferta, strategia marketingowa oraz konkurencja. W cze¢sci finansowej
zawarte zostalo zapotrzebowanie firmy na kapitat w zwiazku z uruchomieniem dziatalnosci, zrodta finansowania, a
takze prognozy finansowe na pierwszy trzy lata funkcjonowania podmiotu.
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1. OPIS PRZEDSIEWZIECIA

1.1. Podstawowe dane przedsi¢gbiorstwa

W tabeli ponizej zamieszczono podstawowe informacje o przedsigbiorstwie. W zwigzku z tym, ze niniejszy biznes
plan ma charakter wzorcowy i nie sg znane jeszcze dane identyfikujace firmg, wskazane informacje sa jedynie
przyjetym na potrzeby dokumentu zatozeniem. Przedstawia si¢ zaktadang siedzibg firmy, a takze nazwe domeny dla
strony internetowej oraz kontaktu mailowego, z zastrzezeniem, iz konieczne bedzie, aby Inwestor w jak najszybszym
czasie dokonat zakupu wskazanej domeny. Z kolei zaktadany termin rozpoczgcia dziatalnosci gospodarczej wydaje si¢
by¢ najwczesniejsza realng data, z punktu widzenia czasu trwania dziatan organizacyjnych, niezbg¢dnych do
rozpoczecia funkcjonowania przedsigbiorstwa.

Tabela 1. Podstawowe dany firmy Katering Regionalny

Nazwa Katering Regionalny
Siedziba XXXX

Mail katering@xxxx
Strona internetowa www.kateringxxxx
Data rozpoczecia dzialalnoSci XXXXXX

1.2. Cel przedsiewziecia

Celem niniejszego przedsiewzigcia jest uruchomienie firmy kateringowej, §wiadczacej ustugi specyficzne
(katering bazujacy na produktach lokalnych z regionu). Zaktada si¢ uruchomienie zbiorowej sprzedazy produktow
lokalnych w formie przedsiebiorstwa pod nazwa Katering Regionalny, dziatajace na terenie xxx, a docelowo
wyjéciem z oferta poza region. Dziatania polegajace na zdobyciu doswiadczenia i rozpowszechnieniu marki xxxx
pozwola na dalsza ekspansje, gtdéwnie na obszar wigkszych miast z terenu xxxx, takich jak xxxx.

Dziatalno$¢ tak sprofilowanej firmy kateringowej wpisuje si¢ w realizacje celow lokalnej zielonej marki xxxx
poprzez:

e projektowane przedsigwzigcia wpisuje si¢ w dziatania prowadzace do zbudowania marki lokalnej w oparciu
o produkty lokalne, mieszkancoéw i konkretne miejsca,

e dziatalno$¢ polegajaca na kateringu regionalnym stanowi jeden z elementéw umozliwiajacych osiagnigcie
efektow sprzedazowych, ktory ma sta¢ si¢ waznym instrumentem zréwnowazonego rozwoju regionu, w
szczegolnosci stabo rozwinigtych obszarow wiejskich.

Wykorzystywanie produktow regionalnych w dziatalnosci kateringowej, a posrednio ich promocja pozwoli
wypromowa¢ wojewodztwo xxxx w skali ponadregionalnym.

W pierwszym etapie dziatalnosci Katering Regionalny bedzie kierowat swoje ustugi do odbiorcow z terenu xxxx. Do
podstawowych grup docelowych naleza:
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e instytucje publiczne, ktore — jak wynika z rozeznania rynku, regularnie zamawiajg ustugi kateringowe oraz
z uwagi na charakter organizowanych spotkan, b¢da zainteresowane specyficzng oferta firmy,

e przedsigbiorcy wspotpracujacy z partnerami biznesowymi spoza regionu/kraju, chcacy uatrakcyjnié
spotkania biznesowe.

e odbiorcy indywidualni organizujacy imprezy okoliczno$ciowe, jubileusze, spotkania rodzinne.

Cechg charakterystyczng nowoutworzonego podmiotu bedzie oferowanie ustug kateringowych, opartych na
produktach lokalnych wojewodztwa xxxx. Wyroby na bazie, ktorych powstanie oferta firmy, sa przyjazne dla
srodowiska, gdyz wytwarzaja je lokalni rolnicy i przetworcy zwigzaniu z konkretnymi regionami xxxx. Receptura,
wedlug ktorej powstaja opiera si¢ na lokalnie dostgpnych surowcach i lokalnej tradycji. W ramach rozleglej gamy
promowanych przez nowoutworzong firm¢ produktow lokalnych, w ofercie znajda si¢ rdwniez pozycje oparte o
szerzej znane produkty regionalne, tj. wpisane na List¢ Produktéw Tradycyjnych, Chronione Nazwa Pochodzenia,
Chronione Oznaczeniem Geograficznym lub oznaczone Gwarancja Tradycyjnej Specjalnosci. Podsumowujac, baza
oferty ustugowej nowego podmiotu beda produkty, ktére bazuja na tradycjach i dziedzictwie kulturowym regionu. Sa
to wyroby wiadomego pochodzenia, ktdére wyrdznia niepowtarzalny smak, zapach oraz bardzo wysoka jakos¢. Warto
zaznaczyC, ze ustuga kateringowa bedzie wykonywana z wykorzystaniem produktow przetworzonych w jak
najmniejszym stopniu, a takze, ze beda one dostarczane do firmy bezposrednio od producentdow, co znacznie wplywa
na ich jakos¢.

Co istotne, przedsigwzigcie przyczyni si¢ do wzmocnienia rozwoju lokalnych wytworcéw poprzez ich wspolprace z
firmami, a takze promocje wsrod instytucji publicznych i konsumentow.

Przedmiotowa dziatalno$¢ kateringowa ma na celu dostarczanie ustalonych z zamawiajgcym positkow. Zaktada sie, ze
firma obstugiwaé bedzie rdéznego rodzaju szkolenia, spotkania, konferencje i imprezy okoliczno$ciowe organizowane
przez instytucje publiczne, przedsi¢biorcoéw oraz osoby indywidualne.

Na podstawie ogolnodostepnych informacji i danych internetowych firma Katering Regionalny bedzie
podmiotem na terenie xxx , specjalizujagcym si¢ w kateringu regionalnym. Zauwaza si¢ jednak konkurencj¢ w firmach
dzialajacych juz na rynku ustug kateringowych, ktére w swoich oferuja pewna cze$¢ produktow lokalnych. Firmy
kateringowe dziatajgce na terenie xxxx $wiadcza ustugi gastronomiczne opierajace si¢ na ,standardowych”
produktach oraz daniach tak zwanych: europejskich. Zaden z podmiotéw nie oferuje tylko i wytacznie positkow
wytworzonych z produktow lokalnych. Nie istnieje rowniez zadna firma, ktora taczylaby w swojej ofercie szeroki
wachlarz produktow lokalnych i okreslong game szerzej znanych produktéw regionalnych.

Celem przedsiewzigcia jest dzialanie w trzech nastepujacych obszarach:
1. Swiadczenie ustug kateringowych, bazujacych na produktach lokalnych z rejonu Matopolski;
2. Obshuga zleconych wydarzen, szkolen, bankietow, imprez okolicznosciowych;

3. Doradztwo w zakresie wyzej wymienionych ustug, w tym upowszechnienie informacji na temat produktow
lokalnych z regionu i ich wytworcow.

40



http://www.fpds.pl/

GOSCINIEC

' FLIMDACA
' PARTHERSTWO
DLA SRODONWISKA
ZYWIOLOW,

20 lat

Podsumowujac, czynnikiem, ktory zdecydowanie wyrdznia podmiot Katering Regionalny jest oryginalno$¢ i
specyfika jego oferty, stanowigca atut w konkurencyjnej branzy gastronomicznej. Oprocz wymiaru biznesowego,
przedmiotowa dziatalno$¢ wyrdznia aspekt promocji regionu oraz produktow lokalnych.

1.3. Forma organizacyjno - prawna

Swiadczenia ustug poprzez Katering Regionalny bedzie mozliwe jedynie poprzez prowadzenie dziatalnosci
gospodarczej. W tym celu nalezy rozwazy¢ dwa warianty. W pierwszym organizacja PES samodzielnie moglaby
prowadzi¢ dzialalno$¢ gospodarcza i $wiadczy¢ ustugi kateringowe. Drugi wariant zaklada powotanie nowej
jednostki, ktéra powstalaby celem prowadzenia przedmiotowej dziatalno$ci.

W przypadku powotania do zycia nowego podmiotu Katering Regionalny, nalezy rozwazy¢ warianty form
organizacyjno — prawnych, w celu okreslenia opcji najlepiej odpowiadajacej optymalizacji proceséow zarzadczych w
firmie. Mozliwe formy organizacyjno — prawne do prowadzenia dziatalnosci to:

PRZEDSIEBIORSTWA — SPOLKI
e  Spotka cywilna
e Spolka jawna
e  Spoétka komandytowa
e  Spoétka komandytowa-akcyjna

PRZEDSIEBIORSTWA — SPOLDZIELNIE
e  Spotdzielnia pracy

e  Spotdzielnia socjalna

SPOLKA Z OGRANICZONA ODPOWIEDZIALNOSCIA
SPOLKA AKCYJNA

W odniesieniu do przedsigbiorstwa pn. Katering Regionalny, majac na uwadze rodzaj organu zatozycielskiego - PES,
charakter dziatalno$ci oraz sposob zarzadzania, najbardziej optymalng forma sposrod wyzej wymienionych jest
przedsigbiorstwo w formie spotdzielni. Wybierajac forme¢ organizacyjno-prawna przysztej dziatalnosci nalezy jednak
rozwazy¢ mozliwosci i strukture wiascicielska, od ktorej tez zaleze¢ bedzie sposob zarzadzania przedsigbiorstwem,
mozliwo§¢ wniesienia wkladu (inwestycyjnego badz merytorycznego) zainteresowanych stron, a takze rodzaj

odpowiedzialnosci.
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2. STRATEGIA PRZEDSIEBIORSTWA

2.1. Misja

Misja przedsigbiorstwa Katering Regionalny jest $wiadczenie najwyzszej jakosci ustug Kateringowych opartych o
produkty lokalne oraz osiagniccie pozycji preferowanego dostawcy ustug dla odbiorcow instytucjonalnych, jak
rowniez indywidualnych. Osiagnig¢cie zatozonej misji jest mozliwe dzigki najwyzszej jakosci ustug, konkurencyjnym
cenom i wysoce specyficznym produktom, dzigki czemu mozliwe begdzie pelne zadowolenie i usatysfakcjonowanie
klientow. W celu lepszej realizacji misji przedsicbiorstwa proponuje si¢ charakterystyczny slogan reklamowy
,.Katering Regionalny — poznaj regionalne smaki”.

2.2, Wizja

Docelowo przedsi¢biorstwo powinno mieé¢ status pioniera, a pozniej lidera w zakresie oferowania uslug
kateringu regionalnego, z uwagi na specyficzne, a zarazem charakterystyczne dla regionu produkty i nieustanne
dazenie do $wiadczenia ustug wysokojakosciowych, w petni kompleksowych i odpowiadajacych na biezace potrzeby
klientow — odbiorcow.

Nalezy mie¢ na uwadze, ze w przypadku, gdy pomyst oferowania regionalnego kateringu przyjmie si¢ wsrod
odbiorcow, inne firmy kateringowe podejma niezwlocznie dzialania, majace na celu wprowadzenie do swojej oferty
produktow lokalnych. Dlatego tez przedsi¢biorstwo bgdzie musialo prowadzié monitoring jakosSci oraz zakresu ushug
firm konkurencyjnych i sprawnie reagowaé na wszelkie zmiany rynkowe, majac na celu szybkie dostosowanie si¢ do
zmieniajacych realiow. KoniecznoScig moze sta¢ si¢ $wiadczenie ustug wielofunkcyjnych (tzw. full service
management). Utrzymanie pozycji lidera i zachowanie dlugoterminowej przewagi konkurencyjnej bedzie mozliwe
dzigki wspotistnieniu na stalym poziomie, w calym okresie trwania dziatalnosci, czterech nastgpujacych elementow:
najwyzszej jakosci menu (wysokojakoSciowe, unikalne produkty lokalne), profesjonalna obsluga
(wykwalifikowana i do§wiadczona zaloga), rozpoznawalna marka (logo, hasto, powracajacy klienci), kompleksowe
i atrakcyjne cenowo ushugi.

2.3. Cele strategiczne
Katering Regionalny swoja misj¢ i wizj¢ powinien realizowa¢ poprzez okreslong strategic opierajaca si¢ na

wypelnianiu zalozonych celow strategicznych.

Cel gléwny

Wypracowanie stabilnej i dlugoterminowej przewagi konkurencyjnej na rynku ustug kateringowych.

Cele strategiczne planowanej dzialalnosci

Cele posrednie

42



http://www.fpds.pl/

GOSCINIEC

tvwnotwa

201

Q
________ [

FLIMDACIA
PARTHERSTVWO
DLA SRODONWISKA

1. Zapewnienie statej,
najwyzszej jakosci menu,
opartego wytacznie o
sprawdzone produkty
lokalne, pochodzace od
regionalnych producentow.

2. Zapewnienie wysokiej
jakosci serwisu, bedacego
dopetnieniem kompleksowej
ustugi z wydzwickiem
regionalnym;

3. Wykreowanie i
utrzymanie
rozpoznawalnej marki,
przyczyniajace si¢ do
pozyskania klienta
powracajacego.

4. Zapewnienie peinej satysfakeji
konsumentom, ktora jest
miernikiem jakosci oferowanych
ustug,

Srodki realizacji zalozonych celow

» Poddawanie regularnym
kontrolom proceséw
organizacyjno —
zarzadczych, kontrolowanie
surowcow, dbanie o
wysokiej jakosci,
nowoczesny sprzet.

p Zatrudnianie wysoko
wykwalifikowanego
personelu, zardwno po
stronie back office (kucharze
znajacy kulinarng historie¢
regionu i jego smaki) jak i
po stronie front office
(wysoka kultura osobista
0s0b pracujacych w
serwisie, koniecznie ze
znajomoscia jezykow
obcych).

» Prowadzenie
przemyslanych dziatan
marketingowych,
skierowanych do
adekwatnych grup
odbiorcow i
dostosowanych do ich
poziomu oczekiwan.

» Oferowanie najwyzszej jakosci
ustug w cenach konkurencyjnych.
» Dostosowanie oferty do
zapotrzebowania wskazywanego
przez konkretnych klientow
(indywidualne podejscie do
zamawiajgcego).

» Monitorowanie oferty, cen, menu
i zakres ustug §wiadczonych
przez potencjalnie konkurencyjne
firmy.

Stan docelowy

» Sprawdzona grupa
dostawcow.

» Swieze i unikalne produkty.
» Rozpoznawalne menu.

» Wypracowana struktura
organizacyjna.

» Sprawnie funkcjonujacy
fancuch dostawczo-
dystrybucyjny.

» Profesjonalna, kadra
zarzadzajaca i do§wiadczony
personel.

» Firma funkcjonujaca w
oparciu o dtugoletnia
wspotprace z cztonkami
zespohu.

p Jasno okreslone relacje i
zakresy obowigzkow
poszczegolnych

pracownikow.

» Grono statych klientow.
» Systematycznie
pozyskiwani nowi
odbiorcy.

» Poszerzajacy si¢ katalog
branz, dla ktorych
$wiadczone sg ustugi.

» Swiadczenie zaawansowanych,
kompleksowych i atrakcyjnych
cenowo ustug kateringowych o
zasiggu regionalnym i
ponadregionalnym.

3. INWESTYCJA

Zidentyfikowano nastgpujace grupy kosztow niezbedne do poniesienia celem otwarcia planowanej dziatalno$ci

gospodarcze;j:

e  Wynajem lokalu uzytkowego,

e  Wynagrodzenia personelu,

e  Wynajem samochodu transportowego,
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e Reklama i marketing,
e Wyposazenie niezbedne do obstugi zlecen,
e Koszty administracyjne.

W celu obnizenia kosztow funkcjonowania inwestycji (zwlaszcza w poczatkowym okresie), proponuje si¢ rozwazenie
opcji wynajmu lokalu w ograniczonym czasie (na godziny i w ramach konkretnych dni). Takie rozwigzanie moze
ograniczy¢ koszty nawet o ok. 50% w skali roku. Jednak nalezy zwrdci¢ uwage, na fakt iz wynajem czasowy, w
perspektywie dtugoterminowej moze stanowi¢ blokade rozwoju firmy. Tego typu wynajem wymaga rezerwacji miejsc
z wyprzedzeniem czasowym, co wykluczy realizacj¢ zlecen o krotkim terminie wykonania..

4. PLAN MARKETINGOWY

4.1. Oferowana usluga

Firma Katering Regionalny bedzie oferowaé ushugi kateringowe, z wykorzystaniem produktéw lokalnych z obszaru
XXXX

Cechy budujace przewage konkurencyjna i wyrdzniajace oferte firmy na rynku ustug kateringowych z obszaru
Matopolski:

e  Wprowadzenie na rynek, dotychczas nie wykorzystywanych w takiej skali, produktow lokalnych,

e Wyroby przyjazne dla §rodowiska, przetworzone w jak najmniejszym stopniu,

o Roznorodne produkty wytwarzane przez lokalnych rolnikéw i przetworcow z konkretnych regionéw
e  Menu oparte o lokalnie dostepne surowce i dania tworzone wedtug lokalnej tradycji,

e  Wyroby wiadomego pochodzenia o niepowtarzalnym smaku, zapachu i bardzo wysokiej jakosci,

e Swieze produkty (kazdorazowo zostang dostarczone do firmy bezposrednio od producentow),

e Specjalne menu wegetarianskie i ekologiczne (na bazie produktéw lokalnych),

e Wiaczenie do oferty rowniez znanych i rozpoznawalnych na rynku produktéw regionalnych (wpisanych
na List¢ Produktow Tradycyjnych, Chronionych Nazwa Pochodzenia, Chronionych Oznaczeniem
Geograficznym lub oznaczonych Gwarancja Tradycyjnej Specjalnosci).

Zréznicowane menu bedzie posiadato zardéwno nieprzetworzone produkty lokalne (mleczne, migsne, piekarnicze,
pszczelarskie, itd.) oraz gotowe tradycyjne danie i potrawy przyrzadzane na bazie konkretnych wyrobdw lokalnych.

Ponizej podano przyktadowe produkty i dania, jakie bedzie zawierata oferta firmy:
e produkty mleczne
e produkty mi¢sne

o warzywa oraz owoce

44



http://www.fpds.pl/

GOSCINIEC

ZYWIOLOW,

20 lat

Q

FUNDACIA,
PARTHERSTVWO
DLA SRODONWISKA

wyroby piekarnicze
produkty pszczelarskie

dania

Na bazie produktow lokalnych powstanie menu zawierajace rozne rodzaje positkow:

Sniadanie,

Lunch,

Zimna ptyta,

Kompleksowa obstuga bankietow,

Obstuga catodzienna ($niadanie, lunch, obiadokolacja).

Konferencje,

Szkolenia;

Sympozja;

Sejmiki, zgromadzenia radnych;
Wystawy, targi;

Bankiety;

Imprezy jubileuszowe; przyjecia dla firm;
Imprezy kulturalne, sportowe;

Inne wydarzenia wskazane przez klientow.

oraz klienci indywidualni.

zaserwowane (na zyczenie) przez firme¢ Katering Regionalny.

Oferta ustug swiadczonych przez Katering Regionalny obejmowac bedzie przede wszystkim nastgpujace wydarzenia:

Oferta bedzie kierowana do nastepujacych grup odbiorcow: instytucje publiczne, przedsigbiorcy, klienci indywidualni.
W  ofercie przedsigbiorstwa bedzie obstluga wszelkiego rodzaju szkolen, konferencii,

spotkan 1 przyjeé

okoliczno$ciowych m.in. przez instytucje publiczne w xxxx. Ta grupa odbiorcow jest przewidziana jako pierwsza, na
ktorej beda skupione dziatania marketingowe. W dalszej perspektywie planuje si¢, ze odbiorcami beda przedsigbiorcy

Katering bedzie organizowany w miejscu i terminie wskazanym przez klienta. Produkty zostana dowiezione oraz

Na zyczenie klientow mozliwe bedzie udostepnienie zastawy oraz naczyn, w ktorych zywnos¢ bedzie podawana.
Planuje si¢ zakupi¢ zastawe i naczynia, ktore nawigzywaty do regionalnego charakteru poczgstunku, co wptynie na
lepszy sposob odbioru ustugi przez klientow oraz zwigkszenie rozpoznawalnosci firmy. Firma oferowaé bedzie
réwniez obstuge kelnerska na najwyzszym poziomie.
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Podstawg planowanej oferty beda dwa gléwne filary: produkt lokalny (wytwarzany przez lokalnych rolnikow,
nieznany szerszej grupie odbiorcéw, posiadajacy lokalne odmiany w poszczegélnych obszarach xxx) oraz produkt
regionalny (juz spopularyzowany w regionie i kraju, identyfikowany przez osoby spoza regionu jako produkt typowo
malopolski, majacy znaczenie promocyjno-turystyczne).

Tabela Przykladowa oferta produktéw regionalnych

Nazwa produktu Krotki opis Przykladowa wizualizacja
regionalnego
Lody nowotarskie Lody wytwarzane rgcznie, bez sztucznych
konserwantow.
Chleb pradnicki Chleb ciemny, wytwarzany na dojrzatym

kwasie  zytnim, z maki zytniej i pszennej,

gotowanych ziemniakéw, otrgb Zytnich oraz

$wiezych drozdzy.

Ciasteczka Okragle ciasteczko ze $mietankowo-kremowa
wy$mienite warstwg lukru, z widoczng liniowg warstwa

marmolady owocowe;j.

4.2. Klienci docelowi

Potencjalnymi odbiorcami ustug firmy Katering Regionalny xxx bgda przede wszystkim trzy glowne grupy
odbiorcéw z terenu wojewodztwa malopolskiego:

e Instytucje publiczne
e Przedsigbiorcy
e Kilienci indywidualni

Instytucje publiczne
Firma bedzie obstugiwaé roéznego rodzaju spotkania, szkolenia, sejmiki, ktore organizowane bedg przez wiadze
Krakowa i Wojewodztwa, a w dalszej perspektywie przez wladze innych miast z obszaru xxxx. Klientami firmy moga

by¢ tez jednostki publiczne dziatajace w obszarze szeroko pojetej kultury i promocji.

Jako potencjalnych klientéw wymieni¢ mozna:
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Instytucje kultury
Wymienic.

Placowki oSwiatowe

Wymienié

Pozostale instytucje
e Urzedy gmin, powiatow itp.

° inne

Wymienié¢

Chodzi o instytucje, ktére organizujuja co najmniej jedna, wymagajaca obstugi kateringowej, imprez¢ w miesiacu.
Przyktadowo: imprezy rocznicowe, delegacje zagraniczne, sympozja naukowe, imprezy promocyjne, posiedzenia
cztonkow zarzadu itd.

Dla instytucji publicznych korzystanie z kateringu bazujacego na produktach lokalnych stanowi atrakcyjna
alternatywe dla standardowej ustugi w odniesieniu do spotkan z udzialem gosci spoza regionu, menu oparte na
produktach lokalnych stanowi element podkre$lenia charakteru gospodarza oraz oryginalny sposdb na promocje
regionu. W przypadku wydarzen, w ktorych uczestniczg osoby bezposrednio zwigzane z regionem, jest to sposob na
uatrakcyjnienie spotkania i podkreslenie osadzenia instytucji w danym regionie.

Przedsiebiorcy

Dla firm z regionu, katering wzbogacony o produkty lokalne, to sposob na wyrdznienie spotkania poprzez
wykorzystanie oryginalnego poczgstunku z regionalnym akcentem, atrakcja w spotkaniach biznesowych z partnerami
spoza regionu/kraju.

Do szczeg6élnych grup podmiotow gospodarczych potencjalnie zainteresowanych ustuga katerinu bazujacego na
produktach lokalnych nalezy zaliczy¢:
. sklepy

e  jednostki badawczo-rozwojowe

e szkoly wyzsze

e  przedsi¢biorstwa budowlano-montazowe

e  podmioty zajmujgce si¢ opieka zdrowotna i spoleczng
e  podmioty zwiazane z dzialalno$cia kulturalna

e  podmioty zajmujace si¢ dzialalnoscia handlowa
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e Odbiorcy indywidualni

Atrakcyjna specyfika i wysoka jako§¢ uslug oferowanych przez firm¢ ma na celu nie tylko wzbudzenie
zainteresowania potencjalnych odbiorcow i doprowadzenie do zlecenia, ale rowniez pozyskanie znacznej liczby
statych klientow.

W zwigzku z tym, ze nowoutworzona firma kateringowa w pierwszej kolejnosci swoja ustuge bedzie kierowaé do
instytucji publicznych, za zasadne uznano przeanalizowanie publicznie dostepnych informacji odnosénie sktadanych
zamowien przez tego typu podmioty na ustugi kateringowe.

4.3. Badanie rynku (przykladowo przeprowadzonych w Malopolskie)

Na potrzeby sporzadzenia niniejszego biznes planu zostato przeprowadzone badanie ankietowe, majace na celu
okreslenie wielko$ci popytu na ushugi w zakresie kateringu regionalnego oraz oczekiwan potencjalnych odbiorcow.

W badaniu zostaly uwzglednione pytania dotyczace dotychczasowego zapotrzebowania na katering w danym
podmiocie, a takze przysztego popytu na katering regionalny. Na pytanie dotyczace istotnosci produktéw lokalnych w
jadlospisie podmiotu, ktory reprezentowali ankietowani tylko 35% z nich odpowiedzialo, ze przy wyborze ushug
kateringowych brane byly pod uwage produkty lokalne. W odpowiedzi na kolejne pytanie zwigzane z
wykorzystywaniem Kateringu bazujacego na produktach lokalnych 40 % ankietowanych odpowiedziato, ze podmiot
przez nich reprezentowany nie korzysta z tego typu ustug, gdyz nie zaobserwowat takich ofert na rynku, badz firmy,
ktore dostarczajg im ustugi kateringowe nie sa w stanie zapewni¢ produktow lokalnych w swojej ofercie. Z kolei 18%
respondentow potwierdzito, ze ich firma korzysta z ustug kateringowych, ktére oferujg produkty lokalne. W
odpowiedzi na pytanie dotyczace korzystania z ustug kateringowych w postaci zimnej plyty 65 % o0sob
ankietowanych udzielito odpowiedzi twierdzacej, w kwestii kateringu w postaci lunchu byto to 35% respondentow,
jesli chodzi o ushuge obiadu bylo to 40%, w kwestii obstugi calodziennej odpowiedzi twierdzacej udzielito jedynie
11% ankietowanych osob, natomiast w kwestii kateringu w postaci obstugi bankietow odpowiedz twierdzaca
wystapila u 35% osob ankietowanych.

W kwestii czynnikow, ktore w najwigkszym stopniu wpltywaja na podjecie decyzji w sprawie wyboru firmy
kateringowej znaczna wigkszos$¢ osob udzielita odpowiedzi, Ze to cena ustugi wptywa na podjecie przez nich decyzji.
Najmniejszy wpltyw na wybdr firmy maja wymagania odnosnie personelu. Zdecydowana wigkszo$é, bo 68%
ankietowanych, w pytaniu o sposob wylaniania dostawcy ustug kateringowych, udzielito odpowiedzi, Ze robi to za
pomocg zapytania o cen¢. Odpowiedzi na ostatnie pytania dotyczace zmiennosci zamowien kateringowych, ktore w
ciagu roku rozlozylty si¢ roéwnomiernie. Potowa ankietowanych stwierdza, ze zamdwienia odnosnie ushug
kateringowych zmieniaja si¢ pod wptywem ilosci 0s6b uczestniczacych w wydarzeniu, specyfiki wydarzenia, a takze
ze wzgledu na potrzeby wspotpracownikow.

4.4. Analiza SWOT

Analiza SWOT to metoda okreslenia stabych i silnych stron firmy oraz szans i zagrozen przed nig stojacych, gdzie
3" — to silne strony firmy, w pozytywny sposob wyrozniajace ja wsrod konkurencji, ,,W” — to slabe strony dziatania
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firmy, ,,O0” — to szanse rozwoju, ,,I” — to trudnosci i bariery dla dziatania i rozwoju firmy. Ponizej przedstawiono

analize¢ SWOT dla firmy Katering Regionalny Matopolska.

Tabela 2 Analiza SWOT dla firmy Katering Regionalny

Mocne strony

Stabe strony

1. Oferowana ustuga jest oryginalna,
charakterystyczna i tatwo
rozpoznawalna.

2. Atrakcyjne walory smakowe
i estetyczne produktow.

3. Zywno$é sktadajgca sie
z naturalnych, mato przetworzonych sktadnikow,
gwarantujaca zadowolenie klientow.

4. Kompleksowa i spdjna oferta.

1. Ograniczony wachlarz produktéw
lokalnych (np. wpisanych na List¢ Produktow
Tradycyjnych Matopolski, ChNP, ChOG oraz
GTS) — oferta moze okazac si¢ zbyt waska i
powtarzalna dla klientow.

2. Sezonowos¢ niektorych produktow.

3. Brak doswiadczenia w dziatalno$ci tego
rodzaju.

4. Rozpoczecie dziatalnosci wymaga
poniesienia sporych naktadow.

Szanse

Zagrozenia

Oferta firmy wpisuje si¢

w obserwowane trendy na rynku konsumenckim -
ro$nie zapotrzebowanie na naturalng, zdrowa
Zywnosc.

Produkty regionalne sa ostatnio skutecznie
promowane (kampanie promocyjne w mediach, w
tym w bardzo popularnych ostatnio programach
kulinarnych).

Obecnie staba konkurencja na rynku ustug
kateringu regionalnego.

Dziatalno$¢ firmy wpisuje si¢

W promocje regionu, jej oferta moze by¢ z tego
wzgledu szczegodlnie atrakcyjna dla podmiotow
publicznych

Niewystarczajace regulacje prawne odnosnie
wytwarzania i obrotu produktami
regionalnymi.

Bariery wejscia na rynek ustug

w odniesieniu do zamowien publicznych —
czesto warunkiem udziatu w przetargu jest
udokumentowane doswiadczenie

Duze firmy kateringowe moga wprowadzi¢
podobng ustuge do oferty, konkurujac cena.
Zwigkszenie popytu na produkty lokalne
moze prowadzi¢ do wzrostu ich cen.

4.5. Analiza konkurencji

Aktualnie rynek, w tym lokalny — krakowski, jest nasycony réznego rodzaju firmami kateringowymi, ktore
oferuja coraz to bogatsze i dogodniejsze dla klienta ustugi. Firmy ze wzgledu na trudne warunki rynkowe daza do
zwigkszenia swojej konkurencyjnosci poprzez obnizenie cen ustug, czgsto kosztem jakosci positkow.
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Zdecydowana zaleta firmy Katering Regionalny, ktora bedzie ja wyrdzniala sposréd grona innych
podmiotéw oferujacych ustugi kateringowe jest oryginalno$¢ produktow, z ktérych beda przygotowywane potrawy.
Ponadto atutem jest fakt, ze wszystkie wyroby oferowane przez podmiot sprowadzane beda bezposrednio od ich
wytworcow, a takze to, ze nie sa one przetwarzane w sposob sztuczny, chemiczny.

Potencjalnym zagrozeniem dla podmiotu Katering Regionalny moga by¢ restauracje, ktore w swoich ofertach
proponuja niektore z produktow lokalnych, czy regionalnych xxxx, natomiast nie prowadza one zazwyczaj
dziatalnosci kateringowe;.

Potencjalng konkurencja dla nowo utworzonego podmiotu moga by¢ rowniez firmy, ktoére wygrywajac postepowania
przetargowe, dostarczaly ustugi kateringowe dla instytucji publicznych.

5. STRATEGIA MARKETINGOWA

Podstawa do opracowania strategii marketingowej jest stworzenie takiej oferty, ktora bedzie adekwatna do oczekiwan
odbiorcow. Jest to czynnik, ktory czgsto jest decydujacym o wyborze danej firmy dostarczajacej katering. Zgodnie z
literatura przedmiotowa (np. Sala J.: ,Marketing w gastronomii”, PWE, Warszawa 2004) strategia marketingowa dla
firmy dziatajacej w branzy gastronomicznej (w tym kateringowej) powinna opierac si¢ na czterech gtéwnych filarach:
Produkt, Cena, Promocja, Dystrybucja.

5.1. Produkt

W przypadku firmy Katering Regionalny produkt nalezy traktowac zaréwno cata ustuge kateringowa jako ,,produkt
finalny”, ktory calosciowo jest oceniany przez odbiorcow oraz w wezszym znaczeniu jako produkt spozywczy, czyli
dostarczony positek.

W celu zachowania jak najwyzszej jakosci produktu (w obu znaczeniach) konieczne jest zachowanie elementarnych
podstaw higieny oraz dostarczanie zawsze Swiezych potraw opartych na Swiezych wyrobach lokalnych. Nalezy mie¢
na uwadze krotki termin przydatno$ci produktow gastronomicznych. W przypadku przedmiotowej dziatalnosci
podstawowym atutem bedzie Swiezo$¢ produktow oraz brak chemicznego przetwarzania i konserwacji. W polaczeniu
z niestabilnym popytem na ustugi kateringowe niezbedne jest doktadne planowanie ilosci zakupow, liczby produktow
potrzebnych do przygotowania potrawy, terminu zakupu (wyprzedzajace zamodéwienia) i czasu przygotowania positku.
Specyfika branzy wymaga réwniez obserwacji rynku, konkurencji, klientéw i odpowiedniego prognozowania popytu
na specyficzne ustugi gastronomiczne oparte o produkty lokalne.

5.2. Cena

Katering Regionalny Matopolska bedzie dazy¢ do utworzenia jak najbardziej konkurencyjnej oferty cenowe;.
Niemniej jednak, na uwadze nalez mie¢, ze w pierwszej kolejnosci nalezy uwage poswigcaé wysokiej jakosci
produktow, zwlaszcza bazujac na tak wyrobach nieprzetworzonych, $wiezych i o krétkim terminie przydatnosci. Sama
cena produktow lokalnych, z uwagi na tradycyjny, a wigc zazwyczaj czasochtonny i reczny sposdb wytworzenia, jest
zwykle wyzsza od standardowych produktow spozywczych. Ponadto positki przygotowane z ich wykorzystaniem
rowniez powinny cechowaé si¢ starannym przygotowaniem. Dodatkowo dostawy tradycyjnych wyrobow musza by¢
starannie zaplanowane, aby czas ich przechowywania byl mozliwie najkrotszy.
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Ustalajac ceng konkretnej ustugi kateringowej nalezy wzig¢ pod uwagg nastepujgce czynniki:

e Aktualne ceny polproduktéow, surowcow i wyrobéw lokalnych (Rekomendacja: wypracowanie grupy
sprawdzonych lokalnych producentdéw, nawigzanie statej wspolpracy, co bedzie wigzato si¢ z wigkszymi
zamowieniami u danych dostawcow i mozliwymi znizkami na produkty),

e Oferte firm konkurencyjnych (Rekomendacja: stalty monitoring cen firm §wiadczacych ustugi kateringowe
oraz posiadajace w swojej ofercie produkty lokalne i dostosowanie oferty do $rednich cen rynkowych)

e  Wynagrodzenia pracownikéw (Rekomendacja: przy personelu obstugujacym dostawy na zleceniach,
skompletowa¢ wzglednie stala grupe osob, o wysokiej kulturze osobistej, do§wiadczeniu, pasji i chgci
$wiadczenia uslug gastronomicznych. Dostosowanie wynagrodzen do kwalifikacji i posiadanego
doswiadczenia jest wazne przy pracownikach etatowych, zwtaszcza kucharzach. Cena powinna uwzgledniac¢
czas oczekiwania na zamOwienie oraz jego jakos$c, ktore sg zalezne od umiejetnosci personelu kuchennego i
obshugi. Im wyzsza jest cena positku tym lepszej obstugi i jakos$ci potrawy oczekuje klient.)

o Specyfike i oczekiwania klienta (Rekomendacja: cena nie powinna zbytnio odbiega¢ od wyobrazen
konkretnego konsumenta, co do racjonalnego uzasadnienia jej poziomu. Cena jak i menu powinny zostaé
dostosowane do konkretnego typu klienta, rodzaju imprezy, jej specyfiki i obecnych gosci. Klienci cze¢sto
powracaja do danego uslugodawcy, nie tylko ze wzgledu na dobra kuchnie i mila obstugg, lecz takze dlatego,
ze ceny odzwierciedlajg ich odczucia.)

Firma obstugiwa¢ bedzie réznego typu wydarzenia,np.: konferencje, bankiety, czy szkolenia. Dlatego tez warto
stworzy¢ cennik.

5.3. Promocja

Promocja dziatalno$ci kateringowej ma na celu dotarcie do jak najwickszej liczby odbiorcow.
Jako grupy docelowe promocji dziatalno$ci nalezy przyjac:
e instytucje publiczne,

Jest to specyficzna grupa docelowa. Instytucje publiczne zwykle posiadajg dzial promocji lub organizacyjno-
administracyjny. Zawsze w tego typu jednostkach zatrudniona jest co najmniej jedna osoba zajmujgca si¢ organizacja
imprez, w tym cateringiem. Chcac, aby promocja firmy byta efektywna, konieczne jest zidentyfikowanie tej
osoby/dziatu i kierowanie promocji wtasnie do niej. Rekomendowane narzedzia podstawowe: newsletter, ulotka.
Proponowane narzedzia alternatywne: kalendarze, film promocyjny, spotkania indywidualne.

e  przedsiebiorstwa,

Promocja przeznaczona dla firm powinna by¢ ukierunkowana na manageréw promocji (przy duzych jednostkach) lub
bezposrednio na wiascicieli (przy mniejszych podmiotach). Konieczne jest nawigzanie kontaktu (mail lub telefon na
podstawie ogolnodostepnej baz firm), a nastepnie jego utrzymanie (newsletter, ulotki).

¢ indywidualnych odbiorcéw.

Ta grupa docelowa jest najliczniejsza, ale rownocze$nie najtrudniej do niej dotrzeé. Tutaj najwigkszg role odegra
marketing internetowy, w tym pozycjonowanie strony www. Dzigki temu osoby prywatne szukajace uslug
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kateringowych tatwiej trafig na link do witryny Kateringu Regionalnego. Wizualnie atrakcyjna i rozbudowana strona
internetowa musi zawiera¢ podstawowe informacje dotyczace cennika, oferowanych ustug i produktow. Oferta musi
by¢ przedstawiona w sposob atrakcyjny wizualnie i przejrzysty. Drugim narzgdziem promocyjnym w tej grupie
docelowej sg ulotki, moga by¢ one roznoszone bezposrednio do doméw lub wysylane pocztg tradycyjna. Ten rodzaj
promocji begdzie najbardziej efektywny dla matych zlecen (ok. 30-250 zl). Dlatego proponuje si¢ stosowaé go w
drugim etapie dzialalno$ci, gdy firma bedzie posiadata juz statych duzych klientéw i rozpocznie ekspansje rynku
malych zlecen. W pierwszym okresie prowadzenia dziatalnosci, dla tej grupy promocyjnej mozna przewidzie¢
spotkanie informacyjne. Organizacj¢ takiego spotkania najlepiej poprzedzi¢ rozestaniem ulotek lub mailingiem.

Podstawowe narzedzia promocji:
e  Marketing internetowy: utworzenie strony www, newsletter, pozycjonowanie strony www

Wieloaspektowe narzgdzie promocji. Strona www 1 jej pozycjonowanie pozwoli na latwe znalezienie informacji o
firmie, natomiast newsletter podtrzyma wi¢z z potencjalnymi. Promocja firmy za posrednictwem Internetu bgdzie si¢
opiera¢ na powstaniu strony internetowej firmy, gdzie zamieszczone bedzie przyktadowe menu, cennik, podstawowe
informacje o firmie oraz dane kontaktowe. Strona internetowa bedzie miata charakter glownie informacyjny,
natomiast znajda si¢ na niej odno$niki do innych stron internetowych na portalach spotecznosciowych takich jak
Facebook lub Youtube. Na tych portalach systematycznie beda umieszczane relacje z dziatalnosci firmy, dziatania
promocyjne oraz relacje z wykonanych juz zlecen (zdjecia oraz krotkie filmy). Ponadto na stronie zamieszczane beda
nie tylko wpisy dotyczace dziatalnosci Kateringu Regionalnego, ale rowniez cickawostki dotyczace samego kateringu,
wykorzystywanych produktow lokalnych, czy rézne przepisy uwzgledniajace produkty tradycyjne regionu.

Innymi dzialaniami promujacymi Katering Regionalny beda newslettery, wysylane droga elektroniczng do
zainteresowanych osob.

o  Ulotki

katalogdéw ramach promocji proponuje si¢ wysytanie ulotek poczta tradycyjng lub ich roznoszenie. Mozliwe jest przy
tym dotaczanie kupondéw rabatowych na wykonywane ustugi. Wysoko$¢ rabatow uzalezniona bedzie od rodzaju
wydarzenia, na ktore bedzie przygotowywany katering.

Alternatywne narzedzia promocji:
¢ Film promocyjny

Poczatkowo, w ramach dziatan promocyjnych firmy, proponuje si¢ stworzenie filmu nakreslajacego profil dziatalno$ci
podmiotu, ofert¢ oraz osoby zaangazowane w proces swiadczenia ustug: dostawcow, kucharzy, serwis. Dziatanie to
pozwoli na odbior firmy w przyjazny sposob juz na samym poczatku jej funkcjonowania. Waznym elementem jest
podkreslenie pochodzenia produktow, w sposéb wzbudzajacy zaufanie do ich jakosci oraz sposobu wytwarzania. Film
powinien zosta¢ zamieszczony na stronie www oraz dotaczony do newslettera. Adres internetowy filmu powinien
zosta¢ umieszczony na ulotkach.

e Spotkanie informacyjne
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Jednym z alternatywnych dziatan promocyjnych przewidywanych na poczatku funkcjonowania firmy bedzie
organizacja spotkania informacyjnego, na ktdrej omowione zostang kwestie:

e wytworcow produktow lokalnych,
e  produktow,
e wykonawcow ustugi.

Kluczowym  punktem  spotkania  bedzie  cze$¢  praktyczna, na  ktdrej  uczestnicy = wspolnie
z kucharzami Kateringu Regionalnego przygotuja tradycyjne dania charakterystyczne dla regionu. Nastgpnie wszyscy
uczestnicy spotkania beda te dania degustowaé oraz oceniac.

e Kalendarze

Ostatnim alternatywnym elementem dziatan promocyjnych beda dwa rodzaje kalendarzy. Pierwszy z nich bedzie
publikowany co miesigc na fan page’u Kateringu Regionalnego. Bedzie to forma elektroniczna karty z kalendarza, na
ktoérej znajdowac si¢ bedzie tabela z dniami tygodnia danego miesigca oraz zdjecie jednego produktu tradycyjnego.
Drugi typ- to kalendarz ksigzkowy lub $cienny, gdzie oprocz grafik z produktami lokalnymi, beda znajdowaty si¢
przepisy na dania charakterystyczne dla regionu

5.4. Dystrybucja

Zaktada si¢, ze ushuga begdzie obejmowaé dostarczenie produktéw (produkty zywnosciowe, zastawe, sztucce) oraz
$wiadczenie ustugi kateringu w miejscu oraz czasie wyznaczonym przez klienta. W tym celu wykorzystywane beda —
w pierwszej fazie dziatalnosci, wynajmowane samochody.

W celu osiagnigcia efektywnego funkcjonowania dziatalno$ci konieczne jest stworzenie tancucha dostawczo-
dystrybucyjnego opartego o: okreslong i sprawdzong grupe producentéw i rolnikow, wiarygodne firmy wynajmujace
samochody transportowe, sprawnych kierowcoéw i zdecydowanych klientow.

Dostawy produktow do firmy kateringowej beda realizowane na podstawie wczesniejszych zlecen. Czgsé
producentéw sama dowiezie produkty do firmy kateringowej lub bezposrednio na miejsce realizacji zamowienia.
Pozostate produkty bedzie nalezato sprowadzi¢, przy uzyciu wynajmowanych samochodow.

Dystrybucja gotowych dan i potraw bedzie prowadzona przez pracownikow firmy, przy uzyciu wynajmowanych
samochodow transportowych. Przy specyficznych zleceniach, konieczne bgdzie wynajgcie samochodu-chtodni.

Sprawna dystrybucja powinna by¢ planowana z odpowiednim wyprzedzeniem. Ilo§¢ samochodéw musi zostaé
dostosowana do liczby zlecen. Czas dostawy i dlugo$¢ trwania ushugi musi zostaé skorelowany z pozostatymi
zleceniami. Przy okre$laniu kalendarz dostaw i proceséw dystrybucyjnych, nalezy uwzgledni¢ podziat na zlecenia
opierajace si¢ na samej dostawie kateringu i zlecenia wymagajace obstugi kelnerskiej. Przy zleceniach drugiego typu
czas trwania ustugi bedzie wydluzony, konieczne begdzie zatrudnienie kelnerow i ustalenie z nimi warunkow dojazdu
(przy zleceniach w dalszych rejonach, konieczne Mozg sta¢ si¢ zorganizowanie transportu dla personelu).
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6. PLAN FINANSOWY

6.1. Plan sprzedazy

Plan sprzedazy bazuje na ilosci zleceh w danym miesigcu. Zalozono, iz pierwsze miesigce dziatalnosci beda mialy
mniejsza ilo$¢ zlecen, ktore beda sukcesywnie rosna¢ (wplyw promocji i umocowania w rynku). Rodzaje zlecen
podzielono wedtug czterech typoéw: Sniadanie, Lunch + przerwa kawowa, Zimna plyta, Katering bankietowy. Dla
kazdego typu zaméwienia zalozono konkretng liczbe planowanych porcji: Sniadanie — 35 szt., Lunch + przerwa
kawowa — 35 szt., Zimna plyta — 50 szt., Katering bankietowy — 120 szt. Dla kazdego typu zamowienia obliczono
$rednig warto$¢ dla porcji: Sniadanie —45,00 zt, Lunch + przerwa kawowa — 50,00 zt, Zimna ptyta — 50,00 z}, Katering
bankietowy — 85,00 zt. Planowane miesi¢gczne przychody stanowiag iloczyn ilosci sprzedanych porcji w miesigcu i
wartos$ci za dany typ porcji

Ponizej przedstawiono szacowang liczbe zamoéwien w podziale na 12 miesigcy pierwszego roku prowadzenia
dziatalnosci. Na tej podstawie ponizej wyliczono szacowane przychody w pierwszym roku planowanej dziatalnosci.

W drugim roku dziatalnos$ci przychody wzrosna z uwagi na doswiadczenie, wypracowanie sieci dystrybucji, zdobycie
statych klientow. Zalozono, iz przychod w drugim roku dziatalno$ci begdzie kwartalnie odzwierciedlat przychody z
ostatniego kwartatu pierwszego roku prowadzenia dziatalnosci.

W trzecim roku wzrost przychodow bedzie nieznaczny. Zalozono, iz przychod za trzeci rok dziatalnosci bedzie
wigkszy o 10% wzglgdem roku drugiego. Niewielki wzrost przychodu wynika z faktu, iz do tego czasu firmy
konkurencyjne zdazg juz skopiowac czesciowo oferte Kateringu Regionalnego, przez co moga przejac czesé klientow.
Przychod zachowa jednak tendencj¢ wzrostowa, z uwagi na planowany wzrost liczby zlecen dla statych klientow i
intensywng ekspansje¢ na rynek odbiorcéw indywidualnych.
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Tabela. Srednia liczba zaméwien w miesiacu

Q
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Srednia liczba zaméwieh w miesiacu

m-c 1 m-c 2 m-c 3 m-c 4 m-c 5 m-c 6 m-c 7 m-c 8 m-c 9 m-c 10 m-c 11 | m-c12
Sniadanie 0 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0 1
Lunch + przerwa
1 2 2 3 3 5 6 7 8 8 8 8
kawowa
Zimna plyta 1 3 3 5 5 7 8 10 11 12 12 12
Katering bankietowy 0 0 0 0 1 0 0 1 0 1 1 0
Razem 2 5 6 8 9 13 14 18 20 21 21 21
Liczba osobogodzin
10 24 26 38 58 60 68 102 94 116 116 98
obstugi kelnerskiej
Tabela Liczba sprzedanych porcji w miesiacu - rok 1
Ustuga kateringowa Cenazal Liczba sprzedanych porcji w miesiacu - rok 1
wg grup porcje (osob¢) | m-cl1 | mc2 | mc3 | mcd4|mc5|mc6|mc7| mc8 | mc9| m-cl0 m-c11 | m-c 12
Sniadanie 45,00 zt 0 0 35 0 0 35 0 0 35 0 0 35
Lunch + przerwa
50,00 zt 35 70 70 105 105 175 210 245 280 280 280 280
kawowa
Zimna plyta 50,00 zt 35 105 105 175 175 245 280 350 385 420 420 420
Katering bankietowy 85,00 zt 0 0 0 0 35 0 0 35 0 35 35 0
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Tabela Przychody ze sprzedazy ustug kateringowych rok 1

Przychody ze sprzedazy uslug kateringowych rok 1

Sprzedaz ustug

kateringowych m-c 1 m-c 2 m-c 3 m-c 4 m-c 5 m-c 6 m-c 7 m-c 8 m-c 9 m-c 10 m-c 11 m-c 12
wg grup
Sniadanie 0,00 zt 0,00zt 157500z 0,00 zt 0,00zt 157500zt 0,00 7t 000z 157500zt 0,00 zt 0,00z 157500z

Lunch + przerwa
1750,002t{ 3500,00zt{ 350000zt 5250,00zt{ 5250,00zt{ 8750,00z{ 10500,00zt{ 12250,00zt| 14000,002zt{ 14000,00zt{ 14000,00z | 14 000,00 zt

kawowa
Zimna ptyta 1750,00zt {  5250,00zt{ 5250,00zti 8750,00zt{ 8750,00zki 12250,00zt{ 14000,002zt| 17500,00zti 19250,00zt{ 21000,002z{ 21000,00zt{ 21 000,00zt
Katering

) 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00zt 297500zt 0,00 zt 0,00zt |  2975,00 zt 0,00z{ 297500zt{ 297500z 0,00 zt
bankietowy
Przychody

3500,00zt | 8750,00zt 1032500zt 1400000zt 1697500z | 2257500z 24500002zt [ 3272500zt | 3482500z | 3797500zt 3797500zt 36575,00zt

razem
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Tabela Przychody ze sprzedazy ustug kateringowych rok 1

Przychody ze sprzedazy ustug

kateringowych rok 2

6 300,00 zt
168 000,00 zt

252 000,00 zt
23 800,00 zt

450 100,00 z1

6.2. Prognoza kosztow dzialalnoS$ci

W ramach kosztéw prowadzenia dziatalno$ci wyodrgbniono nastepujace typy:

Koszt wynagrodzen

Koszty administracyjne

Zakupy Srodkow trwatych/inwestycje

Promocja

Koszty surowcow i produktow do przygotowania positkow
Koszty zwigzane z pracownikami

Inne koszty (wynajem firmy sprzatajacej)

Przychody ze sprzedazy ustug
kateringowych rok 3

6 930,00 zt
184 800,00 zt

277 200,00 zt
26 180,00 zt

495 110,00 zi
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Koszty wynikajace z zakupu surowcow i produktow do przygotowania positkow sg bezposrednio powiazane z iloscig zamoéwien ujetych w planie sprzedazy.
Oszacowano, iz wydatki te wyniosa odpowiednio:

Koszt prowadzenia dzialalno$ci w rozbiciu miesiecznym

wynagrodzenia brutto m-c 1 m-c 2 m-c 3 m-c 4 m-c 5 m-c 6 m-c 7 m-c 8 m-c 9 m-c 10 m-c 11 m-c 12
Kucharz (umowa o pracg, pierwsze
3 miesiace pot etatu) 1 500,00 zt 1 500,00 zt 1 500,00zt | 3000,00zt| 3000,00zt| 3000,00zt| 3000,00zt| 3000,00zt| 3000,00zt| 3000,00zt| 3000,00zt| 3000,00zt
Kucharz 2 (umowa zlecenie, 5
godz./1 zamowienie) 170,00 zt 425,00 zt 510,00 zt 680,00 zt 765,00 zt 1105,00zt  1190,00 zt 1 530,00 zt 1700,00 zt 1 785,00 zt 1 785,00 zt 1 785,00 zt
Pomoc kucharza 1 (umowa o pracg,
pierwsze 3 miesiace pot etatu) 1 000,00 zt 1 000,00 zt 1 000,00zt | 2000,00zt| 2000,00zt| 2000,00zt| 2000,00zt| 2000,00zt| 2000,00zt| 2000,00zt| 2000,00zt| 2000,00zt
Pomoc kucharza 2 (umowa zlecenie,
5 godz./1 zamowienie) 130,00 zt 325,00 zt 390,00 zt 520,00 z 585,00 zt 845,00 zt 910,00 z 1 170,00 zt 1300,00zt | 1365,00 zt 1365,00 zt 1365,00 zt
Kelner/ kelnerka (12 zt/h) 120,00 zt 288,00 zt 312,00 zt 456,00 zt 696,00 zt 720,00 zt 816,00 zt 1224,00 zt 1 128,00 zt 1392,00 zt 1 392,00 zt 1 176,00 zt
ZUS od wynagrodzen - tacznie 531,15 293,40 zt 309,59 zt 541,33 596,81 zt 648,47 zt 677,76 4 799,27 zt 805,45 z 865,30 zt 865,30 7t 826,01 z
wynagrodzenia brutto,bez ZUS 2920,00 zt | 1613,00 zt 1702,00zt| 2976,00zt | 3281,00zt| 3565,00zt| 372600zt 4394,00zt| 4428,00zt| 4757,00zt| 4757,00z| 4541,00z
18,19%
86 451,152zt | 3451,15zt| 3538,00zt| 3712,00zt| 665600zt 7046,00zt| 7670,00zt) 7916,00zt| 8924,00zt| 9128,00zt| 9542,00z| 9542,00zt( 9326,00z1
ROK |
koszty administracyjne styczen luty marzec kwiecien maj czerwiec lipiec sierpien wrzesien pazdziernik listopad grudzien
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ksiggowos¢ 200,00 zt 200,00 zt 200,00 zt 200,00 zt 200,00 zt 200,00 zt 200,00 zt 200,00 zt 200,00 zt 200,00 zt 200,00 zt 200,00 zt
wynajem lokalu z wyposazeniem (W

tym ogrzewanie) 4500,00zt | 4500,00zt | 450000zt 4500,00z| 450000zt 450000zt 450000zt 4500,00z8 450000zt | 4500,00zt| 4500,00z| 43500,00zt
telefony 200,00 zt 200,00 zt 200,00 zt 200,00 zt 200,00 zt 200,00 zt 200,00 zt 200,00 zt 200,00 zt 200,00 zt 200,00 zt 200,00 zt
internet stacjonarny 60,00 zt 60,00 zt 60,00 zt 60,00 zt 60,00 zt 60,00 zt 60,00 zt 60,00 zt 60,00 zt 60,00 zt 60,00 zt 60,00 zt
ustugi bankowe 50,00 zt 50,00 zt 50,00 zt 50,00 zt 50,00 zt 50,00 zt 50,00 zt 50,00 zt 50,00 zt 50,00 zt 50,00 zt 50,00 zt
ubezpieczenie mienia i OC 1 000,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt
oplaty za media - prad 20,00 zt 50,00 zt 58,00 zt 80,00 zt 95,00 zt 128,00 zt 140,00 zt 185,00 zt 198,00 zt 215,00 zt 215,00 zt 208,00 zt
optaty za media - gaz 12,00 zt 26,00 zt 31,00 zt 40,00 zt 55,00 zt 69,00 zt 76,00 zt 105,00 zt 107,00 zt 119,00 zt 119,00 zt 109,00 zt
oplaty za media - woda 30,00 zt 75,00 zt 85,00 zt 120,00 zt 140,00 zt 190,00 zt 210,00 zt 275,00 zt 295,00 zt 320,00 zt 320,00 zt 310,00 zt
oplaty za media - $cieki 24,00 zt 60,00 zt 68,00 zt 96,00 zt 112,00 zt 152,00 zt 168,00 zt 220,00 zt 236,00 zt 256,00 zt 256,00 zt 248,00 zt
oplaty za wywéz $mieci 150,00 zt 150,00 zt 150,00 zt 150,00 zt 150,00 zt 150,00 zt 150,00 zt 150,00 zt 150,00 zt 150,00 zt 150,00 zt 150,00 zt

69 646,00zt | 6246,00zt | 5371,00 zt 5402,00 zt 5496,00zt | 5562,00 zt 5699,00zt| 5754,00zt| 5945,00zt| 5996,00zt| 6070,00zt| 6 070,00zt 6 035,00 zt

ROK |
Srodki trwale/inwestycje styczen luty marzec kwiecien maj czerwiec lipiec sierpien wrzesien pazdziernik listopad grudzien
stworzenie strony internetowej 600,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt
sprzet komputerowy 2 000,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt
zastawa stotowa 1 150,00 zt 1150,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt
pojemniki do przewozu zywnosci 1 000,00 zt 500,00 zt 500,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt
obrusy 600,00 zt 600,00 zt 600,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt
podgrzewacze gastronomiczne 1 200,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 z 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt
stroje dla pracownikow 800,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt
pojazd transportowy (wynajem) 400,00zt | 1000,00zt| 1200,00zt| 1600,00zt| 1800,00zt| 2600,00zt| 2800,00zt| 3600,00zt| 4000,00zt| 4200,00zt| 4200,00zt| 4200,00zt

59



http://www.fpds.pl/

GOSCINIEC
FLIMDAC]A
= PARTHERSTWO
o DLA SRODOWISKA
ZYWI0tOW
42300,00zt | 7750,00zt| 3250,00 zi 2 300,00 zi 1 600,00 zt 1 800,00 zt 2600,00zt| 2800,00zt| 3600,00zt| 4000,00z| 4200,00zt| 4200,00zt| 4200,00zt
ROK |

Reklama styczen luty marzec kwiecien maj czerwiec lipiec sierpien wrzesien pazdziernik listopad grudzien
pozycjonowanie strony internetowej 150,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt
ulotki 300,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt
450,00 zt 450,00 zi 0,00 z1 0,00 zt 0,00 zi 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zi 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zi 0,00 z1 0,00 z1

Koszt zakupu produktéw

spozywczych styczen luty marzec kwiecien maj czerwiec lipiec sierpien wrzesien pazdzierniik listopad grudzien
Sniadanie, zestaw 1 — 14,29 zt 0,00 zt 0,00 zt 500,15 zt 0,00 zt 0,00 zt 500,15 zt 0,00 zt 0,00 zt 500,15 z 0,00 zt 0,00 zt 500,15 zt
Sniadanie, zestaw 2 — 13,13 zt 0,00 zt 0,00 zt 459,55 zk 0,00 zt 0,00 zt 459,55 zk 0,00 zt 0,00 zt 459,55 zk 0,00 zt 0,00 zt 459,55 zt
Lunch, zestaw 1 — 13,36 zt 467,60 zt 935,20 zt 935,20 zt 1 402,80 zt 1 402,30 zt 2338,00zt| 280560z | 327320zt| 3740,80zt| 3740,80zt| 3740,80zt 3 740,80 zt
Lunch, zestaw 2 — 11,25 zt 393,75 z 787,50 zt 787,50 zt 118125z 118125zt 1968,75zt | 236250z | 275625zt 3150,00zt| 3150,00z| 3 150,00z 3150,00 zt
Zimna plyta, zestaw 1 — 20,62 zt 721,70 24 |  2165,10zt | 2 165,10 zt 3608,50zt| 3608,50 zt 5051,90zt| 5773,60z| 7217,00z¢| 7938,70zt| 8660,40 zt 420,00 zt 8 660,40 zt
Zimna plyta, zestaw 2 — 18,27 z 639,45 zt 1918,35 zt 191835zt 319725zt | 319725z | 4476,15z8| 511560zt 639450z | 703395zt 767340z | 767340z 7 673,40 zt
Bankiet, zestaw 1 — 25,50 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 892,50 zt 0,00 zt 0,00 zt 892,50 zt 0,00 zt 892,50 zt 892,50 zt 0,00 zt
Bankiet, zestaw 2 — 26,70 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 934,50 zt 0,00 zt 0,00 zt 934,50 zt 0,00 zt 934,50 zt 934,50 z 0,00 zt

Koszty zwigzane z pracownikami styczen luty marzec kwiecien maj czerwiec lipiec sierpien wrzesien pazdziernik listopad grudzien
Koszt badan wstgpnych 200,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 160,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt
Koszt szkoleh BHP 150,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 100,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt
Srodki higieniczne dla pracownikow 100,00 zt 100,00 zt 100,00 zt 100,00 zt 100,00 zt 100,00 zt 100,00 zt 100,00 zt 100,00 zt 100,00 zt 100,00 zt 100,00 zt
Koszt ksiazeczek zdrowia 300,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 200,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt 0,00 zt
2 310,00 zt 750,00 zi 100,00 zt 100,00 zi 560,00 zi 100,00 zi 100,00 zi 100,00 zt 100,00 zt 100,00 zt 100,00 zt 100,00 zi 100,00 zi
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Inne koszty styczen luty | marzec | kwiecien | maj | czerwiec | lipiec | sierpien wrzesien pazdziernik | listopad grudzien
firma sprzatajaca 200,00 zt 500,00 zt 600,00 zt 800,00 zt 900,00zt 1300,00zt  1400,00zt  1800,00zt| 2000,00z| 2100,00z| 2100,00zt| 2100,00zt
15 800,00 zi 200,00 zt 500,00 zt 600,00 zt 800,00 zt 900,00 zt 1 300,00 zt 1 400,00 zt 1 800,00 zt 2 000,00 zt 2 100,00 zt 2 100,00 zt 2 100,00 zt

koszty z

planowanej

Przy przyjetych zalozeniach, dziatalno$¢ w pierwszym roku przyniesie strate, natomiast w kolejnych latach zacznie generowaé zyski. W pierwszym roku
planowanej dzialalnos$ci koszty tacznie wyniosg 463 194,25 zt. Natomiast przychody bede na poziomie 280 700,00 zt. W kolejnych latach przychody wzrosng
odpowiednio do 450 100,00 zt w drugim roku i 495 110,00 zt w trzecim roku. W planie finansowym ujeto wariant bezpieczny zaktadajacy minimalne mozliwe
wykonanie zlecen oraz maksymalne mozliwe koszty. Przedstawiony wariant jest przedstawieniem najbardziej pesymistycznej prognozy (w pierwszym kwartale
zatozono tacznie tylko 13 zamodwien). W celu zwigkszenia przychoddéw konieczna jest odpowiednia promocja dziatalnosci. Model finansowy pozwala na
odpowiednig modyfikacj¢ zatozen, dlatego zmieniajac liczbe planowanych zamoéwien lub wartosci konkretnych porcji mozna dowolnie prognozowaé przychody i

dziatalno$
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