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Wstep

Wspinaczka to cigg wspaniatych i nieoczekiwanych zdarzen. Czasem odpadasz, mimo, ze byles o krok od sukcesu, a
czasem zwyciezasz, chociaz byles bliski lotu. W tym thkwi cafe piekno tego sportu.’

PIONOWY SWIAT

We wspotczesnym swiecie, w ktorym cztowiek poszukuje coraz to mocniejszych wrazen, sporty
niosace ze sobg element ryzyka zyskuja wielu zwolennikéw. Przecigtnej osobie, ktora szuka dzis
rozrywki czy sposobu na roztadowanie stresu, nie wystarcza juz $ledzenie niesamowitych dokonan
ulubionych bohaterow sensacyjnych filméw. Coraz chetniej jako bohatera widziataby siebie
samego. Totez popularno$¢ ekstremalnych dyscyplin, ktore majg za zadanie dostarczaé przede
wszystkim rozrywki rzeszy znudzonym jednostajnym zyciem ludzi ro$nie z dnia na dzien.

Podejmowanie wyzwan i przekraczanie ograniczen zarowno wydolnos$ci swojego ciala, jak i
ziemskich praw fizyki sg kluczowym elementem fenomenu sportow ekstremalnych. Adrenalina,
dawka niezapomnianych przezy¢ i emocji, walka z samym soba, wszystko to, czego wielu z nas dzi$
poszukuje, obecne jest we wspinaczce.

Celem niniejszej prezentacji bylo opracowanie biznesplanu dla stworzenia sztucznej §ciany
wspinaczkowej w Gdyni. Obiekt ten ma zapewni¢ kompleksowa ustuge wspinaczkowa
odpowiadajacg z jednej strony rosngcym potrzebom srodowiska wspinaczkowego regionu
pomorskiego, z drugiej za$ strony, zapewniajacg mozliwo$¢ aktywnego spedzania czasu
,weekendowym amatorom sportu”.

W pierwszej czesci prezentacji przedstawiono charakterystyke, profil oraz zakres $wiadczonych
ustug przedsigbiorstva WPINKA. Celem dziatalno$ci firmy jest stworzenie miejsca idealnego dla
kazdego, kto pragnie dostarczy¢ sobie dawki mocnych wrazen w bezpiecznym i profesjonalnym
srodowisku.

W dalszej czgsci znalazt si¢ szczegdtowy opis rynku wraz z polityka marketingowq firmy.
Zaprezentowano tutaj krotka charakterystyke wspinania jako sportu, aby tatwiej zrozumie¢ reguty,
ktoérymi kieruje si¢ srodowisko wspinaczy. Ponadto przedstawiono specyfike wspinaczki uprawianej
nad morzem na réznego rodzaju sztucznych obiektach publicznego uzytku, ktora jest swego rodzaju
fenomenem, dokonano charakterystyki trjmiejskiego srodowiska wspinaczkowego. Ponadto,
przeprowadzona zostata doktadna analiza konkurencji, zagrozenia i szanse ptynace z zewnatrz dla
rozwoju przedsigwzigcia jakim jest sztuczna $ciana. Krotka prezentacja przysztych pracownikow
firmy jest przedmiotem kolejnego rozdziatu. Na koncu biznesplanu zamieszczono analize
finansowa wybranych zagadnien, ktora obejmuje najblizsze trzy lata dziatalno$ci przedsigbiorstwa.
Zdefiniowano takze obszary zagrozen i ryzyk, z ktérymi firma moze spotka¢ si¢ w trakcie swojej
dzialalnosci.
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Dale Goddard i Udo Neumann, Wspinaczka. Trening i praktyka.’, Warszawa 2000
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1 Prezentacja profilu i dziatania firmy

1.1 Dzialalnos¢ i misja firmy

Firma WPINKA swoja dziatalno$¢ rozpoczeta w lutym 2000 r. jako dziatalnos$¢ gospodarcza
osoby fizycznej. Wlascicielem firmy jest Marta Kowalska. Jest to firma ustugowa oferujaca szeroki
wachlarz mozliwo$ci wspinaczkowych. W przedsigbiorstwie zatrudnieni beda pracownicy na
podstawie umowy o prace i umowy o dzieto. W zwigzku z ekspansywna polityka rozwoju spotka
zamierza takze korzysta¢ z ustug podwykonawcow i kooperantow.

Jednym z przyjemniejszych aspektow bycia cztowiekiem jest mozliwo§¢ wplywania na bieg
wydarzen i ksztattowania swojego zycia. Firma pragnie da¢ ja kazdemu, bowiem

misjg firmy WPINKA jest stworzenie miejsca idealnego dla kazdego, kto pragnie dostarczy¢
sobie dawki mocnych wrazen w bezpiecznym i profesjonalnym srodowisku.

Poprzez stworzenie optymalnych warunkéw technicznych i merytorycznych dla nauki
wspinaczki, przedsiebiorstwo chce umozliwi¢ wszystkim, bez wzgledu na wiek 1 sprawnos¢,
przezycie swoich osobistych sukcesOw w walce z sitami natury i wlasnymi stabo$ciami. Angazujac
si¢ spolecznie firma chce §wiadomie szerzyc¢ idee i filozofig¢ tej sztuki, jaka jest wspinaczka.

Region Pomorza, z natury wspinaczce nie sprzyjajacy, posiada wbrew pozorom wielu
zwolennikow 1 pasjonatéw tego sportu. Jednak mimo wielkiego i ciggle rosngcego zainteresowania
ta dziedzing, wcigz nie dysponujemy zadowalajagcym zapleczem do jej uprawiania. Pomimo faktu,
iz wspinaczka jest doskonalym, bo ogoélnodostepnym, bezpiecznym i prostym sposobem na
zaspokojenie niegasngcego dzi§ glodu mocnych wrazen, profesjonalnych obiektow
wspinaczkowych jest nadal bardzo mato.

Firma WPINKA postanowita wyj$¢ na spotkanie potrzebom 1 oczekiwaniom rynku.

W ramach dziatalno$ci komercyjnej §cianka bedzie funkcjonowaé na zasadzie ptatnych wejs¢,
ktorych cena bedzie zalezna od ilo$ci i czasu spedzonego na niej.

Tworcy projektu WPINKA to miodzi, petni zapatu 1 energii do dziatania ludzie. Dla wigkszos$ci z
nich wspinaczka jest zyciowa pasja, a sam projekt nie tylko komercyjnym przedsigwzigciem, ale
sposobem na realizacj¢ marzen, potaczenie pasji z pracg zawodowa.

1.1 Cele dziatalnosci

Ruch na $wiezym powietrzu, dawka adrenaliny w bezpiecznym wydaniu i proba zmierzenia si¢ z
wlasnym strachem, to co$ czego wielu z nas dzi§ poszukuje.
Celem dziatalno$ci $cianki wspinaczkowej sa:
¢ udostepnienie dzieciom 1 dorostym mozliwos$ci sprobowania wtasnych sit we wspinaniu na
sztucznej skale,

e propagowanie aktywnego stylu zycia,
e rozwijanie umiejetnosci motorycznych i sprawnos$ci ruchowych u dzieci i mtodziezy,
¢ dostarczenie dawki mocnych wrazen w bezpiecznej formie,

e popularyzacja wspinaczki jako sportu bezpiecznego i dla kazdego,



2 Swiadczone ustugi

2.1 Szczegoly techniczne dotyczace Sciany

Opis techniczny

Sztuczne skatki wspinaczkowe to nowos¢ na polskim rynku. W projekcie zostang zastosowane
najnowsze technologie budowy $cian wspinaczkowych przez co uzyska si¢ przestrzenne formy o
jednolitym ksztalcie do ztudzenia przypominajace naturalne skaty.

Sztuczna skatka wspinaczkowa zostanie zbudowana na bazie konstrukcji szkieletowej, do ktore;j
zostang przymocowane panele imitujgce naturalng skate. Do paneli zostang przymocowane chwyty
wspinaczkowe.

Konstrukcja sktada¢ sie bedzie z dwoch potaczonych blokow — wysokiego (7m wysokosci) o
podstawie walca (patrz zalacznik — Wizualizacja oraz zatacznik — Zdjecia skatek wspinaczkowych)
1 nizszego (5m, z przeznaczeniem dla najmtodszych). Powierzchnia wspinaczkowa to okoto 65 m2.
Poniewaz konstrukcja zostanie wybudowana w kwietniu nie mozna przedstawi¢ zdje¢ tego wiasnie
obiektu. W zalaczniku zostaty zamieszczone zdjgcia prawie identycznych konstrukcji oraz
wizualizacja projektu. Zachowana zostanie kolorystyka i ogdlny wyglad taki jak na zataczonych
zdjeciach.

Konstrukcja umozliwia ustawienie $cianki na dowolnym podtozu (rowniez na piasku, na plazy), a
zastosowane obcigzenie zapewni bezpieczenstwo nawet w terenie narazonym na silne wiatry.

Na system asekuracyjny sktadac si¢ beda 8 punktow asekuracyjnych zainstalowanych na szczycie
$cianki. Dwa z nich to bezobstugowe samozaciskowe automaty Top-Stop. Pozostate punkty
asekuracyjne be¢dg obslugiwane przez operatoréw $ciany. Dla bezpieczenstwa najmtodszych zostang
zastosowane grube materace wokot skatki, co pozwoli uniknaé skrecen i sttuczen.

Taka konstrukcja skatki umozliwi jednoczesng wspinaczke 16 osob.

Ponadto obok $cianki gtownej zostanie umieszczona mata $cianka w ksztalcie gtazu dla
najmtodszych, ktora bedzie udostepniona bezptatnie. Kazde dziecko bgdzie moglo sprobowaé
swoich sit i poczué co to jest wspinanie. Scianka ta pei¢ bedzie gtéwnie role marketingowa,
zachecajac wszystkich do wspinania z asekuracja na wigkszych formacjach.

Opis otoczenia scianki

Do prowadzenia dziatalnosci konieczny jest teren o wymiarach 5x5m. W okresie wakacyjnym
$cianka zostanie umieszczona w Gdansku-BrzeZnie, przy koncu ul Hallera (miejsce wyznaczone
przez Urzad Miasta w konkursie ofert), natomiast poza sezonem $cianka zostanie umieszczona w
Centrum Handlowym. Scianka zostanie ogrodzona niskim drewnianym ptotkiem w kolorze
naturalnego drewna ($redni orzech). Caty teren zostanie wytozony sztuczng trawg i zostang
ustawione dwie drewniane tawy z oparciem.Operatorzy $ciany bedg mieli do dyspozycji z boku
$cianki stoliczek z krzesetkami (drewniany) i parasolem (kolor pastelowy).

Dodatkowe atrakcje

e Zawody wspinaczkowe dla dzieci i rodzicéw “Family Cup”.

e Zabawy okotowspinaczkowe - nauka asekuracji, wigzania lin, zabawy dla najmtodszych (np.
wspinanie z zastonigtymi oczami).

e Konkursy z nagrodami.

Wykonanie i montaz sciany

Cato$¢ projektu zostanie zrealizowana przez firme¢ ,,Monolit” P.P.H.U, ktora specjalizuje si¢ w



tego typu projektach. Firma wykona projekt catosci $ciany oraz kompletng instalacj¢ gtownej czesci
$ciany w obiekcie. Przeprowadzi réwniez odbidr techniczny calo$ci $ciany. Dokumentacja $Sciany
zawiera¢ bedzie:

* projekt techniczny,

* opis sposobu montazu i instalacji $ciany,

» zakres i zasady serwisu,

» instrukcje nadzoru i eksploatacji Sciany.

Stworzenie projektu i instalacja Sciany trwa¢ bedzie do dwoch miesiecy.

Firma Monolit zostala wybrana ze wzgledu na duze doswiadczenie w realizacji podobnych
projektow. Moze si¢ pochwali¢ 80 wybudowanymi $cianami. Sg wsrod nich: tréjwymiarowa $ciana
wspinaczkowa w Centrum Handlowo-Rozrywkowym Galaxy (Szczecin 2003), sztuczne skaltki
wspinaczkowe w Centrum Handlowo-Rozrywkowym Galeria EMKA (Koszalin 2002), $ciana
wspinaczkowa w Hali Sportowej Osrodka Sportu 1 Rekreacji (Warszawa — Wola 2001), pierwsza w
Polsce trojwymiarowa $ciana wspinaczkowa w Centrum Sportu i Rekreacji Dynamix (Poznan
2001), Sciana wspinaczkowa w centrum handlowo — rozrywkowym SADYBA Best MALL
(Warszawa 2000). W zataczniku na stronie 69 znajduja si¢ zdjgcia zrealizowanych projektow.

Sposrdod firm zaufanych, z duzym do§wiadczeniem i posiadajgcych odpowiednio zaawansowane
technologie, firma Monolit zaproponowala najkorzystniejsza cen¢ za ushuge. Kolejnym powodem,
dla ktérego wybrana zostata wilasnie ta firma jest dobra opinia wsrdod wczesniejszych klientow.
Firma zapewnia kompleksowg ustuge od projektu do odbioru technicznego.

Siedziba spoétki znajduje sie w Gliwicach.
Monolit skr. Pocztowa 294 44-100 Gliwice telefon: +48 32 2309142

Kosztorys

Catkowity koszt realizacji inwestycji wynosi 90.000 PLN. Dokladny opis kosztow znajduje si¢ w
opracowaniu analizy finansowej. Zostal on sporzadzony na podstawie ponizszych zalozen:

» Koszt paneli wspinaczkowych ksztattuje si¢ w granicach: od 100zt netto za 1 metr kwadratowy
panelu prostego do 600zt netto za 1 metr najbardziej zaawansowanego panelu.

* Koszt ten nalezy powigkszy¢ $rednio o 25%. Jest to koszt konstrukcji no$nej paneli, montazu
oraz chwytow i punktéw askuracyjnych. Bez gotowego projektu trudno doktadnie wyceni¢ ten
koszt. Powyzsza kalkulacja zostata podana przez producenta.

* Koszt projektu $ciany wspinaczkowej (uzalezniony jest od wielkosci obiektu, a takze warunkow
montazu, czyli co za tym idzie - zakresu obliczen 1 rysunkow do wykonania) to kwota od 2.000
do 6.000 zt netto.

* Koszt materacy to okoto 1.120 PLN. Jest to cena 4 materacy 200x120x15 firmy ProSport.

* Koszt lin i sprzetu do asekuracji wyceniono na 3.800 PLN, cz¢s¢ sprzgtu wliczona jest juz w
koszt §ciany wspinaczkowe;j.

Normy i bezpieczenstwo

Obiekty wspinaczkowe realizowane s3 zgodnie z Europejskimi Normami Bezpieczenstwa EN
12572 (rozmieszczenie punktow asekuracyjnych, wymagania geometryczne, wytrzymato$¢ czesci
sktadowych) oraz polskim prawem budowlanym (Dz. U. Nr 106 poz.1126 z 2000 roku z
pozniejszymi zmianami). Projekty sa opiniowane pod wzgledem zgodnosci z wymaganiami
bezpieczenstwa 1 higieny uzytkowania. Uzytkownik otrzymuje razem ze $ciang jej dokumentacje
oraz instrukcj¢ uzytkowania.

Osprzet Sciany oraz stosowane wyposazenie dodatkowe posiadajg atesty UIAA (migdzynarodowa
organizacja skupiajaca kluby alpinistyczne) i CE. Zgodno$¢ z normami jest gwarantowana przez
producenta.



2.2 Ustuga podstawowa

Podstawowa $wiadczona ustuga bedzie mozliwo$é wspinania sie na Scianie. Sciana
wspinaczkowa udostgpniona bedzie dla wszystkich chetnych przez 7 dni w tygodniu. Wstep bedzie
ptatny. Cennik oraz godziny otwarcia znajdujg si¢ w ponizszej tabeli.

Tabela 1 Cennik wejs¢ na Sciang

Rodzaj biletu Dzien i godzina cena

Bilety jednorazowe dwa wejscia na $cianke 5 PLN
wejscie na 30 minut 8 PLN
wejscie na 30 minut- od pary 12 PLN

Karnet na 10 wejs¢ Bezterminowy 59 PLN

Wejscie na glaz dla dzeci bezterminowo bezptatnie

Nauka wspinania 7 godzin, codziennie 1 godzina 189 PLN

Zajecia wspinaczkowe dla dzieci codziennie- 30 minut 10 PLN

Oferta dla grup zorganizowanych bezterminowo do uzgodnienia

(hotele, kolonie, obozy)

Udziat w zawodach wpisowe 3 PLN

Sciana bedzie zaprojektowana z uwzglednieniem zréznicowania skali trudnosci, oferujac drogi o
roznych stopniach zaawansowania.

Charakter §ciany zapewni mozliwo$¢ wspinaczki zar6wno osobom wspinajacym si¢
samodzielnie, jak 1 korzystajacym z asekuracji partnera.

Bez zadnych optat bedzie udostepniany sprzet do asekuracji (przyrzady asekuracyjne, uprzeze
oraz liny do prowadzenia drog z dolng asekuracja).

Do asekuracji zastosowany zostanie sprzet gwarantujacy bezpieczenstwo osob wspinajacych si¢
(urzadzenia automatycznie blokujace ling w momencie odpadni¢cia wspinacza od $ciany). Dlatego
nawet osoby z malym doswiadczeniem wspinaczkowym bedg w stanie bezpiecznie korzystac ze
$ciany. Przez caty czas nad bezpieczenstwem czuwac bedzie instruktor.

Osoby po raz pierwszy przychodzace na $cian¢ korzysta¢ bedg z bezplatnego szkolenia z podstaw
asekuracji, po ktorym beda w stanie samodzielnie wspinac si¢ 1 asekurowac partnera.

Celem przedsi¢biorstwa jest zapewnienie kompleksowych ustug dla:

* 0s0b zaczynajacych si¢ wspinac,
e firm,

e dzieci,

*  0sOb niepetnosprawnych.

2.3 Pozostata dziatalnos¢

Dziatalnos¢ spoteczna

Sztuczna $ciana to wspaniate 1 uniwersalne narzedzie pedagogiczne, socjoterapeutyczne,
profilaktyczne, a takze rehabilitacyjne. Stymuluje 1 rozwija nie tylko umiejetnosci motoryczne i
0g0lng sprawnos¢, ale ksztattuje rowniez poczucie odpowiedzialnosci, zdolno$¢ stawiania czota
wyzwaniom i jest wspanialg formg kreowania pozytywnej samooceny. Jest doskonatym narzedziem
do pracy z dzie¢mi 1 mtodziezg ze srodowisk zagrozonych i patologicznych.

* Pasja jaka niesie wspinaczka jest skuteczng alternatywa dla narkotykéw i alkoholu, po ktore
siega mtodziez w poszukiwaniu silnych doznan lub zwyczajnie sposobem na atrakcyjne
spedzenie wolnego czasu,

*  Wiysitek fizyczny pomaga roztadowaé napiecie w sposob pozytywny i produktywny. Moze by¢
pomocnym narzedziem do pracy z agresja, ktorej dzi§ wsrdd dzieci 1 mtodziezy nie brakuje,



* Pozwala doswiadczac sukcesow i budowac¢ wiarg w siebie i wlasng skutecznosc.

Wspinaczka jest sportem, gdzie wazny jest fair play, odpowiedzialno$¢ za siebie 1 innych. Ma
szeroki i pozytywny wptyw na ksztattowanie osobowosci. Zycie to nic innego jak stawianie sobie celow
1 proby osiggania ich. Przebywanie tatwiejszej lub trudniejszej drogi, planowanie jej i realizacja- to
wszystko co chwila ma miejsce na $cianie.



3 Rynek

3.1 Charakterystyka wspinaczki
DLACZEGO WSPINACZKA?

Apetyt na wspinanie...

....rosnie w miare¢ ,,jedzenia”. Wspinaczka na sztucznych $cianach jest popularng forma aktywnosci
ruchowej w krajach Europy Zachodniej. Wspinanie znajduje si¢ w programie wychowania fizycznego
dla dzieci i mtodziezy we francuskich przedszkolach i szkotach. O skali jej popularnosci moze
swiadczy¢ fakt, iz wkrotce bedzie ona stanowila samodzielng dyscypling olimpijska.

Naturalnych konstrukcji skalnych jest w naszym nizinnym kraju stosunkowo mato, a w naszym
regionie nie ma ich wcale. Stad potrzeba wznoszenia obiektow sztucznych rosnie (w naszym kraju jest
okoto 100 $cian, w tym wigkszo$¢ w potudniowej jego czesci, a liczbe aktywnie uprawiajgcych ten
sport ocenia si¢ na kilka tysiecy).

Kazdy moze sprobowac...

Wspinanie jest bardzo naturalnym zajeciem i aby zaczac, nie trzeba zna¢ wielu
wyspecjalizowanych technik i posiada¢ specjalistycznego sprz¢tu. Nie kazdy moze by¢ himalaista,
ale kazdy moze skorzysta¢ ze wspinaczkowego obiektu, jesli tylko taki znajduje si¢ w okolicy.
Dzisiaj pierwsze kroki na §ciankach stawiajg dzieci obok ludzi w ,,sile wieku”. Teraz pod
doswiadczonym okiem specjalistow moga ja uprawia¢ rowniez niepelnosprawni z réznymi
rodzajami dysfunkcji.

Charakterystyka wspinania w Trojmiescie

W okolicy Gdanska nie ma naturalnych obiektoéw nadajacych si¢ do wspinania. Ze wzgledu na
fakt, iz najblizszy naturalny wspinaczkowy obiekt lezy co najmniej kilkaset kilometréw od Gdanska
(na poéinocy Szwecja, na potudniu Jura Krakowsko-Czgstochowska), miejscowi wspinacze wspinaja
si¢ wytacznie po sztucznych obiektach. Juz pod koniec lat szes¢dziesigtych zaczeto wykorzystywac
do tego celu stare wiadukty rozebranej po wojnie linii kolejowej, a z czasem roOwniez inne
opuszczone budowle. Najbardziej popularnymi miejscami wspinaczkowymi w Trojmiescie sg tzw.
Murki Bretowskie. Omawiane mosty rozmieszczone sg wzdluz nasypu dawno rozebranej linii
kolejowej, ktora prowadzita z dzisiejszej Zaspy do Kartuz. Murki najczesciej odwiedzane przez
wspinaczy znajduja si¢ na odcinku migdzy ulicami Stowackiego a Potokowa.

Drugi co do popularnosci rejon wspinaczkowy to most w Lubonicach. Jest to najwyzszy z
murkéw w okolicach Trojmiasta. Potozony jest kilkadziesigt kilometréw od Gdyni w kierunku
Leborka. Linia kolejowa wykorzystujaca go wylaczona jest z ruchu osobowego.

Ostatnim z najbardziej popularnych miejsc wspinaczkowych w okolicy Trojmiasta jest most w
Rutkach, ktory znajduje si¢ okoto 15 kilometrow od Gdanska. Most w Rutkach to
kilkunastometrowa betonowo-metalowa konstrukcja pozwalajaca niegdy$ linii kolejowej pokonaé
sztuczne jezioro, ktére powstato w wyniku spietrzenia wod Raduni.

Podstawowymi wadami wyzej wymienionych obiektow sa:

* mozliwo$¢ wspinania jedynie od maja do pazdziernika,

* jednolite formacje (gtownie ptaskie ptyty, gdzieniegdzie przewieszenia),
* poza Murkami Bregtowskimi wszystkie sag w duzej odlegtosci od miasta,
* brak mozliwo$ci zmian, brak miejsca na wytyczanie nowych drog.

* uzaleznienie od warunkow pogodowych.

Aby zaradzi¢ tym problemom zaczg¢to w Trojmiescie budowac sztuczne Sciany wspinaczkowe.
Pierwszg byla §ciana wspinaczkowa na gdanskiej Akademii Wychowania Fizycznego. Nastepnie
kolejno powstawaty Sciany: UKS Rumia, ,,Wspinalnia” we Wrzeszczu, ,,Essentia” w Gdyni, ,,Alfa”
w Gdansku i ,,Elewator” w Gdansku. Sciana w Rumii powstata w 1999 roku, we Wrzeszczu w 2002
roku, a $cianka w Gdyni w 2003 roku. Kolejne dwa obiekty ,,Alfa” i ,,Elewator” powstaty w 2004



roku. Istnieje jeszcze $cianka na hali Politechniki Gdanskiej, lecz jest ona dostgpna wylacznie dla
sekcji wspinaczkowej AZS (limit- 20 0sob).

3.2 Analiza konkurencji

Podstawowa dziatalnoscig firmy, ktora bedzie przynosi¢ najwicksze profity jest wakacyjna
$cianka wspinaczkowa. Totez najpowazniejsza konkurencjg sg atrakcje sezonowe, oferowane nad
morzem, w okolicy gdzie zostanie postawiona $cianka. Z tego punktu widzenia jest to konkurencja
bezposrednia. Natomiast $cianka wspinaczkowa dzialajaca przez pozostata cze$¢ roku nie bedzie
postawiona w celu uzyskiwania znaczacych dochodow, lecz w charakterze marketingowym i w celu
kontynuacji dziatalnosci. Jest to spowodowane tym, iz $cianka ta przeznaczona jest gldwnie dla
0s0b poczatkujacych, ktére chcag sprobowac wspinania. Takich 0séb najwigcej mozna spotkaé¢ w
okresie wakacyjnym, podczas wypoczynku. Totez konkurencja dla $cianki dziatajgcej przez
pozostala czgs¢ roku stanowi¢ bedzie konkurencje posrednia.

Konkurencja bezposrednia

Konkurencja bezposrednig dla planowanej dziatalno$ci moga by¢ rézne rodzaje aktywnosci
sportowej, szczegolnie inne sporty przestrzenne oraz place zabaw wystawiane w okresie letnim. Do
najczesciej wystepujacych w Trojmiescie naleza:

e skutery, narty wodne, zjezdzalnie wodne

zabawy pneumatyczne (dmuchane zjezdzalnie, zamki, goéry do wspinania)

trampoliny
e baseny chinskie, zewnetrzne place zabaw,
e rowery, quady dla dzieci, samochodziki.

Charakterystyka poszczegdlnych atrakcji wraz ze zdjeciami znajduje si¢ w Zataczniku.

Najpowazniejszym konkurentem dla $cianki sg skutery wodne, zjezdzalnie wodne i trampoliny.
Sa to bardzo atrakcyjne oferty, dostarczaja duza dawke adrenaliny, dobra zabawe dla kazdego,
zaréwno dzieci, jak 1 dorostych. Ponadto skutery i zjezdzalnie to zabawy zwigzane z woda, co na
pewno podwyzsza ich atrakcyjno$¢. Wada tych zabaw jest stosunkowo wysoka cena (powyzej
10-15 zt) oraz fakt, iz tego typu oferty pojawiajg si¢ juz na rynku od kilku lat. Nowos$cig mozna co
najwyzej nazwac trampoliny, ktore faktycznie mogg stanowi¢ gtowna konkurencj¢. Adresowane sg
bowiem do tego samego odbiorcy, charakteryzujg si¢ podobnym poziomem widowiskowosci i
dawki adrenaliny. Niewatpliwg wada natomiast w stosunku do $cianki wspinaczkowej jest
ograniczona oferta ustug, brak nowatorstwa, brak mozliwo$ci organizowania zawodow, imprez
integracyjnych, “family cup” itp. Na $ciank¢ mozna wiasciwie przychodzi¢ codziennie 1 za kazdym
razem mierzy¢ si¢ z innymi trudno$ciami, ciagle uczy¢ si¢ nowych rzeczy, czy to technik asekuracji,
czy pokonywania nowych trudnosci.Ponadto zdrowa rywalizacja przy organizowanych zawodach
sprzyja dobrej zabawie i niesie ze soba walory edukacyjne, rozwojowe, ale tez i zapewnia aktywny
wypoczynek.

Stosukowo duzg konkurencje¢ dla $cianki beda stanowi¢ wszelkie atrakcje pneumatyczne, w
postaci zjezdzalni, zamkow, rodeo, gor do wspinania. Sg to bowiem atrakcje skierowane glownie do
najmtodszych, gdyz sa to zabawy bardzo bezpieczne, nie wymagajace duzych umiejetnosci. Obiekty
te tatwo przykuwaja uwage, gdyz sa to duze obiekty, kolorowe, zwracajace uwagg. Ich zaleta jest
tez stosunkowo niska cena biletu. Z drugiej strony atrakcje tego typu staty sie dos¢ powszechnym
zjawiskiem na polskim rynku placow zabaw i nie sg zadng nowoscig. Ponadto gléwna grupe
odbiorcow stanowig mate dzieci w wieku 3-8 lat, ktére na Sciance moga powspinac si¢ za darmo na
najmniejszym glazie. Wydaje si¢, ze zatem, ze wspinanie za darmo po “naturalnej skale” jest
bardziej przyciagajace niz np. zabawy na dmuchanych gérach wspinaczkowych.

Pozostate atrakcje, jak rowery, samochodziki, baseny chinskie, zewnetrzne place zabaw nie
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stanowig zbyt duzej konkurencji, gdyz nie posiadaja cech sportdw ekstremalnych, nie sg atrakcyjne
pod wzgledem wizualnym, nie maja charakteru nowosci i zaskoczenia.

Podsumowujac, nalezy zwrdci¢ uwagg, iz rynek szeroko rozumianych placow zabaw jest $cisle
okreslony, gdyz miejsca pod poszczegdlne atrakcje sg ograniczone i $cisle okreslone podczas
kokursow ofert 1 przetargéw. Zatem mozna przewidzie¢ i okresli¢ ilos¢ konkurentow i rodzaj oferty.
To pozwala przygotowac taka ofertg, ktora moze swietnie konkurowac lub tez uzupetnia¢ pozostate.
Takim przyktadem jest stworzenie glazu wspinaczkowego dla najmtodszych bezptatnie badz
przygotowanie szerokiego wachlarza oferty r6znych ustug i1 dodatkowych atrakcji
okolowspinackzowych.

Konkurencja posrednia

Jako konkurencje posrednig traktowaé bedziemy wszystkie istniejace w Tréjmiescie Sciany
wspinaczkowe.

Konkurencja na rynku $cian wspinaczkowych w Trojmiescie do 2004 byta niewielka. Wraz z
powstaniem 2 nowych obiektow (Alfa 1 Elewator) sSrodowisko wspinaczkowe uzyskato dostep do
wspinania na zadowalajagcym poziomie. W zatgczniku przedstawiono analiz¢ mocnych i stabych stron
konkurencji (Tabela 19 Pooréwnanie konkurencji) oraz zdjgcia $cian konkurencji.

Popularno$¢ poszczeg6lnych $cian pokazuje wyraznie, ze w tej chwili liczg si¢ gtownie Alfa,
Elewator 1 UKS Rumia. Czg$¢ 0s6b wspina si¢ takze na Politechnice.

Jedyna liczacg si¢ konkurencja sg Sciany Alfa i Elewator. Moga one konkurowac wielkos$cia,
powierzchnig wspinaczkowg 1 wysokos$cig ze $ciang Wspinalnia.

Pozostate $cianki (UKS Rumia, Wspinalnia, Politechnika, Essentia) przyciagaja pewna grupg
wspinaczy glownie z powodu niskich cen wstepu. Ich glownymi wadami sa:

* zadne z pomieszczen w ktdrym si¢ znajdujg nie jest przystosowane do zbudowania dobrej
$ciany wspinaczkowej. Sg to albo mate pomieszczenia (Wspinalnia), albo $cianka jest tylko
jedna z wielu przeznaczen obiektu (UKS Rumia).

* w wybudowane tam S$ciany zainwestowano mate fundusze, nie pozwalajace na stworzenie
odpowiedniej powierzchni wspinaczkowej. Na zadnej ze $cian nie ma paneli imitujacych rzezbe
skalng, a formy 1 ksztalt panelu sg bardzo ubogie (w najpopularniejszej — Wspinalni — wspinanie
odbywa si¢ glownie po ceglanej $cianie z dokreconymi chwytami).

W chwili obecnej $ciana Essentia jest zamknigta i nie wiadomo czy nie zostanie zlikwidowana.

Najwiekszym zagrozeniem dla Mandali jest obecnie Sciana Alfa. Jej gldownymi atutami sg: duza
liczba prostych drog oraz bardzo dobra lokalizacja. Jest to jednak $ciana skierowana giéwnie do
0s6b trenujacych wspinanie. Mimo iz istnieje oferta dla osob, ktore nie potrafig si¢ wspinac, w
rzeczywisto$ci osoby takie pojawiajg si¢ tam sporadycznie. Wynika to gldwnie ze stabej polityki
marketingowej, ogolnie przyjetej strategii dziatania, gdzie gtownym klientem sa wspinacze a takze z
niekompetencji pracownikow, pewnej ambiwalencji wobec nowych os6b.Ponadto $ciana ta nie
posiada dobrego zaplecza socjalnego (przebieralnie, toalety), rzezba $ciany jest dos¢ uboga, gdyz
sktada si¢ z monotonnych paneli w ksztatcie kwadratow.

Drugim waznym konkurentem jest Sciana Elewator. Jej najwazniejszg zaletg jest wysokos$¢ 19m i
do$¢ dobra rzezba, imitujaca naturalne formacje skalne. Jednakze panujace tam temperatury sg zbyt
niskie dla zapewnienia komfortu cieplnego, co zniechgca wiele 0sob, zwlaszcza poczatkujace.
Ponadto $ciana ta nie posiada zadnej oferty dla dzieci 1 0s6b rozpoczynajacych wspinanie.

Ostatnim powaznym konkurentem jest Sciana UKS Rumia w Rumii. Zatrudnia ona doskonala
kadre, prowadzi zajecia dla dzieci i mtodziezy. Sciana znajduje si¢ w sali gimnastycznej liceum
salezjanskiego. Poniewaz sala ta jest normalnie wykorzystywana do zaj¢¢ szkolnych, godziny
otwarcia $ciany rozpoczynaja si¢ w godzinach wieczornych. Biorgc pod uwage, ze dojazd z
Trdjmiasta do Rumii zajmuje duzo czasu jest to bardzo powazna wada tego obiektu. Ponadto,
scianka ta charakteryzuje si¢ trudnymi drogami, ktére zniechecaja osoby poczatkujace. Jest to
najbardziej wymagajacy obiekt pod wzgledem umiejetnosci wspinaczkowych.

Tylko w dwoch obiektach (UKS Rumia, Alfa) oprocz udostgpniania $cian do wspinania
prowadzone sg rowniez dodatkowe ustugi wspinaczkowe, tj. Kursy wspinaczkowe na sztuczne;j
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$cianie, kursy do prac wysoko$ciowych, sekcje sportowe i rekreacyjne oraz organizowane sg obozy
kondycyjne dla grup zorganizowanych. Wynika to z faktu, iz tylko te dwa obiekty posiadaja solidnie
wykwalifikowang kadrg¢ instruktorska, ktora oprocz zarzadzania obiektem wspinaczkowym
prowadzi dodatkowe ustugi zwigzane ze wspinaniem i pracami wysoko§ciowymi.

Ostatnim sztucznym obiektem jest Sciana na AWF. Jest wysoka — 20 m. Zapewnia duzo wigksze
mozliwo$ci uprawiania wspinaczki. Bedzie dla nas stanowi¢ konkurencje w okresie letnim. Jej
wada jest gtownie brak urozmaiconych form wspinaczkowych. Panele sg zrobione ze zwyktych
pomalowanych desek, nie zapewniajacych tarcia. Ze wzgledu na trudno$¢ w zatozeniu stanowiska
asekuracyjnego nie jest popularna wsrod poczatkujacych wspinaczy. Mozna powiedziec, ze Sciana
ta ma pewna grup¢ fanow, ktorzy lubig si¢ tam wspinac.

Nasza oferta konkurowac bedzie przede wszystkim:

* jakoscia. Sciana bedzie profesjonalnie wykonana, rzezba bedzie imitowa¢ naturalne formacje
skalne, bedzie to pierwszy obiekt trojwymiarowy, o kilka klas przewyzszajacy dotychczasowe
scianki

* kompleksowoscig oferty. Zapewnia¢ bedziemy wachlarz ustug dodatkowych.
* nowatorsky strategig dziatania. Oferta skierowana do dzieci i 0s6b poczatkujacych

» atrakcyjnymi godzinami wstgpu.

3.3 Analiza SWOT przedsiebiorstwa

Tabela 2 Silne i stabe strony

Czynniki wewnetrzne Silne strony Stabe strony

Ustuga » Zapewnienie kompleksowej ¢ Brak doswiadczenia w
ustugi wspinaczkowej: od prowadzeniu tego typu
mozliwos$ci wspinania na ustugi.

sztucznych $cianach, po
roéznorakie kursy oraz
rehabilitacje osob
niepetnosprawnych.

* Podnoszenie standardéw
jakosci ustug.
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Czynniki wewnetrzne Silne stron Stabe stron

Obiekt * Jedyna $ciana wspinaczkowa ¢ Latem uzaleznienie od

w Sopocie i Gdyni — poza warunkow pogodowych
sezonem wakacyjnym ¢ Brak mozliwosci rozbudowy

e Jedyny w Trojmiescie obiekt e Brak klubu wspinaczkowego
trojwymiarowy e Brak wlasnego

* Doskonata imitacja pomieszczenia
naturalnej rzezby, e Latem brak zaplecza

* Najbardziej zaawansowane socjalnego

rozwiazania technologiczne

* Docelowo 700 m kw.
powierzchni $cian
wspinaczkowych.

* Panele dostosowane beda do
r6znych mozliwosci
wspinajacych si¢ 0s6b — od
poczatkujacych do
zaawansowanych.

e Otwarty 12 miesigcy w roku,
przez 7 dni w tygodniu.

* Obiekt usytuowany w
miejscu dostepnym dla

kazdego
Zarzadzanie * Ludzie przedsi¢biorczy, * Brak doswiadczenia w
mtodzi, wyedukowani. prowadzeniu tego typu
e Duze do$wiadczenie przedsigwzigcia.

wspinaczkowe (kilka lat
aktywnego wspinania).

* Bardzo dobra znajomos$¢
srodowiska wspinaczkowego

* Doswiadczenie przy
organizacji réznych
projektéw wspinaczkowych

* Doswiadczenie w pracy z
dzie¢mi i trudng mtodzieza
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Czynniki wewnetrzne Silne stron Stabe stron

Personel * Dobre przygotowanie * Brak doswiadczenia
merytoryczne inicjatorow inicjatorow przedsiewzigcia
przedsiewzigcia. w prowadzeniu kursow

e Wspolpraca z instruktorami wspinaczkowych

z duzym doswiadczeniem z
zakresu prowadzenia kursow
oraz sekcji sportowych i
rekreacyjnych, a takze
organizowania imprez
wspinaczkowo —
integracyjnych.

* Pracownicy majg duze
doswiadczenie i szerokie
kontakty w §rodowisku, co
umozliwia wspotprace na
polu inicjowania

przedsiewzigc
wspinaczkowych.
Finanse * Wystarczajacy wktad wlasny ¢ Niepewnos¢ co do
(kapitat poczatkowy) powodzenia przedsiewziecia
 Dobra ptynno$¢ finansowa ze wzgledu na trudno$¢ w
* Uzyskanie preferencyjnych ocenie przychodow.
kredytow i pozyczek. * Brak badan marketingowych;

rozwijajaca si¢ branza.

Tabela 3 Szanse i zagrozenia

Czynniki zewnetrzne Szanse Zagrozenia
Spoteczne * Firma odpowiedzialna * Obecna sytuacja
spotecznie. Angazowac si¢ gospodarcza spoteczenstwa.

bedzie w projekty na rzecz
spotecznosci lokalne;.

* Stosunkowo duzy udziat
miodych ludzi w strukturze
demograficznej Trojmiasta.

* Istnienie §ciany stanowic¢
bedzie alternatywe dla
bezproduktywnego i
biernego spgdzania wolnego

czasu.
* ,Moda” na sporty
ekstremalne.

Konkurencyjne * Jak dotad nie ma na * Rynek wspinaczkowy
trjmiejskim rynku rozwija si¢. Powstaje coraz
wspinaczkowym tak wiecej inicjatyw oraz firm
nowatorskiej Scianki oferujacych ustugi
wspinaczkowej wspinaczkowe oraz imprezy

integracyjno —
wspinaczkowe.

* dynamicznie rozwijajg si¢
rozne dyscypliny sportow
ekstremalnych i formy
wolnego spedzania czasu
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Czynniki zewnetrzne Szanse Zagrozenia

Integracja z Unig Europejska « Mozliwo$é korzystania z * Wielo$¢ inicjatyw
funduszy europejskich w zwigzanych z edukacja
ramach programow rozwojem 1 sportem
sportowych, rozwojowych mtodziezy.
oraz edukacyjnych.  Duza konkurencja w zakresie
* Podniesienie standardow pozyskiwania funduszy.

dzialania polskich firm.
Firmy zaczynaja inwestowac
w imprezy dla pracownikow,
w tym, modne imprezy
potaczone ze sportami

ekstremalnymi.
Ekonomiczne * Mozliwo$¢ korzystania z * Niestabilna sytuacja
funduszy przyznawanych na ekonomiczno — polityczna w

rozwo0j 1 edukacj¢ mlodziezy = Polsce.
w Polsce oraz sport.

* Przystgpienie do Unii
Europejskiej

* Powolny wzrost PKB

* Mocny ztoty zwigksza
optacalno$¢ zakupow sprzetu
wspinaczkowego
produkowanego za granicg.

* Mozliwos$¢ uzyskania

grantow z Urzgdu Miasta na

profilaktyke i rehabilitacje.

W 2006r. wspinaczka

zostanie sklasyfikowana jako

kolejna z dyscyplin
olimpijskich. Wplynie to na

wzrost jej popularnosci i

rozwoj srodowiska

wspinaczkowego.

* Usytuowanie geograficzne
sprzyjajace aktywnemu
spedzaniu wolnego czasu,
miejscowosci
wypoczynkowe

Inne

W celu ustalenia strategii rozwoju firmy dokonano analizy SWOT, czyli tzw. Analizy mocnych i
stabych stron oraz istniejgcych mozliwosci i zagrozen na rynku, na ktorym firma bedzie dziataé.

Analiza ta postuzyta do zbadania zarowno wewngtrznych mozliwos$ci przedsigbiorstwa, jak i
mozliwosci wplywu otoczenia na sposob jego funkcjonowania poprzez wskazanie i klasyfikacje
istotnych czynnikéw zwigzanych z dzialalnoscia przedsiebiorstwa. Celem przeprowadzenia tej
analizy bylo umozliwienie opracowania takiej strategii, ktora podkresli mocne strony firmy 1
przewage nad konkurencja.

Firma WPINKA za jedno z gtownych zadan postawita sobie stworzenie takiego obiektu, ktory
charakteryzowac si¢ bedzie wyjatkowoscig 1 nowatorstwem w zakresie wygladu i rozwigzan
technicznych, ale przeznaczony bedzie dla kazdego. Dla realizacji zadania niezbgdny jest wiasciwy
plan strategiczny, ktory pozwoli na realizacje celow firmy.

Jest to o tyle wazne, Ze przygotowanie strategii dziatania umozliwia firmie aktywne ksztattowanie
wlasnej przyszlosci, a nie bezwolne poddawanie si¢ sitom rynku. Dokonujac oceny analizy makro- i

15



mikrootoczenia firma postanowita wykorzysta¢ mozliwosci, korzystajac z wlasnych mocnych stron,
stabych stron konkurencji i szans jakie oferuje rynek.

Duzg szansg dla firmy jest stosunkowo niewielka konkurencja tréjmiejskiego rynku
wspinaczkowego. W Gdyni 1 Sopocie bedzie to jedyna §ciana wspinaczkowa. Mata ilo$¢ $cian
wspinaczkowych (2 o podobnym standardzie) i ciggle wzrastajaca liczba oséb wspinajacych sie
wymusza wrecz powstanie nowego obiektu.

Rosnaca popularnos¢ sportéw ekstremalnych moze réwniez przyczyni¢ si¢ do sukcesu
przedsiewzigcia. Atutem jest fakt, iz oferta jest skierowana do kazdego, kto chce sprobowa¢ wspinania
po raz pierwszy. Oferowana mozliwo$¢ spedzania wolnego czasu przy potaczeniu aktywnosci fizycznej
1 intelektualnej podnosi walory przedsiebiorstwa. Oprocz dziatalnosci komercyjnej firma,
wykorzystujac swoj potencjal, bedzie rowniez prowadzi¢ dziatania na rzecz spotecznosci lokalnej
kierujac si¢ zasadami biznesu odpowiedzialnego spotecznie. Jak dotad rzadko ktore trojmiejskie
przedsigbiorstwa tworzyly strategie takiego prowadzenia dzialalnosci. Takie zaangazowanie zapewni
szeroka, bezptatng reklame w lokalnych mediach (public relations) oraz pozytywne postrzeganie firmy i
jej dziatan przez spotecznos$¢ lokalng (nie tylko wspinaczkowg).

Kolejng szansg dla firmy jest przystapienie Polski do Unii Europejskiej, a co za tym idzie mozliwos$¢
korzystania z Funduszy Europejskich na realizowanie projektow edukacyjno — rozwojowych dla dzieci i
mtodziezy.

Ponadto duza szansg dla firmy jest fakt, iz wspinaczka zostata uznana jako dyscyplina olimpijska
1w 2006r. Po raz pierwszy zostanie zaprezentowana na olimpiadzie. To spowoduje wzrost
popularnosci tego sportu 1 zapotrzebowania na profesjonalny trening i dogodne warunki jego
odbywania.

3.4 Charakterystyka rynku wspinaczkowego

Dane na temat wielkosci obecnego rynku wspinaczkowego mozna czerpa¢ na podstawie ilosci 0sob
odwiedzajacych $ciany wspinaczkowe. W tabeli Tabela 4 przedstawiono usrednione wyniki.

Tabela 4 Srednia liczba 0sob odwiedzajacych dziennie Sciany wspinaczkowe

Sciana wspinaczkowa Srednia liczba 0s6b na dzien
Alfa 50
Elewator 40
UKS Rumia 20
Wspinalnia 20
Essentia 10
AZS PG 10
Mniejsze panele wspinaczkowe (szacunkowo razem) 40
Razem 190

Dodatkowym zrédtem informacji na temat wielkosci rynku jest liczba kont zatozonych w
najpopularniejszym Trojmiejskim serwisie wspinaczkowym http://www.murki.pl. Wynosi ona 450
0s6b. Szacunkowo 90% to wspinacze z Trojmiasta. Daje nam to wynik 405 0sob.

W lokalnych zawodach startuje okoto 60 zawodnikow z klubow Trdjmiejskich. Sa to zarowno
juniorzy jak i seniorzy.

W Troéjmiejskich klubach aktywnie dziata okoto 500 osob.

Na podstawie wszystkich powyzszych danych przyjelismy wielko$¢ obecnego rynku na poziomie
700 os6b.

Rynek o0sob, ktore do tej pory si¢ nie wspinaty jest bardzo duzy. Jego charakterystyka jest zawarta w
tabeli (Tabela 5). Rynek ten duzo tatwiej bedzie pozyska¢ dysponujac profesjonalng $ciang
wspinaczkowg. Obecne $ciany wspinaczkowe w wigkszo$ci nie sg nastawione na zdobywanie nowych
klientow.
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Tabela 5 Grupy potencjalnych wspinaczy

Grupa
Osoby miode, ktére chetnie

Charakterystyka
Jest to grupa, ktorg dos$¢ tatwo jest zacheci¢ do

sprobowatyby wspinaczki, ale do tej wspinania.  Wystarczy  zapewni¢  odpowiednig
pory nie mialy okazji tego zrobi¢ infrastruktur¢ , kadrg, ktéra wprowadzi te osoby w

(mtodziez licealna oraz studenci)
Dzieci

Ludzie dorosli, majacy dobra
sytuacj¢ finansowa, duzo pracujacy,
majacy ochot¢ odreagowaé stres
poprzez jakis sport ekstremalny.

Turysci

tajniki wspinaczki oraz odpowiedni marketing.

Potencjalnie bardzo liczna grupa. W wielu krajach
europejskich, w szkotach funkcjonuja z powodzeniem
sztuczne $ciany wspinaczkowe. Coraz tlatwiej
przekonac¢ rodzicow, ze jest to sport bezpieczny. Wiele
osob zdecydowatoby si¢ na te forme¢ aktywnosci dla
swoich dzieci jesli tylko beda przekonani, ze kadra
instruktorska ma wysokie kwalifikacje, a obiekt
spetnia normy bezpieczenstwa.

Moda na aktywny wypoczynek, ktora przyszia do
Polski z krajow zachodnich pozwala sadzi¢, Zze coraz
wigcej o0sob dorostych bedzie wybiera¢ wspinaczke
jako forme aktywnego i atrakcyjnego wypoczynku.

W okresie wakacyjnym osoby, ktore przyjechaty na
wypoczynek, a jednocze$nie poszukuja dawki
mocnych wrazen i niezapomnianych przezy¢. Sa to
zardwno osoby doroste, jak i dzieci oraz mtodziez.
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4 Marketing
4.1 Segmentacja rynku

W ramach dziatan marketingowych dokonano segmentacji rynku w oparciu o czynniki
demograficzne, geograficzne, ekonomiczne i kulturowe. W ten sposob uzyskano grupe klientow, ktora
firma zamierza pozyskac¢. Grupg te stanowig osoby do tej pory nie wspinajace si¢. W obrebie tego
segmentu mozna wyrozni¢ trzy podgrupy, roznigce si¢ pod wzgledem wieku, dochodow, cech
kulturowych.

Tabela 6 Segmentacja rynku

SEGMENT Osoby nie wspinajace sie do tej pory
CHARAKTERYSTYKA uczniowie studenci pracujacy

Wiek 10-19 19 -26 25-35

Wstepna Ciekawe zajgcia na $ciance, mozliwo$¢ Zapewnienie Zapewnienie rozwoju
charakterystyka spotkania z innymi, rywalizacji, dawanie | rozwoju fizycznego, fizycznego,
oczekiwan upustu energii. umozliwienie umozliwienie spotkan ze

spotkan ze znajomymi(sympatiami)
znajomymi o o podobnych
podobnych zainteresowaniach,
zainteresowaniach, = uatrakcyjnianie zajgé
uatrakcyjnianie wspinaczkowych.

zajec

wspinaczkowych.

Wstepna Przy zastosowaniu systemu motywacji Przy Ten segment raczej
charakterystyka 1 T0ZWoju uczniowie moga si¢ zastosowaniu nie jest mocno
mozliwosci przeksztalci¢ we wspinaczy regularnie systemu motywacjii = rozwojowy w przypadku

trenujacych. rozwoju studenci konkretnej jednostki ale
moga si¢ jest bardzo rozwojowy
przeksztalci¢ we ze wzgledu na staty
wspinaczy naptyw nowych oséb,
regularnie ktore po pewnym czasie
trenujacych. moga zrezygnowac badz
uczgszezaé bardzo
nieregularnie.

Pierwsza podgrupe potencjalnych klientow WPINKA stanowig ludzie mtodzi, ktorych pociagaja
sporty ekstremalne, ale jeszcze nie mieli okazji si¢ wspinac. Jest to grupa bardzo zr6znicowana pod
wzgledem spotecznym i dochodowym, ale ich cecha wspdlng jest aktywny tryb zycia i che¢
przezycia przygody oraz niecodziennych i ryzykownych emocji. W celu pozyskania tej grupy
klientow organizowane beda dni otwarte na $cianie wspinaczkowej polaczone z zawodami dla
amatoréw. Planowana jest takze akcja promocyjna z pokazem technik wspinaczkowych, pokazem
slajdow w szkotach, na uczelniach. Roéwniez w ramach Juwenalii, Dni Morza, na r6znego rodzaju
festynach, zabawach, $wigtach z udziatem mtodziezy firma planuje wystawiaé przeno$ng sciane
wspinaczkowg 1 prowadzi¢ darmowe kursy, pokazy. Ma to zacheci¢ do proby rozpoczecia
samodzielnego wspinania.

Kolejng podgrupe stanowig dzieci. Jest to grupa, dla ktorej wspinaczka moze okazac si¢
wspanialym urozmaiceniem lekcji W-F-u. Firma ma mozliwos$¢ nawigzania wspotpracy z
zainteresowanymi szkotami, poprzez uczestnictwo w zajeciach wspinaczkowych w ramach W-F-u..
Pozwoli to na stworzenie podwalin pod przyszte srodowisko wspinaczkowe, zapewni jego ciggtosc
1 dalszy rozwd;.

Ostatnig podgrupe tego segmentu stanowig tzw. Mtodzi ,,Yuppies”. Sg to osoby w wieku 25-35
lat, niezalezne finansowo, o ponadprzecigtnych dochodach, stanu wolnego, ktére duzo czasu
poswigcaja swojej pracy. Osoby takie w chwilach wolnych czgsto poszukuja doznan ekstremalnych
jako sposobu na odreagowanie streséw zwigzanych z pracg. Poza tym moda na aktywny
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wypoczynek i sporty ekstremalne odgrywa niebagatelng role dla tej grupy odbiorcow. Firma
zamierza pozyskac ta cze$¢ rynku poprzez oferowanie ushug dla firm w postaci tzw. Team-bulding.
Oferta bedzie adresowana bezposrednio do firm, z nastawieniem na udziat w takich ustugach
wiasnie mlodych, aktywnych ,,zdobywcow”.

Wszystkie te podgrupy tworzg takze odrgbng grupe klientow, ktérych stanowig turysci. Obok
cech réznicujacych w obrebie tej grupy istotny element stanowia jednak dwie wspolne dla
wszystkich cechy: poszukiwanie nowych wrazen, doznah oraz duzo wolnego czasu w okresie
wypoczynku i che¢ przeznaczenia pewnej czesci funduszy na réznego rodzaju atrakcje. Turysci
przyjezdzaja do Trojmiasta w celu przezycia czego$ nieoczekiwanego, czegos co na dtugo zostanie
w ich pamigci 1 bedg mogli opowiada¢ po powrocie. Wspinanie po $cianie bedacej doskonatg
imitacja skaly jest wlasnie czyms$ wyjatkowym, niepowtarzalnym, a jednocze$nie przystepnym i
fatwym. Totez w okresie letnim WPINKA zamierza wykorzysta¢ wszystkie atuty, aby zaspokoi¢ te
potrzebe przezycia niezapomnianych chwil, dreszczyku emocji i radosci z powodzenia w
pokonywaniu drég wspinaczkowych. T¢ czes$¢ klientow przyciggaé bedzie przede wszystkim sama
Scianka, jej wyglad i naturalno$¢. Zachecac¢ bedzie tez darmowa matla §cianka dla dzieci, gdzie
kazdy moze bez zobowigzan sprobowa¢ wilasnych sit,bezptane szkolenia z podstawowych technik
askeuracji, udostepnienie sprzgtu wspinaczkowego za darmo. Sprobowac bedzie mogt kazdy, kto
tylko zdecyduje si¢ sprobowac. Dodatkowym atutem bgda zawody familijne i1 dla dzieci oraz liczne
konkursy okotowspinaczkowe.

4.2 Polityka ksztattowania cen

Ceny rynkowe spetniajg rozne role. Z jednej strony decyduja o dochodach firmy, z drugiej za$
wplywaja na decyzje zakupowe, podejmowane przez klientow, a ponadto sa narzedziem walki z
konkurencja.

Biorac pod uwage powyzsze przy ustalaniu cennika ustug wspinaczkowych kierowano si¢ przede
wszystkim kosztami zwigzanymi z wykonywaniem ustugi, wielkoscig sprzedazy, warto$cig produktu
dla konsumenta, konkurencja cenowa, elastyczno$cig popytu oraz politykg przedsigbiorstwa. Cennik
ushug przedstawia Tabela 1 Cennik wej$é na Sciane.

W pierwszej kolejnosci poziom cen ustalony zostal w $cistej zaleznosci z ponoszonymi kosztami.
Totez najpierw okreslono sredniomiesigczng wielkos$¢ kosztow statych oraz kosztow zmiennych 1
na tej podstawie oszacowano warto§¢ marzy brutto, czyli warto$¢ dochoddw, ktore zapewniaja
pokrycie wszystkich kosztow. W ten sposob otrzymano poziom minimalnej wielko$ci sprzedazy,
ktoéry skonfrontowano z prognoza popytu. Pozwolilo to na oszacowanie minimalnej ceny ustugi
podstawowej i1 proporcjonalnie ceny pozostatych ushug.

Do badan analizy finansowej przyjeto jednakze cene na poziomie nizszym (4 zl) niz sugerowane
ceny w cenniku wej$¢ na $ciang. Jest to spowodowane uwzglednieniem dodatkowych elementow
polityki ksztaltowania ceny w postaci upustow, obnizek, specjalnej oferty cenowej dla grup
zorganizowanych.

Ze wzgledu na wysoki udziat kosztow statych w kosztach ogétem, sprzedaz jest mato- ,,wrazliwa
na ceng”, totez przedsiebiorstwo nie zamierza znaczaco podwyzsza¢ cen, gdyz wptywa to w matym
stopniu na wzrost dochodéw spoiki. Przyjmuje si¢ zatem, ze poziom cen bedzie wzrastat z roku na
rok o warto$¢ inflacji.

Ponadto, poziom cen zostat uksztalttowany rowniez w odniesieniu do cen ustug oferowanych przez
konkurencje (Tabela 20 Cennik ustug konkurencji). Poziom ten zostat ustalony na wyzszym poziomie
ze wzgledu na atrakcyjnos¢ oferty 1 warto$¢ jaka ona ma dla potencjalnego klienta. Trudno bowiem
stawia¢ na rOwnym poziomie wspinanie na $cianie i skakanie na dmychanych trampolinach. Nalezy
przy tym pami¢taé, ze duzo tatwiej jest obniza¢ poczatkowo wysoka cene poprzez stosowanie réznego
rodzaju rabatow i promocji niz podwyzsza¢ cen¢ ustalong na niskim poziomie.

Ponadto, firma zamierza stosowac specjalng polityke cenowa wobec ustug realizowanych na
rzecz organizacji pozarzagdowych w zakresie wspolpracy z grupami oséb niepetnosprawnych, osob
pochodzacych ze srodowisk patologicznych itp.

Specyfike stosowanej polityki cenowej zestawiono ponizej:
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* upusty cenowe dla zorganizowanych grup — ceny ustalane indywidualnie, ale minimum ustalone
na poziomie marzy brutto, tj. 3 zl/ jednorazowe wejscie

* specjalna oferta cenowa podczas festynéw, zawodow i akceji promocyjnych

* bezplatne wypozyczanie sprzetu wspinaczkowego

* specjalna oferta dla instytucji pozarzadowych 1 szkét

* upusty cenowe (do 20%) w pierwszych dwoch miesigcach dla osob, ktore ukonczyty kursy
wspinaczkowe organizowane przez WPINKA.

Identyfikacja odbiorcéw promocji

Podczas segmentacji rynku zidentyfikowano odbiorcow promocji. Odbiorcami beda
wyodrebnione dwa segmenty rynku okreslone jako:

1. Osoby wspinajace si¢
2. Osoby jeszcze nie wspinajace si¢
O uczniowie
o studenci
o osoby pracujace, tzw.”Yuppies”
o turysci w okresie letnim
Segmenty te zostaly scharakteryzowane podczas segmentacji oraz w procesie badan
marketingowych.

OkreSlenie celu promocji

W wyniku przeprowadzenia badan marketingowych otrzymaliSmy informacje o charakterystyce
segmentow docelowych dzialan promocyjnych. Na podstawie tych badan oraz ze wzgledu na
charakter dziatalnosci przysztej firmy cel promocji formulujemy nastepujaco:

""Zdobycie i utrzymanie jak najwi¢kszej liczby klientow z segmentow docelowych poprzez
informowanie, wzbudzenie sympatii i przekonanie do ushugi."

Celem mierzalnym jest zdobycie w pierwszym roku poziomu uczeszczania Srednio 50 osob
dziennie na $ciane¢ wspinaczkowa i 90 osob w 2007.

Projektowanie przekazu

Projekt przekazu powinien zawieraé jego tres¢, strukture, forme i zrodto.

Okreslilismy cele promocji w postaci zwigkszania §wiadomosci wérdd osob nie wspinajacych sie
oraz wzbudzenie sympatii 1 przekonania w obu segmentach klientow.

Tre$¢ przekazu powinna zawiera¢ informacje trafiajace jednoczes$nie do obu segmentow ze
wzgledu na ich wzajemng egzystencje w tych samych lokalizacjach. Tre§¢ powinna by¢ tak
skomponowana aby byla jasna i czytelna dla osob majacy pierwszy kontakt ze wspinaczka a
jednoczes$nie powinna zawiera¢ elementy slangu wspinaczkowego lub np. Grafike bardzo
profesjonalnego zachowania na atrakcyjnej treningowo $cianie.

Nalezy zawrze¢ w tresci informacje o:

* wspinaniu na $cianach w pomieszczeniach zamknigtych

* dostepnosci sprzgtu wspinaczkowego

* lokalizacji i godzinach otwarcia

* mozliwo$ci uzyskania darmowego instruktazu

* mozliwos$ci znalezienia partnera do wspinania na miejscu
* mozliwos$ci uczestnictwa w kursach
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e duzym stopniu urozmaicenia drég wspinaczkowych

W przewadze odbiorcami promocji bedg osoby pragnace zdoby¢ wyksztatcenie wyzsze 1 dla nich
przekaz powinien mie¢ charakter racjonalny. Natomiast warto skonstruowa¢ osobny przekaz dla
ucznidéw o zabarwieniu emocjonalnym.

Mozna skorzysta¢ z apelu emocjonalnego, w postaci humoru w przekazie dla zwigkszenia
zainteresowania odbiorcoOw z segmentu 0sob nie wspinajacych sig.

Strukture przekazu powinien charakteryzowa¢ dwuznaczny sposob wnioskowania lub brak
stawiania wnioskow, gdyz odbiorcami przekazu sg osoby z wyzszym wyksztatceniem, ktore potrafig
same wyciggng¢ wnioski z dobrze podanej informacji. Argumentacja zawarta w przekazie powinna
by¢ dwustronna, z wyrazng przewaga pozytywnych stron. Taki podzial argumentac;ji jest
najodpowiedniejszy, poniewaz odbiorcami majg by¢ osoby pozytywnie nastawione do wspinania, co
sugerowatoby zastosowanie argumentacji jednostronnej, ale s3 to osoby inteligentne, ktore same
potrafig znalez¢ kontrargumenty, co z kolei przemawia za argumentacja dwustronng. Na poczatku
przekazu powinien zosta¢ uzyty mocny, interesujacy argument, w srodku — kontrargumenty, a na
koncu najsilniejszy argument. Pozwoli to na zainteresowanie odbiorcy przekazem i przekonanie go,
poprzez zakonczenie najmocniejszym argumentem.

Ksztalt przekazu powinien charakteryzowac si¢ stosowaniem kolorow stonowanych w
kompozycji z jaskrawymi, zwracajacych uwage i charakterystycznych dla sportéw ekstremalnych.
W przekazie radiowym intonacja gtosu powinna stymulowac bezpieczenstwo i dobrg zabawe, wiec
glos powazny z wieloma elementami radosci.

Zrédtem przekazu powinna by¢ znana osoba, badz osoba posiadajaca autorytet w $wiecie sportu,
najlepiej wspinaczki.

W zaleznos$ci od formy promocji beda rozne zrédta przekazu.

Wybor kanaléw komunikacji

WPINKA wybierze dwa kanaty komunikacji w nastepujacej kolejnosci, kanat bezosobowy i
kanat osobowy.

Kanat bezosobowy wystapi w postaci form promocji takich jak plakaty, prasa, ulotki. Natomiast
kanat osobowy to gléwnie dziatania promocyjne za posrednictwem radia, gazet lokalnych
(zwlaszcza przy imprezach non profit) oraz promocja zewnetrzna na imprezach plenerowych.

Ustalenie budzetu promocyjnego.

Budzet promocyjny zostat ustalony wg metody nazywanej “na co nas sta¢”. Zdecydowano si¢
zastosowac te metode ze wzgledu na jej prostote oraz ze wzgledu na nikte dziatania promocyjne
konkurencji.

Wydatki roczne ksztattuja si¢ zaleznosci od danego roku na poziomie od 5 000 do 30 000 PLN.

Doboér form promocji i rozlozenie ich w czasie

Po okresleniu catkowitego budzetu promocji przychodzi czas na podzial tego budzetu na
poszczegolne formy promocji. Bardzo wazne jest optymalne podzielenie budzetu, aby uzyskaé
zaktadany efekt.

Dobieramy formy promocyjne na podstawie charakterystyki form promocji oraz rynku
docelowego przekazu promocyjnego.

Przy wyborze form promocji i regionu, w ktérym komunikat promocyjny bedzie przekazywany
nalezy sobie odpowiedzie¢ na pytanie: ,,Uwzglednienie, ktorego segmentu pozwoli uzyskac
zakladany cel promocji?”.

W naszym przypadku wszystkie rozpatrywane segmenty sg perspektywiczne i pozwalaja
przypuszczac, iz w podobnym stopniu przyczynig si¢ do realizacji celu promocji. Dlatego tez,
Dokonamy podziatu budzetu na formy promocji w zalezno$ci od ich charakterystyki kosztowej oraz
spodziewanych wynikow promocji.
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Tabela 7. Podziat budzetu promocyjnego na poszczegdlne formy promoc;ji.

Procentowy udzial w calkowitym budzecie

Forma Zasi romocji
promocji P L
ROK 2 ROK 3 ROK 4
lokaln
Reklama Yo 50 % 50 % 50 % 40 % 40 %
szkoty, uczelnie,

Public , : . . . . .
Relations og6lnopolski 5% 5% 5% 10 % 10 %
Rlejll; ]illécns trojmiasto 23 % 23 % 23 % 20% 20%
Marketin )
bezp oéreg ogoblnopolski 2% 2% 2% 5% 5%
Marketi i

arketing reglor}alny(Polska 50, 50, 50 10% 10%
bezposred péinocna)
fprfzrgggz ?} tréjmiasto 15 % 15 % 15 % 15 % 15 %

SUMA 100% 100% 100% 100% 100%

Z powyzszej tabeli widzimy, ze najwigksze naktady z budzetu zostang przeznaczone na reklame.
Stanie si¢ tak nie ze wzgledu na preferowaniu tej formy promocji, ale ze wzgledu na jej wysoka

ceng.

Reklama
Reklama dociera do szerokiej rzeszy odbiorcow, dlatego tez skierowana zostanie do segmentu
0sob, ktdre jeszcze nigdy si¢ nie wspinaly.
Skorzystamy z nastepujacych narze¢dzi reklamy:

* banery,
* plakaty,
* ulotki

* banery w serwisach internetowych

Banery zewngtrzne zostang wykorzystane podczas imprez plenerowych oraz na elewacji
zewngtrznej $cianki, jak rowniez na imprezach sportowych, w ktérych WPINKA bedzie
wspotpracowaé przy organizacji.

Plakaty i ulotki zostang zaprojektowane oddzielnie dla uczniow i kolportowane w szkotach
gdynskich, osobno dla studentéw i1 wspinaczy 1 beda kolportowane na uczelniach wyzszych w
trojmiescie, osobno w koncu dla pracujacych i kolportowane beda w duzych zaktadach pracy
zatrudniajacych mloda kadrg absolwentéw uczelni wyzszych w trdjmiescie.

Dodatkowo plakaty w okresie letnim beda umieszczane w calym Trdjmiescie w miejscach
ogloszen.

Banery internetowe beda sukcesywnie umieszczane w portalach regionalnych, samorzadowych
oraz sportowych na zasadzie wzajemnej promocji na swoich witrynach internetowych.

Public relations — Wizerunek firmy spolecznie zaangaiowanej

Przedsiebiorstwo bedzie firmg spolecznie zaangazowang. Projekt nasz zaktada jej $cista
wspotprace z Fundacja Pomoc. W jej ramach znajdzie si¢ szereg spotecznych akcji skierowanych do
réznych grup srodowiskowych: dzieci i mtodziezy ze sSrodowisk patologicznych, o trudnej sytuacji
materialnej, z domow dziecka opieki spotecznej, niepelnosprawnych ruchowo i umystowo.

Dziatania te bedg miaty charakter zar6wno jednostkowych spotkan, pokazéw, prelekcji, jak i
regularnych zaje¢¢ na Sciance 1 kurséw, majacych na celu szeroko pojete dziatanie profilaktyczne,
integracyjne 1 aktywizujace. Integralng czescia zaje¢ na Scianie wspinaczkowej beda warsztaty

22



integracyjno-rozwojowe.

Spoteczne zaangazowanie si¢ firmy umozliwia odniesienie obopolnych korzysci obu partnerom
na zasadzie “win-win” (wygrany-wygrany). Wspieranie przez firme¢ programu spolecznego Fundacji
Pomoc jest jej Swiadomym dzialaniem nastawionym takze na pozyskanie wymiernych korzysci dla
firmy. Firma poprzez edukacj¢, umozliwienie korzystania ze swoich zasobow /finansowych,
merytorycznych/, a takze poprzez stymulacje¢ i aktywizacje spoleczenstwa i jego przedsiebiorczosci,
pragnie pozytywnie wptywac zarowno na swoj wizerunek, jak i na srodowisko, w ktorym
funkcjonuje.

Pozwoli to takze na darmowg szerokg reklame w srodkach masowego przekazu, ktore bardzo chetnie
patronuja tego typu przedsigwzigciom, np. Portale internetowe (http://www.trojmiasto.pl), lokalne
stacje radiowe (Radio Gdansk, Trefl, Eska), gazety (Gazeta Wyborcza-dodatek Gazeta Morska,
Dziennik Baltycki), telewizja regionalna TV3 Gdansk.

Marketing bezposredni

Dzigki temu, ze trafia bezposrednio do konkretnego odbiorcy, marketing bezposredni
charakteryzuje si¢ dobrym dopasowaniem tresci przekazu do typu odbiorcy. Z zakresu marketingu
bezposredniego firma poczyni nastgpujace dziatania:

* internetowe prezentowanie oferty firmy

* Dbezposrednie prezentowanie oferty (Sprzedaz bezposrednia)

Internetowa forma marketingu bezposredniego jest dosy¢ tania, gdyz charakteryzuja ja jedynie
koszty przygotowania oferty, ktora moze by¢ po niewielkich zmianach wykorzystana rowniez w
reklamie.

Przekaz internetowy bedzie kierowany gtéwnie na skrzynki pocztowe z domenami uczelni
wyzszych oraz duzych firm zatrudniajacych mtoda wyspecjalizowang kadre.

Dodatkowo oferta ta drogg kierowana bedzie do firm ogdlnopolskich, dla ktorych firma bedzie
moglo zorganizowac¢ aktywne wyjazdy integracyjne.

Ta forma promoc;ji nie jest formg drogg stad jej niewielki udziat w budzecie promocyjnym.

Bezposrednie prezentowanie oferty skierowane bedzie gtownie do szkot oraz do firm po
weczesniejszym kontakcie telefonicznym.

Promocja sprzedazy

Promocja sprzedazy polega¢ bedzie na stosowaniu wielu rodzajow rabatow, min. dla studentow, dla
szkot, dla grup zorganizowanych, dla kurséw prowadzonych przez zewnetrznych instruktorow, itp.

Dodatkowo wprowadzone zostang karnety wielowejSciowe, ktore beda tansze od biletow
pojedynczych.

Promocja sprzedazy jest dosy¢ kosztowna, ale jest to wymierna korzys¢ dla klienta, dlatego jej
intensywnos¢ jest jednakowa przez caty rozpatrywany okres czasu. Jednak tak naprawde reakcja
konkurencji zadecyduje o naszej elastycznej polityce ksztattowania tej formy promoc;ji.

Pomiar wynikow promocji

Pomiar wynikéw zastosowanych dziatan promocyjnych odbywac si¢ bedzie za pomocg sporzadzania
statystyk ilosci 0sob przychodzacych na $ciankg wspinaczkowa oraz poprzez przeprowadzanie ankiet
wsrod wspinaczy.

W przypadku nie uzyskiwania zaktadanych celow, polityka promocyjna zostanie zweryfikowana o
wyniki badan ankietowych i plan promocyjny zostanie uaktualniony o najbardziej efektywne formy
promocji.
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5 Pracownicy

Pracownicy, a takze wszystkie firmy i osoby wspolpracujace stanowig silng strong
przedsigwziecia. Przedstawiony zespot jest grupa mtodych, ambitnych, zdyscyplinowanych osob,
ktére na swoim koncie posiadaja niejedno doswiadczenie zawodowe. Dla wszystkich wspinaczka
jest zyciowa pasja, a sam projekt nie tylko komercyjnym przedsigwzigciem, ale sposobem na
realizacj¢ marzen — polaczenie pasji z pracg zawodowa. Catos¢ stanowig osoby o réznym profilu
wyksztalcenia i doswiadczenia, ktore wnoszac do firmy rézne dziedziny wiedzy, stworza zespot
kompetentny i wszechstronny.

Struktura organizacyjna firmy jest prosta i przejrzysta, a wymagania stawiane poszczegdlnym
pracownikom — precyzyjne 1 spdjne.

Firma zatrudnia¢ bgdzie na peten etat operatora obiektu, odpowiedzialnego za jego stan
techniczny i obstuge klientow. Firma bedzie korzysta¢ z ustug podwykonawcow, dla spetnienia
warunkow kompleksowosci ustug przedsiebiorstwa. Wiascicielka firmy posiada odpowiednia
wiedze by samodzielnie prowadzi¢ ksiegowosé.

Pozostale osoby: instruktorzy wspinaczki 1 psycholog beda §wiadczy¢ ustugi na zasadzie umowy-
zlecenia. Ponizsza tabela przedstawia profile poszczegdlnych pracownikow.

Tabela 8 Pracownicy

Stanowisko Osoba Kwalifikacje Zakres obowiazkow Rodzaj
zatrudnienia
Instruktor Wiestawa . + Obshuga Sciany wlascicielka
wspinaczki  Kowalska wspinaczkowe;j.
(ur. 1975) * Prowadzenie kursow.

e Marketing.
* Organizacja imprez.

Instruktor Aldona .  Prowadzenie zaje¢ Umowa o pracg
wspinania Wisniewska wspinaczkowych, sekcji

(operator (ur. 1975) sportowych i

$ciany) rekreacyjnych.

* Organizowanie i
prowadzenie kursow
wspinaczkowych.

* Organizowanie i
prowadzenie imprez
integracyjnych.

* Organizowanie i
prowadzenie zawodow
wspinaczkowych.

¢ Prowadzenie zajec
rehabilitacyjnych dla
0s0b niepetnosprawnych.

* Obshuga techniczna
obiektu.
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Instruktor Przemystaw
wspinania Kowalski
(ur. 1975)

Psycholog — | Izabela
terapeuta Czech
(ur. 1979)

Instruktor Piotr Chudy
wspinaniai  (ur. 1980)
terapii

zajegciowe;j

25

Prowadzenie zaje¢
wspinaczkowych, sekcji
sportowych i
rekreacyjnych.
Organizowanie i
prowadzenie kurséw
wspinaczkowych.
Organizowanie i
prowadzenie imprez
integracyjnych.
Organizowanie i
prowadzenie zawodow
wspinaczkowych.
Prowadzenie zaje¢
rehabilitacyjnych dla
0s6b niepetnosprawnych.
Prowadzenie treningdw
integracyjno -
rozwojowych dla réznych
grup.

Prowadzenie zaje¢ dla
dzieci i mtodziezy z
trudnych $rodowisk.
Wspolprowadzenie i
organizowanie wyjazdow
integracyjno —
wspinaczkowych.
Prowadzenie zajeé
profilaktycznych.
Prowadzenie projektéw i
kampanii spotecznych.
Prowadzenie treningdw
integracyjno -
rozwojowych dla r6znych
grup.

Prowadzenie zaj¢¢ dla
dzieci i mtodziezy z
trudnych §rodowisk.
Wspotprowadzenie i
organizowanie wyjazdow
integracyjno —
wspinaczkowych.
Prowadzenie zaje¢
profilaktycznych.
Koordynowanie
projektow spotecznych.
Organizowanie imprez
sportowych.

Umowa
zlecenie

Umowa
zlecenie

Umowa
zlecenie



6 Finanse

6.1 Plan finansowy

Do przeprowadzenia wybranych zagadnien analizy finansowej prowadzonej dziatalno$ci przez
firm¢ WPINKA poczyniono szereg zatozen dotyczacych m. in. wielkos$ci sprzedazy ustug, odnosnie
kosztow, cen i podzialu zysku, poziomu zatrudnienia i wynagrodzen. Plan finansowy obejmuje
okres trzech lat, ze wzgledu na to, iz spodziewane zyski zostang osiaggnig¢te dopiero w trzecim roku
dziatania przedsiebiorstwa.

Zgodnie z zasadg ujawniania i rzetelnego opisywania wszystkich przyjmowanych zatozen i
uproszczen podane sg najwazniejsze z nich:

* przyjeto trzyletni okres prognozy przedsigwzigcia,
¢ s$rodki trwale sg amortyzowane metoda liniowa , stawka 4,5% dla §ciany wspinaczkowej,

* rozliczanie podatku dochodowego zgodnie z ustawa o podatku dochodowym od o0séb fizycznych, przyjeto
dla catego okresu analizy stawke podatkowa- 19%,

* 1 osoba zatrudniona na umowe o prace, w badanym okresie spotka zamierza zwigkszy¢ zatrudnienie na
umowe o prace o jedng osobe,

* 4 osoby zatrudnione na umowe¢ o dzieto, pozostala czg$¢ ustug wykonywana w oparciu o umowy o
wspotprace ze spotkami cywilnymi,

¢ wynagrodzenia sg corocznie rewaloryzowane stawka 10%,
* przyjeto dla catego okresu analizy inflacj¢ na poziomie 3%,
* ushuga jest wykonywana przez 350 dni w roku,

* podzial kosztow statych i zmiennych i ich wysoko$¢ zestawiono w uj¢ciu rocznym, dla pierwszego roku w
ujeciu kwartalnym,

* ceny ustalono na poziomie cen konkurencji dla oszacowania przychodow okreslono s$rednig ceng w
wysokos$ci 5 PLN w 2005r. i 6 PLN w kolejnych latach

* przychody ustalone w oparciu o usredniong liczbe wizyt/dziennie na konkurencyjnych $cianach
wspinaczkowych,

* w okresie 2005- 2007 wypracowany zysk zostaje w cato$ci przeznaczony na zwigkszenie wartosci
przedsiebiorstwa.

Projektowany bilans, rachunek zyskow i strat, rachunek przeptywow pienieznych oraz wybrane
wskazniki ekonomiczne znajduja si¢ w Zataczniku 1.
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7 Ryzyko

Ryzyko jest obecne we wszystkich dziedzinach dziatalnosci czlowieka, zwtaszcza gdy ludzie nie
sa w stanie kontrolowac, albo doktadnie przewidzie¢ przysztosci. Szczeg6lnie duza role odgrywa
ryzyko w dziatalnosci gospodarczej. Ryzyko na potrzeby tego opracowania zostato okreslone jako
niepewnos$¢ zwigzana z przyszlymi zdarzeniami, ktore mozemy cze$ciowo kontrolowac albo
przewidywac.

Przyczynami ryzyka moga by¢ m.in.: zarzadzanie firma, konkurencja, dostgpno$¢ surowcow,
ptynnos¢, bankructwo firmy.

Poniewaz kazdy podmiot musi liczy¢ si¢ z wystgpowaniem ryzyka, gdyz w chwili podejmowania
decyz;ji:

* nie zna przysztego rozwoju sytuacji,

* nie dysponuje petng informacja, umozliwiajaca prawidlowa ocene sytuacji
sprobowano okresli¢ gtowne obszary, w ktorych niepewnos¢ co do przysztych efektow 1 zalozen
jest najwyzsza.

Przede wszystkim ze wzgledu na ograniczony zakres prowadzonych badan srodowiska
wspinaczkowego, brak danych statystycznych, bardziej szacunkowy niz badawczy charakter
pozyskiwanych informacji gtdéwnym ryzykiem zwigzanym z przysztymi zdarzeniami jest okreslenie
popytu, dynamiki oraz kierunkoéw rozwoju wspinania. Wspinaczka sportowa, co juz podkreslano,
jest sportem stosunkowo mlodym, dynamicznie rozwijajacym si¢, gdzie wszelkie dane 1 wartosci
szybko ewoluuja w czasie. Totez okreslenie wielko$ci potencjalnego rynku wspinaczkowego jest
do$¢ trudne. Taka sytuacja poznawcza rodzi duza niepewnos¢ co do prawidlowego okreslenia
wielkosci popytu oraz sprzedazy ustug.

Drugim obszarem, ktéry moze ulec duzym wahaniom warunkéw w przysztosci jest rynek
alternatywnych Zrédel finansowania podjetego przedsigwzigcia. Na dzien dzisiejszy spotka
zamierza pozyskac kapitat zaréwno ze zrodet wlasnych (ktorych wielkos¢ jest pewna) a takze ze
zrédet obcych, w tym z kredytow oraz innych funduszy. Prawdopodobienstwo pozyskania tych
funduszy w oczekiwanych kwotach jest rozne i oscyluje w przedziale 40%- 80%. Ponadto, banki sa
sktonne do przyznawania kredytow przy odpowiednio wysokim poziomie wktadéw wiasnych, a
takze wymagaja dodatkowych zabezpieczen i porgczen.

Zagrozenia dla powodzenia inwestycji nalezy takze upatrywac¢ w reakcji konkurencji na
powstanie nowego obiektu wspinaczkowego. Poniewaz rynek jest mato ugruntowany i stabo
przebadany powstanie kazdego kolejnego obiektu wspinaczkowego wigze si¢ z duzym ryzykiem co
do spadku popytu na rynku. Czy popyt jest na tyle duzy a jego wzrost na tyle dynamiczny, aby bylo
miejsce na kolejne projekty wspinaczkowe? Jesli obok naszego projektu powstang kolejne obiekty
wspinaczkowe, czy wystarczy miejsca na rynku dla wszystkich? Obecnie rynek jest nienasycony 1
charakteryzuje si¢ duza potrzeba w zakresie nowych obiektéw. Trudno jednak na obecnym etapie
rozwoju jednoznacznie okresli¢ czy taka sytuacja dlugo si¢ utrzyma.

Ponadto w okresie wakacyjnym istotna rol¢ odgrywaja warunki pogodowe. Od nich uzalezniona
jest ilos¢ klientow, ktorzy skorzystaja z oferty.

Majac na uwadze powyzsze aspekty dokonano projekcji nowych zatozen, ktore majg charakter
pesymistyczny —m.in. Obnizono wielko$¢ popytu na ustugi, zmniejszono zatrudnienie i wydatki na
marketing, zwigkszono koszty stale, obnizono o prawie 50% sprzedaz ustug. W ten sposéb uzyskano
pesymistyczny wariant planu i dziatania firmy, po to by oszacowac czy niekorzystne i nieprzewidziane
zdarzenia nadal pozwola na prowadzenie dziatalno$ci w dtuzszej perspektywie. Wyniki zostaly
zamieszczone w zataczniku (Tabela 14, Tabela 15, Tabela 16).
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8 Harmonogram

Rodzaj Wyszczeg(’)]njenje 11- IV’05 V05 VI'05 VII0S VIII’0S IX’05 X’05 XI'05 XII'05 '06 ‘07
dziatan 1ros
Sprawy organizacyrejestracja dziatalnosci, numer
Regon, NIP-rejestracja W
Urzedzie Skarbowym, zalozenie
rachunku bankowego, wynajem| | , 1.2
powierzchni 1 budynku na] ’
siedzibe i dziatalnosc,
kredyt finansowy 1 1
Inwestycja- wspotpraca z firma ,,Monolit” W
remont budynku i|zakresie projektu, plany P P

budowa  $ciany|budynku
wspinaczkowej

instalacja $ciany wspinaczkowej P
|-nadzor

zakup materiatow do
wyposazenia, odbior techniczny 1,2
inwestycji. kontrola
Zatrudnienie zatrudnienie pracownikow 1

opracowanie plany]
wynagrodzen, regulaminu pracy 1

Promocja iJKampania informacyjna 1.3 13 13 13 13
reklama zwigzana z inwestycja > > > > >
stala dziatalno$¢ marketingowa

Legenda: Odpowiedzialno$¢ za zadanie: 1 — Marta Kowalska, 2 — Przemystaw Kowalski, 3 — Joanna
Wisniewska
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Zalacznik 1 Plan finansowy

Tabela 9 Koszty state 1 koszty zmienne

ANDALA TART [ kw. Il kw. Il kw. IV kw. 005 006 007
KOSZTY STALE
Reklama i promocja 0,00 0,004 0,004 1500,00z 300000z 4500002z 16 000,00z 24 000,00 #
Place i ZUS 0,00z 0,004 0,004 4800,002z 4800,00z 960000z 42240,00Z 46 464,00 #
Koszty utrzymania firmy 0,00 0,004 0,002 4830,00 7201,00 12 031,00 26 113,00 z| 26 896,39 4
Czynsze | inne opfaty 0,002 0,004 0,00z 250000z 450000z 700000z 16 200,002 16 686,00 #
Energia 0,002 0,004 0,00 7 100,00 24f 300,00 # 400,004 1100,00z 1133,00#
Telefon/fax 0,002 0,002 0,00 # 450,00 4 451,00 2 901,004 2100,00z 2 163,00 7
Eksploatacja samochodu 0,00zf 0,00 0,00 A 900,00 4 900,00 #f 1800,00z 3708,00z 3819,24 7
Koszty utrzymania biura 0,00 0,004 0,00 # 130,00 300,00 # 430,00 2| 1460,00 1503,80 #
Ubezpieczenie majatku firn 0,00 0,004 0,00 # 750,004 750,002 150000z 1545007 1591,35%
Inne koszty state 0,002 0,00 0,00 500,00 4t 540,00 1040,00zf 2 160,002 2 224,80
KOSZTY ZMIENNE
Zuzycie materiatow 0,004 0,004 0,002 3000,00z 1200002z 4200,004 250000z 2600,004
Koszty energii bezposredniej 0,002( 0,007 0,00 i 0,00 # 0,00 4 0,00 # 0,00 4 0,00 #
Ptace bezposrednie & ZUS 0,002 0,004 0,00z 16 200,00z 4 500,00z 20 700,00z 33 200,00 Zf 36 700,00 #
Inne koszty zmienne 0,004 0,007 0,002 9000,00z4 900,00z 9900,00z 11 700,00z 12 051,00 #
Koszt zakupu towarow 0,00z 0,002 0,00 # 0,00 Z 0,00 7 0,00 7 0,00 7 0,00 Z
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Tabela 10 Bilans wariant optymistyczny
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Tresé [ 2005 [ 2005 | 2006 | 2007
Aktywa
A. AKTYWA TRWALE O zi 85 950 =z 81 900 zif 77 850 zi
I. Wartosci niematerialne i
prawne O =i O zf O zi O zi
1. Koszty zakohczonych prac
rozwojowych 0 zf 0O zif O z4 O z4
2. Wartos¢ firmy 0 zf 0O zif O z4 O z4
3. Inne wartosci niematerialne i
prawne 0 z{ O zf| O z4 0z
4. Zaliczki na wartosci
niematerialne i prawne O z{ 0 zf] O =z 0z
Il. Rzeczowe aktywa trwate O z{ 85 950 =z 81 900 z#f 77 850 zi
1. Srodki trwate 0 z{ 85 950 zf 81 900 zf] 77 850 z
a) grunty (w tym prawo
uzytkowania wieczystego gruntu) 0 z4 0O zi O z4 0z
b) budynki, lokale i obiekty
inzynierii lgdowej i wodnej 0 zf 0O zif O z4 O z4
c) urzadzenia techniczne i
maszyny 0 zf 0O zif O z4 0z
d) srodki transportu 0 zf 0O zif O z4 0z
e) inne Srodki trwate 0 z{ 85 950 zf 81 900 zf] 77 850 z
2. Srodki trwate w budowie 0O z{ 0O zi O z4 0z
3. Zaliczki na srodki trwate w
budowie 0 z{ O zf| O z4 0z
lIl. Naleznosci dtugoterminowe O =i 0 z# 0 z{ O =i
1. Od jednostek powigzanych O z{ 0 zf] O zf] 0 zf]
2. Od pozostatych jednostek O z{ 0 zf] O z{] 0 zf]
IV. Inwestycje diugoterminowe O zi O =i O zi O zi
1. Nieruchomosci 0 z{ O z{| 0 z4 0z
2. Wartosci niematerialne i prawne O z{ 0 zf] O z| 0z
3. Dlugoterminowe aktywa
finansowe 0 z{ 0O zif O z4 O z4
a) w jednostkach powigzanych O z{ 0 zf] O z{] 0 zf]
- udziaty lub akcje O z{ 0 zf] O z{| 0z
- inne papiery wartosciowe O z{ 0 zf] O z{| 0z
- udzielone pozyczki O z{ 0 zf] O z{| 0z
- inne diugoterminowe aktywa
finansowe 0O z{ O zi O z4 0z
b) w pozostatych jednostkach 0 zf 0O zi O z4 0 z
- udziaty lub akcje 0 zf 0O zif O z4 0z
- inne papiery wartosciowe 0 zf 0O zif O z4 0z
- udzielone pozyczki O z{ 0 zf] O z{] 0 zf]
- inne dlugoterminowe aktywa
finansowe O z{ 0 zf] O z4 0z
4. Inne inwestycje dtugoterminowe 0 zf 0O zif O z4 0z
V. Dlugoterminowe rozliczenia
miedzyokresowe O zi O z{ O =i 0 z#
1. Aktywa z tytutu odroczonego
podatku dochodowego
2. Inne rozliczenia O zf 0 z{] O zi 0z
miedzyokresowe 0 zf 0O zif O z4 0z
B. AKTYWA OBROTOWE 105 000 zi 105 889 zi| 207 159 zi] 339 376 zi|
1. Zapasy O zi 18 824 zi 56 263 zi 96 943 z{|
1. Materiaty O z{ 0 zf] 0O zi| 0z
2. Pétprodukty i produkty w toku O z{ 0 zf] 0O zi| 0z
3. Produkty gotowe 0 z{ 18 824 zi| 56 263 zi| 96 943 z
4. Towary 0 zf 0O zif O z4 0z
5. Zaliczki na dostawy 0 zf O zif O z4 0z
II. Naleznosci krétkoterminowe O zi 605 zi 5 512 z} 6 706 zi
1. Naleznosci od jednostek
powigzanych O z{ 0 zf] O z4 0z
a) z tytutu dostaw i ustug, o
okresie sptaty: O z{ 0 zf] O z{] 0 zf]
- do 12 miesiecy O z{ 0 zf] 0O z{] 0z
- powyzej 12 miesiecy O z{ 0 zf] O z{] 0z
b) inne 0 z4 0 z§ 0 0z
2. Naleznosci od pozostatych
jednostek 0 z{ 605 zi 5 512 z4 6 706 z
a) z tytutu dostaw i ustug, o
okresie sptaty: 0 zi 605 zi| 5 512 z4 6 706 z4
- do 12 miesiecy 2 605 z{| 5 512 zi 6 706 z
- powyzej 12 miesiecy O z{ 0 zf] O z{] 0 zf]
b) z tytutu podatkdéw, dotacji, cet,
ubezpieczeh spotecznych i
zdrowotnych oraz innych
Swiadczen 0 z{ 0 zf| O z4 O zi
c) inne 0 z{ 0 z{ 0 zf 0 z{
d) dochodzone na drodze
sadowej 0 zf 0O zif 0O zf] 0z
IIl. Inwestycje krétkoterminowe 105 000 =z} 86 460 zi 145 384 zif 235 727 zi
1. Krétkoterminowe aktywa
finansowe 105 000 zf 86 460 zf 145 384 zi 235 727 z
a) w jednostkach powigzanych O z{ 0 zf] 0O z{| 0z
- udziaty lub akcje O z4 0 zf] O z{] 0z
- inne papiery wartosciowe 0 zf 0O zif O z4 0z
- udzielone pozyczki O z4 0 zf] O z{] 0z
- inne krétkoterminowe aktywa
finansowe 0 z{ O z# O z4 0z
b) w pozostatych jednostkach 0O z{ 0 zf] 0O z{| 0z
- udziaty lub akcje O z{ 0 zf] O z{] 0 zf]
- inne papiery wartosciowe 0 zf 0O zif O z4 O z4
- udzielone pozyczki O z{ 0 zf] O z{] 0 zf]
- inne krétkoterminowe aktywa
finansowe 0 z{ O zf| O z4 0z
c) srodki pieniezne i inne aktywa
pieniezne 105 000 zf 86 460 zf 145 384 zi| 235 727 z




V. Kapitat (fundusz) z aktualizacji

o

o

wyceny - zf - zd
VI. Pozostate kapitaly (fundusze) i i
rezerwowe - zf - zf A A
VIl. Zysk (stata) z lat ubiegiych - zf - 2§ 92 824 z#200 513 z
VIIl. Zysk (strata) netto -z 92 824 zif 107 689 z{134 255 zi
IX. Odpisy z zysku netto w ciagu
roku obrotowego (wielkos¢
ujemna) - zf - zf - zh - zh
B. Zobowiazania i rezerwy na
zobowiazania 25 000 z{f 19 015 zi 8 546 zif 2 458 zi
I. Rezerwy na zobowigzania - zf - zf -z - zH
1. Rezerwa z tytutu odroczonego
podatku dochodowego -zl -zl - A - i
2. Rezerwa na swiadczenia
emerytalne i podobne - Zf - Zd A4 Al
- dlugoterminowe - Zf - Zf 4 -k
- krétkoterminowe - Zd - Zd - Zf - zh
Y. Pozostate rezerwy - Zi - Zi - Zi - Zf
- dlugoterminowe - Zd - Zf 4 - i
- krétkoterminowe - Z) - Z) - ZH - Zh
Il. Zobowiazania dflugoterminowe 250002z 18 750 zi 6 250 zi zH
\. Wobec jednostek powigzanych - ZH - ZH - zh - Zh
Y. Wobec pozostatych jednostek - Zf - Zd 4 - i
a) kredyty i pozyczki - Zf - Zf 4 -k
b) z tytutu emisji dtuznych
papieréw wartosciowych - 71 - 7} - zh - ZH
c) inne zobowigzania finansowe - zh - zh - A .- zH
d) inne - Z - Z - 74 A
lll. Zobowigzania
krotkoterminowe - zf Y10 zi 2 296 zif 2 458 zi
\. Wobec jednostek powigzanych - Z 4 A
a) z tytutu dostaw i ustug, o okresie
wymagalnosci: -z .z - zh - ZH
- do \¥ miesiecy - Z - Z - zH 2
- powyzej \ ¥ miesiecy - - - zh - A
b) inne -zl -zl - zi |
Y. Wobec pozostatych jednostek -z Y10 zi 2 296 zi 2 458 zi
a) kredyty i pozyczki -z -z - zk A
b) z tytutu emisji dluznych
papieréw wartoSciowych .zl .zl - zk - zh
c) inne zobowigzania finansowe - zZd - zd - zh - zf
d) z tytutu dostaw i ustug, o okresie
wymagalnosci: -zl Y10 zi 2 296 ] 2 458 ]
- do \¥ miesiecy - zZd Y0 zi 2 296 zi 2 458 Z{
- powyzej \ ¥ miesiecy -z -z -z - zi
e) zaliczki otrzymane na dostawy - - - zf - zk
f) zobowigzania wekslowe 4 4 - zh - A
g) z tytutu podatkéw, cet,
ubezpieczen i innych $wiadczen .zl .zl - zk A
h) z tytutu wynagrodzenh -z -z - A - zh
i) inne - ZH - ZH - A - zH
Y. Fundusze specjalne - zZd - zd - zh - zf
IV. Rozliczenia miedzyokresowe - zf - zf - zf - zf
V. Ujemna wartos¢ firmy -z -z - A - zh
Y. Inne rozliczenia miedzyokresowe -zl -zl - zk Al
- dtugoterminowe - zZd - zd - zh - zf
- krétkoterminowe - ZH -zl - i A
RAZEM PASYWA 105 000 zi| 191 839 zil 289 059 z{417 226 zi
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Tabela 11 Rachunek zyskow i strat

Tres¢ 2005 2006 2007
A. Przychody netto ze sprzedazy
produktéw, towardw i materiatéw w tym: 159 192,0 241 500,0] 300 480,0
- od jednostek powigzanych 0,0 0,0 0,0
I. Przychody netto ze sprzedazy
produktéw 159 192 zf 241 500,01 300 480,0
Il. Przychody netto ze sprzedazy
towaréw i materiatéw 0,0 0,0 0,0
B. Koszty sprzedanych produktdw,
towardw i materiatéw, w tym: 47 000,0 85 820,0] 92 402,0
- jednostkom powigzanym 0,0 0,0 0,0
I. Koszt wytworzenia sprzedanych
produktéw 47 000,0 85820,0 92402,0
Il. Wartos$¢ sprzedanych towaréw i
materiatéw 0,0 0,0 0,0
C. Zysk (strata) brutto ze
sprzedazy (A-B) 112 192,0, 155 680,0/208 078,0
D. Koszty sprzedazy 0,0 0,0 0,0
E. Koszty ogélne zarzadu 19 021,0 52 143,0] 62584,2
F. Zysk (strata) ze sprzedazy (C-D-
E) 93 171,00 103 537,0|145 493,8
G. Pozostate przychody operacyjne 19 000,0 37 500,0] 39 000,0
I. Zysk ze zbycia niefinansowych
aktywéw trwatych 0,0 0,0 0,0
Il. Dotacje 0,0 0,0 0,0
lll. Inne przychody operacyjne 19 000,0 37 500,0] 39 000,0
H. Pozostate koszty operacyjne 0,0 0,0 0,0
l. Strata ze zbycia niefinansowych
aktywéw trwatych 0,0 0,0 0,0
Il. Aktualizacja wartosci aktywéw
niefinansowych 0,0 0,0 0,0
lll. Inne koszty operacyjne 0,0 0,0 0,0
I. Zysk (strata) z dziatalnosci
operacyjnej (F+G-H) 112 171,0, 141 037,0/184 493,8
J. Przychody finansowe 0,0 0,0 0,0
I. Dywidendy i udziaty w zyskach, w tym
: 0,0 0,0 0,0
- od jednostek powigzanych 0,0 0,0 0,0
Il. Odsetki, wtym: 0,0 0,0 0,0
- od jednostek powigzanych 0,0 0,0 0,0
lll. Zysk ze zbycia inwestycji 0,0 0,0 0,0
IV. Aktualizacja wartosci inwestyciji 0,0 0,0 0,0
V. Inne 0,0 0,0 0,0
K. Koszty finansowe 1311,0 1555,0 735,0
l. Odsetki, w tym: 1311,0 1555,0 735,0
- dla jednostek powigzanych 0,0 0,0 0,0
Il. Strata ze zbycia inwestycji 0,0 0,0 0,0
lll. Aktualizacja wartosci inwestycji 0,0 0,0 0,0
IV. Inne 0,0 0,0 0,0
L. Zysk (strata) z dziatalnosci
gospodarczej (1+)-K) 110 860,0, 139 482,0/183 758,8
M. Wynik zdarzen nadzwyczajnych
(M.L.-M.IL.) 0,0 0,0 0,0
l. Zyski nadzwyczajne 0,0 0,0 0,0
Il. Straty nadzwyczajne 0,0 0,0 0,0
N. Zysk (strata) brutto (L+M) 110 860,0f, 139 482,0|183 758,8
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Tabela 12 Rachunek przeptywow pieni¢znych

riant:optymistyczny START | kw. Il kw. Il kw. IV kw. ROK | ROK I ROK Il

Stan srodkow pienieznych 0f 105 105 15 98 105 86 145

WPLYWY 105 0 0] 145 33 178 274 338
Przychody ogélem 0 0 0 148 3] 178 279 339
Aport rzeczowy 0f 0 0] 0| 0 0 0 0
Wasne Srodki pieniezne 80 0 0| 0| 0 0 0 0|
Kredyt dlugoterminowy 25 0 0] 0 0 0 0) 0|
Kredyt krotkoterminowy 0f 0 0] 0| 0 0 0 0
Spadek naleznosci 0f 0 0] -3 2 -1 -5 -1
Inne wptywy 0f 0 0] 0| 0 0 0) 0|

WYDATKI 0f 0 90 61 26 196 215 248
Spfata rat kredytu diugoter. 0f 0 0] 3 3 6 13 6|
Sptata rat kredytu krotkoter. 0f 0 0] 0| 0 0 0) 0|
Koszty uruchomienia firmy/inwest 0f 0 90 0| 0 90 0 0
Koszty zmienne ustug sprzed. 0f 0 0] 28 7 35 47 51
Koszty zakupu towarow sprzed. 0f 0 0] 0| 0 0 0) 0|
Reklama i promocja 0f 0 0] 2 3 5| 16 24
Ptace brutto + ubezpieczenia 0f 0 0] 5 5| 10 42 46
Koszty utrzymania firmy 0f 0 0] 5 7 12 26 27
Inne koszty state 0f 0 0] 0| 1 1 2 2
Odsetki i optaty bankowe 0f 0 0| 1 1 1 2 1
Podatek dochodowy 0f 0 0| 18 0 18 32 50
Spadek zobowigzan 0 0 0 -0 0 -0 -2 -0
Przyrost zapasu m. i s. 0f 0 0| 0| 0 0 0 0|
Przyrost zapasu ustug 0f 0 0| 0| 0 19 37 41
Przyrost zapasu towaréw 0f 0 0] 0| 0 0 0 0|
Wyptaty z zysku 0f 0 0] 0| 0 0 0 0|

PRZEPLYWY PIENIEZNE NETTO 105) 105 15 98| 105 86 145 236

Tabela 13 Wskazniki finansowe

Nazwa wskaznika Symbol| 2005 2006 | 2007

WskaZniki optacalnosci zainwestowanego kapitatu

Wskaznik

rentownosci kapitatu|Return on Capital |RoC 35,29%| 28,09%| 38,27%

catkowitego

Wskaznik

rentownosci Return on Assets |ROA 62,54%| 44,79%| 38,02%

aktywow

Wskaznik

rentownosci kapitatu|Return on Equity  |RoE 73,43%| 47,51%| 38,62%

wtashego

Wskaznik

rentownosci kapitatu Wrkp 116,03%| 134,61%| 167,82%

podstawowego

Wskazniki efektywnosci zuzycia czynnikéw produkgji

Nazwa wskaZnika | Symbol[ 2005 | 2006 | 2007

Wskazniki ptynnosci w ujeciu statycznym

Wskaznik | stopnia

pokrycia 201,08%| 342,51%| 532,78%

Wskaznik Il stopnia

pokrycia 222,89%| 350,14%| 532,78%
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Nazwa wskaznika Symbol| 2005 2006 | 2007
Wskaznik zadtuzenia
ogdlnego 9,91% 2,96% 0,59%
Wskaznik dzwigni
finansowej 0,11 0,02 0,00
Mnoznik kapitafowy 1,17] 1,06 1,01
Wskaznik pokrycia
odsetek 50,27 62,99 0,00
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Tabela 14 Bilans - aktywa (wariant pesymistyczny)

Tresc [ 2005 [ 2005 [ 2006 | 2007
Aktywa
A. AKTYWA TRWALE [F2 85 950 z{ 81 900 zif] 77 850 zj
I. Wartosci niematerialne i
prawne 0 zi O z{ 0 zi O zi
1. Koszty zakohczonych prac
rozwojowych 0 zi 0O zf] 0 zif Oz
2. Wartos¢ firmy 0 z{ 0 zj 0 zf] 0z
3. Inne wartosci niematerialne i
prawne 0 z4 0 zf] 0 zf] 0z
4. Zaliczki na wartosci
niematerialne i prawne 0 zi 0O zf] 0 zif 0z
Il. Rzeczowe aktywa trwate 0 zi 85 950 zi 81 900 zi| 77 850 zi
1. Srodki trwate 0 z{f 85 950 z4 81 900 z4 77 850 z
a) grunty (w tym prawo
uzytkowania wieczystego gruntu) 0 zi 0O zf] 0 zif 0z
b) budynki, lokale i obiekty
inzynierii lgdowej i wodnej 0 z{ 0 z4 0 z{] 0z
c) urzadzenia techniczne i
maszyny 0 zi 0O zf] 0 zf] 0z
d) srodki transportu 0 zi 0O zf] 0 zif Oz
e) inne Srodki trwate 0 zff 85 950 zf 81 900 z# 77 850 z
2. Srodki trwate w budowie 0 zi 0O zf] 0 zif 0z
3. Zaliczki na srodki trwate w
budowie 0 zff 0 zf 0 zf] 0z
IIl. Naleznosci diugoterminowe 0 zi 0 z{ 0 zi 0 zi
1. Od jednostek powigzanych 0 zi 0O zf] 0 zif Oz
2. Od pozostatych jednostek 0 zi 0O zf] 0 zif Oz
IV. Inwestycje dfugoterminowe 0 zi O z{ 0 zi 0 zi
1. Nieruchomosci 0 zi 0O zf] 0 zif Oz
2. Wartosci niematerialne i prawne 0 zi 0O zf] 0 zif 0z
3. Dlugoterminowe aktywa
finansowe 0 zff 0 zf 0 zf] 0z
a) w jednostkach powigzanych 0 zi 0 zf] 0 z{ Oz
- udziaty lub akcje 0 z{ 0O zf] 0 z{f Oz
- inne papiery wartosciowe 0 z{ 0O zf] 0 zif Oz
- udzielone pozyczki O zH 0O z{| 0O zif 0z
- inne dtugoterminowe aktywa
finansowe 0 zff 0 zf 0 zf] Oz
b) w pozostatych jednostkach 0 zi 0 zf] 0 zif Oz
- udziaty lub akcje 0 zi 0O zf] 0 zif Oz
- inne papiery wartosciowe 0 zi 0O zf] 0 zif Oz
- udzielone pozyczki 0 zi 0O zf] 0 zif Oz
- inne dlugoterminowe aktywa
finansowe 0 zi 0O zf] 0 zi 0z
4. Inne inwestycje diugoterminowe O z4 0O z{| O zif 0z
V. Dlugoterminowe rozliczenia
miedzyokresowe 0 zi O z{f 0 zi 0 zi
1. Aktywa z tytutu odroczonego
Ropfi&usigichedrvego O z} O zi O z} 0z
miedzyokresowe 0 zi 0O zf] 0 zif 0z
B. AKTYWA OBROTOWE 80 000 =z 35 507 z{ 93 573 z11 167 663 zi
1. Zapasy 0 zi 27 574 z{ 67 214 z1 108 027 =z
1. Materiaty 0 zi 0O zf] 0 zif Oz
2. Pétprodukty i produkty w toku 0 zi 0O zf] 0 zif Oz
3. Produkty gotowe 0 zi 27 574 z{| 67 214 zff 108 027 z
4. Towary 0 zi 0O zf] 0 zif Oz
5. Zaliczki na dostawy 0 zi 0O zf] 0 zif Oz
II. Naleznosci krétkoterminowe O zi 388 zif 3 138 =z{ 3 792 zi
1. Naleznosci od jednostek
powigzanych 0 zff 0 zf 0 z{ Oz
a) z tytutu dostaw i ustug, o
okresie spfaty: 0 zi 0O zf] 0 zf] 0z
- do 12 miesiecy 0O zi 0O z{| 0O z{f 0z
- powyzej 12 miesiecy 0 zi 0O zf] 0 zif 0z
b) inne 0 zf 0 z4 0 zf] 0z
2. Naleznosci od pozostatych
jednostek 0 zff 388 Zf| 3 138 Zf] 3 792 z§
a) z tytutu dostaw i ustug, o
okresie spfaty: 0 z{ 388 Z| 3 138 z{f 3 792 z4§
- do 12 miesiecy 0O zi 388 zf] 3 138 Z{| 3 792 z§
- powyzej 12 miesiecy O z4 O z{| O z{f 0z
b) z tytutu podatkdéw, dotacji, cet,
ubezpieczenh spotecznych i
zdrowotnych oraz innych
Swiadczen 0 z4 0 zf 0 zf] 0z
c) inne 0 zff 0 zf 0 zf] 0z
d) dochodzone na drodze
sgdowej O zH 0O z{| 0O z{f 0z
1ll. Inwestycje krétkoterminowe 80 000 =z{f 7 545 z} 23 221 zi| 55 844 =z
1. Krétkoterminowe aktywa
finansowe 80 000 z# 7 545 zf 23 221 Zf| 55 844 z
a) w jednostkach powigzanych O z4 0O z{| O zi 0z
- udziaty lub akcje O z4 0O z{| O zi 0z
- inne papiery wartosciowe 0 z{ 0 z4 0 zf] 0z
- udzielone pozyczki 0 zi 0O zf] 0 zif 0z
- inne krétkoterminowe aktywa
finansowe 0 zi 0O zf] 0 zf] 0z
b) w pozostatych jednostkach O z4 0O z{| O zif 0z
- udziaty lub akcje O z4 0O z{| O zif 0z
- inne papiery wartosciowe O z4 0O z{| O zif 0z
- udzielone pozyczki 0 zi 0O zf] 0 zif 0z
- inne krétkoterminowe aktywa
finansowe 0 zi 0O zf] 0 zif 0z
c) srodki pieniezne i inne aktywa
pieniezne 80 000 zf 7 545 zf] 23 221 z{f 55 844 z
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Tresé

[ Viv..o [ XlIy..o0|

Yoo

YoV

Pasywa

A. Kapitat (fundusz) wlasny

I. Kapitat (fundusz) podstawowy
Il. Nalezne wptaty na kapitat
podstawowy (wielkos¢ ujemna)
Ill. Udziaty (akcje) wlasne
(wielkos¢ ujemna)
IV. Kapitat (fundusz) zapasowy
V. Kapitat (fundusz) z aktualizacji
wyceny
VI. Pozostate kapitaty (fundusze)
rezerwowe
VIl. Zysk (stata) z lat ubiegtych
VIil. Zysk (strata) netto
IX. Odpisy z zysku netto w ciagu
roku obrotowego (wielkos¢
ujemna)
B. Zobowiazania i rezerwy na
zobowiazania
I. Rezerwy na zobowiazania
1. Rezerwa z tytutu odroczonego
podatku dochodowego
2. Rezerwa na $wiadczenia
emerytalne i podobne
- dtugoterminowe
- krétkoterminowe
¥. Pozostate rezerwy
- dtugoterminowe
- krétkoterminowe
Il. Zobowiazania dfugoterminowe
\. Wobec jednostek powigzanych
Y. Wobec pozostatych jednostek
a) kredyty i pozyczki
b) z tytutu emisji dluznych
papieréw wartosciowych
C) inne zobowigzania finansowe
d) inne
lll. Zobowiazania
krotkoterminowe
\. Wobec jednostek powigzanych
a) z tytutu dostaw i ustug, o okresie
wymagalnosci:
- do \Y miesiecy
- powyzej \ Y miesiecy
b) inne
Y. Wobec pozostatych jednostek
a) kredyty i pozyczki
b) z tytutu emisji dluznych
papieréw wartosciowych
C) inne zobowigzania finansowe
d) z tytutu dostaw i ustug, o okresie
wymagalnosci:
- do \Y miesiecy
- powyzej \ ¥ miesiecy
e) zaliczki otrzymane na dostawy
f) zobowigzania wekslowe
g) z tytutu podatkéw, cet,
ubezpieczen i innych $wiadczen
h) z tytutu wynagrodzen
i) inne
¥. Fundusze specjalne
IV. Rozliczenia miedzyokresowe
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N N

N

N NN NNNNNNN

N N N

N N NN N N N

N N

N N N N N

N N NNN
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20704 z
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N NN NNNNNNN

N N

1 860

1860z
1860z
A
-z
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Tabela 15 Rachunek wynikoéw — wariant pesymistyczny

Tres¢ 2005 2006 2007
A. Przychody netto ze sprzedazy
produktéw, towaréw i materiatéw w tym: 86 880,0] 144 900,00 176 000,0
- od jednostek powigzanych 0,0 0,0 0,0
l. Przychody netto ze sprzedazy
produktow 86 880,0 144 900,0f 176 000,0
Il. Przychody netto ze sprzedazy
towaréw i materiatéw 0,0 0,0 0,0
B. Koszty sprzedanych produktéw,
towaréw i materiatéw, wtym: 50 100,0f 66 100,0 68 531,0
- jednostkom powigzanym 0,0 0,0 0,0
l. Koszt wytworzenia sprzedanych
produktow 50 100,0] 66 100,0 68 531,0
Il. Warto$¢ sprzedanych towardéw i
materiatéw 0,0 0,0 0,0
C. Zysk (strata) brutto ze
sprzedazy (A-B) 36 780,0;, 78 800,0| 107 469,0
D. Koszty sprzedazy 0,0 0,0 0,0
E. Koszty ogdlne zarzadu 16 581,00 30563,0 32231,4
F. Zysk (strata) ze sprzedazy (C-D-
E) 20 199,0( 48 237,0; 75 237,6
G. Pozostate przychody operacyjne 8 000,0] 14 000,0 16 000,0
l. Zysk ze zbycia niefinansowych
aktywéw trwatych 0,0 0,0 0,0
Il. Dotacje 0,0 0,0 0,0
lll. Inne przychody operacyjne 8 000,00/ 14 000,0 16 000,0
H. Pozostate koszty operacyjne 0,0 0,0 0,0
l. Strata ze zbycia niefinansowych
aktywdéw trwatych 0,0 0,0 0,0
IIl. Aktualizacja wartosci aktywdéw
niefinansowych 0,0 0,0 0,0
lll. Inne koszty operacyjne 0,0 0,0 0,0
l. Zysk (strata) z dziatalnosci
operacyjnej (F+G-H) 28 199,0| 62 237,0 91 237,6
J. Przychody finansowe 0,0 0,0 0,0
I. Dywidendy i udziaty w zyskach, wtym
: 0,0 0,0 0,0
- od jednostek powigzanych 0,0 0,0 0,0
Il. Odsetki, wtym: 0,0 0,0 0,0
- od jednostek powigzanych 0,0 0,0 0,0
lll. Zysk ze zbycia inwestycji 0,0 0,0 0,0
IV. Aktualizacja wartosci inwestycji 0,0 0,0 0,0
V. Inne 0,0 0,0 0,0
K. Koszty finansowe 1322,8 1555,0 735,0
l. Odsetki, w tym: 1322,8 1555,0 735,0
- dla jednostek powigzanych 0,0 0,0 0,0
Il. Strata ze zbycia inwestycji 0,0 0,0 0,0
lll. Aktualizacja wartosci inwestycji 0,0 0,0 0,0
IV. Inne 0,0 0,0 0,0
L. Zysk (strata) z dziatalnosci
gospodarczej (1+)-K) 26 876,2| 60 682,00 90 502,6
M. Wynik zdarzen nadzwyczajnych
(M.L.-M.IL.) 0,0 0,0 0,0
l. Zyski nadzwyczajne 0,0 0,0 0,0
Il. Straty nadzwyczajne 0,0 0,0 0,0
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Tabela 16 Rachunek przeptywow pieni¢znych iwskazniki finansowe

ariant:pesymistyczny START | kw. Il kw. Il kw. IV kw. ROK | ROK I 'ROK Il

Stan srodkow pienieznych 0,00 105000,00[105000,00] 15000,00] 18705,03] 105000,00] 7544,84] T,01]

WPLYWY 105000,00 0,00 0,00] 73714,74] 20776,95] 94491,69|156149,90] 191345,95
Przychody ogdtem 0,00 0,00 0,00] 75200,00] 19680,00] 94880,00f 158900,00 192000,00
Aport rzeczowy 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Wasne srodki pieniezne 80000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Kredyt dtugoterminowy 25000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Kredyt krotkoterminowy 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Spadek naleznosci 0,00 0,00 0,00] -1485,26] 1096,95] -388,31] -2750,10] -654,05
Inne wptywy 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

WYDATKI 0,00 0,00] 90000,00f 70009,71] 31592,13[191946,85|140473,73] 158722,96
Sptata rat kredytu dtugoter. 0,00 0,00 0,00] 2083,33] 2083,33] 4166,67 8333,33 8333,33
Sptata rat kredytu krotkoter. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Koszty uruchomienia firmy/inwest 0,00 0,00] 90000,00 0,00 0,00 90000,00 0,00 0,00
Koszty zmienne ustug sprzed. 0,00 0,00 0,00] 28200,00] 6600,00] 34800,00f 45200,000 46951,00
Koszty zakupu towarow sprzed. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Reklama i promocja 0,00 0,00 0,00] 1500,00] 1000,00f 2500,00] 6000,00 7000,00]
Place brutto + ubezpieczenia 0,00 0,00 0,00] 4800,00] 4800,00] 9600,00f 19800,000 20500,00
Koszty utrzymania firmy 0,00 0,00 0,00] 5030,00f 10101,00] 15131,00f 19813,000 20407,39
Inne koszty state 0,00 0,00 0,00 500,00 100,00 600,00] 1800,00, 1854,00,
Odsetki i opfaty bankowe 0,00 0,00 0,00 657,81 665,000 1322,81] 1555,00 735,00
Podatek dochodowy 0,00 0,00 0,00] 6172,57 0,000 6172,57 272,80 12201,04
Spadek zobowigzan 0,00 0,00 0,00] -345,00 80,00 80,00 -1940,00] -72,00
Przyrost zapasu m. i s. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Przyrost zapasu ustug 0,00 0,00 0,00] 21411,00] 6162,80] 27573,80] 39639,60] 40813,20
Przyrost zapasu towarow 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Wyplaty z zysku 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

PRZEPLYWY PIENIEZNE NETTO 105000,00f 105000,00] 15000,00] 18705,03] 7889,84[ 7544,84] 23221,01] 55844,00

Nazwa wskaznika Symbol| 2005 [ 2006 | 2007

Wskazniki opfacalnosci zainwestowanego kapitatu

Wskaznik

rentownosci kapitatu|Return on Capital |RoC -24,62%| -62,02%| 40,60%

catkowitego

Wskaznik

rentownosci Return on Assets |RoA -11,22%| -32,73%| 59,66%

aktywéw

Wskaznik

rentownosci kapitatu|Return on Equity RoE -13,15%| -45,12%| 67,27%

wlasnego

Wskaznik

rentownosci kapitatu Wrkp -12,34%| -32,27%| 56,15%

podstawowego

Wskazniki efektywnosci zuzycia czynnikdéw produkcji

Wskaznik

rentownosci

sprzedazy Wrs -24,46%| -21,27%| 20,96%

Nazwa wskaZnika | Symbol [ 2005 | 2006 [ 2007

Wskazniki ptynnosci w ujeciu statycznym

Wskaznik | stopnia

pokrycia 77,19%| 50,03%| 57,62%

Wskaznik Il stopnia

pokrycia 122,47%| 75,84%| 60,57%
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Nazwa wskaznika Symbol| Y--0 | V.1 A%
Wskaznik zadtuzenia ¥V, 9%| Y0,V % v, &%
ogdlnego
WskaZnik dZzwigni -,09 -,0Y ,+ 0
finansowej
Mnoznik kapitatowy \,vYV 1,01 V7
Wskaznik pokrycia -11,Y0 SVELVE 14,vyY
odsetek
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Zalacznik 2 Dane sciany wspinaczkowej

Tabela 17 Rodzaje paneli wspinaczkowych firmy Monolit

Wymiar  Catkowita llos¢ llos¢
podst. powierzchnia gnhiazd  chwytow
WpUSZCZ.
MONO’TAPE 1x2m  2m* 36 *(1) panel ptaski
MONO’ROCK 1x1m zalezna od ilosci 5-10 3-4 przestrzenny, imitujacy
1 rodzaju 1m? naturalng rzezbe skalng
formacji
skalnych
MONO’OPTIM 1x1m 1m? 36 2 ptaski imitujacy naturalng
A rzezbe skalng
MONO’DESIG dowolny zalezna od ilosci 4-9 *2)

N

i rodzaju 1m?
formacji

skalnych
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dowolne formacje bez
widocznych potaczen,
imitujace naturalng rzezbe
skalna



Zalacznik 3 Analiza konkurencji bezposredniej

Tabela 18 Porownanie konkurencji
ATRAKCIJE MOCNE STRONY SEABE STRONY

Zabawy * atrakcyjne pod wzgledem * przeznaczone tylko dla
pneumatyczne koloru, wymiarow, najmlodszych
przyciagaja uwageg, * znane na rynku
* latwe w obstudze * latwe, nie dostarczaja dawki
* nie wymagajg zadnych adrenaliny,
umiejetnosci * monotonne, szybko si¢ nudzi,
* bezpieczne * brak szerszej oferty ustug
* jednoczesnie obstuguja 8
0sob

* przystepna cena

* bliski kontakt z publicznoscia
(rodzice, znajomi)

skutery, narty wodne, e duza dawka adrenaliny * wysoka cena,
katamarany * kontakt z woda * uzaleznienie od pogody, rowniez od
* duza atrakcyjnos¢ warunkéw wodnych,
* dla dzieci i dorostych * krotki czas przejazdzki
* jednocze$nie kilka, * obcigzona pewnym ryzykiem,
kilkanascie os6b * wymaga pewnych umiejetnosci,
* brak szerszej oferty ustug
Zjezdzalnie wodne e« kontakt z woda * znane na rynku
* dla dzieci i dorostych * brak szerszej oferty ustug
* jednoczesnie kilka, * uzaleznione od warunkow
kilkanascie osob pogodowych,

* przystepna cena
¢ latwe w obstudze

* przycigga uwage

Trampoliny, latajagce « duza dawka adrenaliny * nie jest tatwe w obstudze
rowery * duza atrakcyjnosc¢ pod * dos¢ wysoka cena
wzgledem wizualnym * brak szerszej oferty ustug
* dla kazdego * obcigzona pewnym ryzykiem,

e bliski kontakt z publicznoscig e jednoczesnie 2-3 osoby
(rodzice, znajomi)

rowery, * dla kazdego * znane na rynku
samoghodziki, quady e bliski kontakt z publicznosciag * brak szerszej oferty ustug
dla dzieci (rodzice, znajomi)

* bezpieczne
* jednoczesnie kilka,
kilkanascie os6b

* przystepna cena

zewnetrzne place * jednoczesnie kilka, * dla najmtodszych
zabaw, baseny kilkanas$cie 0sob * uzaleznione od warunkow
chinskie * przystepna cena pogodowych,
* bliski kontakt z publiczno$cig ¢ znane na rynku
(rodzice, znajomi) * brak szerszej oferty ustug
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Zalacznik 4 Analiza konkurencji posredniej

Tabela 19 Pooréwnanie konkurencji

SCIANY

MOCNE STRONY

SEABE STRONY

LAlfa” Gdansk
Alfa Centrum

Godziny otwarcia:
pon. — sob. 9-21
niedz. 10-21

,,Elewator” Gdansk
ul. Droszynskiego 15

Godziny otwarcia:
pon. 16 —22

wt. —nd. 10 — 22
»Wspinalnia”
Gdansk — Wrzeszcz
Ul. Sosnowa 2.

Godziny otwarcia:
Pon. — Piat. 15 -21
Sob.- Niedz.10 — 21

Doskonata lokalizacja w
centrum handlowym.
Przemyslana konstrukcja
Sciany.

Dodatkowe kursy 1 zajecia
wspinaczkowe.

Najwyzsza §ciana w
Trdjmiescie (19m).

Dos¢ dobra imitacja rzezby
skalnej.

Klimat ,,wspinaczkowy”.
Szatnia, prysznic, toaleta.
Lokalizacja —centrum
Wrzeszcza.

Dysponuje mata salg
(bulderownia) gdzie mozna
wspina¢ si¢ na niskich
Sciankach bez asekuracji.
Duza ilo$¢ prostych drog.
Szatnia.

Toaleta z prysznicem.
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Brak ,.klimatu” wspinaczkowego.
Wokoto sklepy, zapach pop-cornu i
komercja.

Za goraco — w czasie wspinania
cztowiek si¢ poci i szybciej meczy.
Brak mozliwosci dalszej rozbudowy
$ciany.

Brak bulderowni.

Brak szatni, prysznica i tolalety.
Brak ustug dodatkowych.
Monotonia $ciany (same pionowe
formacje).

Brak bulderowni.

Sciana, na ktorej nie ma mozliwosci
wspinania z dolng asekuracja.
Powierzchnia obiektu niewielka.
Jednoczesnie, z gorng asekuracja
moze wspinac si¢ 5 0sob.

Brak pomieszczenia, gdzie mozna
przeprowadzi¢ rozgrzewke.

Staba wentylacja obiektu. Przy
wiekszej ilosci 0sob dochodzi do
skraplania powietrza, co powoduje
sliski osad na $cianie, utrudniajacy
wspinanie.

Sciana zamknigta w czasie wakacji.
Staba jako$¢ chwytow, brak
réznorodnych formacji

Zima stabe ogrzewanie — zimno
,Leciwe” materace amortyzujace
upadki



SCIANY
UKS Rumia,
Ul. Swigtojanska 1.

Godziny otwarcia:
Pon. — Pigt. 18 —22
Sob. — Niedz.10 — 22

Essentia,
Gdynia, ul. Lanoty 7

Godziny otwarcia:
Obecnie Sciana nie
dziata

AWEF,
Gdansk — Oliwa,
ul. Wiejska 1.

Godziny otwarcia:
bez ograniczen,

MOCNE STRONY
¢ Duza bulderownia.

* Sciana do wspinania z ling

ma 6 m wysokosci, 5 m
przewieszenia.

* Bardzo dobrze
wykwalifikowana kadra
instruktorska.

* Prowadzona jest sekcja

sportowa oraz rekreacyjna.

* W obiekcie odbywaja sig¢

kursy wspinaczki na sztucznej

Scianie oraz kursy do prac
wysokosciowych.

* Wiasciciele obiektu
organizuja rowniez obozy
kondycyjne dla sekcji
sportowej i rekreacyjne;.

* W obiekcie odbywaja si¢
zawody wspinaczkowe.

* Wiasciciele obiektu posiadaja

wlasng wytworni¢ $cian
wspinaczkowych.

* Na terenie obiektu znajduje

si¢ szatnia.

* W obiekcie prowadzona jest

takze sprzedaz nowego

sprzgtu (firmy Petzl i Beal,

po korzystnych cenach).
* Dobra lokalizacja

* Dobra lokalizacja: Gdansk

Zabianka przy AWF-ie w
Gdansku.
« Sciana o wysokosci 21 m.

¢ Mozliwo$¢ ,,haczenia” oraz
wspinania zarowno z dolng

jak 1 gorng asekuracja.
* Przewieszenie (ok. 10%).

* Roézna skala trudnosci drog na
Scianach: od bardzo trudnych

do bardzo tatwych.
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SEABE STRONY

Obiekt znajduje si¢ w sali
gimnastycznej, ktora jest
wykorzystywana przez szkote, co
powoduje, ze jest dostgpna tylko w
godzinach wieczornych w wybrane
dni.

Lokalizacja. Obiekt znajduje si¢ w
Rumii. Dojazd z Gdanska §rodkami
transportu publicznego zajmuje ok.
3 godziny (w dwie strony).

Na duzej $cianie jednoczes$nie, z
dolng asekuracja mogg wspinac si¢
tylko dwie osoby.

Duza $ciana jest otwarta tylko przez
par¢ godzin i to nie kazdego dnia
tygodnia (jest nieczynna we
wtorki), gdyz w pomieszczeniu
odbywajg si¢ inne aktywnosci
sportowe (sala jest wynajmowana
grupom lub osobom prywatnym).

* Sciana jest zamknigta w czasie

wakacji.

* Mata powierzchnia wspinaczkowa

Zamknieta przez wigksza cze$¢
roku.

Brak $rednich i trudnych paneli
przeznaczonych dla dobrze
wspinajacych si¢ 0sob.

Scianka gtownie dla 0séb
poczatkujacych.

Zle wykorzystana przestrzen.
Mata popularno$¢ obiektu wsrod
wspinaczy.

Sciana odkryta, mozliwos¢
wspinania tylko w sezonie.

Mata r6znorodno$¢ formacji.
Utrudniona asekuracja.

Mato popularna wsrod
poczatkujacych wspinaczy.

Brak os$wietlenia.

Brak natryskow i toalety.
Uzalezniona od warunkow pogody



SCIANY MOCNE STRONY SEABE STRONY
Politechnika Gdanska, e Lokalizacja — centrum miasta * Sciana dostepna jest wytacznie dla

Gdansk, — hala wychowania conkow sekcji PG w trakcie
Al. Zwycigstwa 12. fizycznego PG. treningow (limit-20 osob).
* Od czasu do czasu odbywaja * Sciana jest bardzo mata. Jest to w
Godziny otwarcia: si¢ na niej zawody zasadzie rozbudowany panel
Tylko dla sekcji AZS ~ wspinaczkowe. treningowy.
Mosty, murki * Brak optat za wspinanie. * Poza murkami w Bretowie
* Brak ograniczen czasowych. wszystkie sg potozone poza
Godziny otwarcia: « Lokalizacja na $wiezym Trojmiastem (dojazd samochodem
bez ograniczen powietrzu. lub pociagiem)
. Dajq poczucie WOanéCi, brak ° Wspinanie mozliwe tylko W sezonie
uzaleznienia od wlascicieli letnim
obiektu. * Mata réznorodno$¢ formacji.

* Trudnos¢ w dojezdzie w przypadku
akcji ratunkowe;j.

Tabela 20 Cennik ustug konkurencji

Sciana Rodzaj biletu Cena (PLN)
LAlfa” Jednorazowy wstep:
pon. — pt. do godz. 14 10
po 14 i w sob. i niedz. 12-15
»Elewator”  Jednorazowy wstep:
pon. — sob. do godz. 10
14 12
od godz. 14 i 100
niedzielg
Karnet na 10 wejs¢
UKS Rumia Jednorazowy wstep 10
W karnetach 5-9
»Wspinalnia Jednorazowy wstep 10
” Karnet miesigczny 90
Karnet 10 wejs¢ 80
»Essentia”  Jednorazowy wstep Brak danych — §ciana zawiesita
Karnet 10 wej$¢ dziatalno$¢
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