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1. Uvod

Ugelom tohto dokumentu je poskytnit’ pomoc a oporny bod ¢itatel'ovi k tomu, aby sa v pripade
¢innosti planovanej v oblasti remeselnej vyroby a domécej drobnej zivnosti dostal od napadu k
rozsiahlemu a podrobnému premysleniu a formalizovanému popisu zacatia podnikania

prostrednictvom prezentacie vzorového podnikatel'ského planu.

Dokument vzorového podnikatel’ského planu pomaha zaznamenat’ a nasledne systematizovat’
proces zacatia podnikania: predstavuje Casti podnikatel'ského planu, ich hlavny tcel a poskytuje
oporné body pre obsah jednotlivych kapitol.

Podnikatel'ské plany pripravuju zacinajuce, ale aj uz fungujice spolo¢nosti, najma pri priprave
vicsej investicie. Je potrebné, aby kazdy podnikatel' prehodnotil svoju obchodnu ¢innost” a
zaznamenal svoje budice vizie. Vtedy sa testuji ndpady vypracované na prevadzkovanie

spolocnosti, ale podnikatel'sky plan je zaroven aj nastrojom implementécie.

Casti v§eobecného podnikatel’ského planu:
- Obsah
- Zhrnutie veduceho
- VSeobecna charakteristika spolo¢nosti
- Odvetvova analyza (Ak je to pre podnikanie mimoriadne dolezita.)
- Analyza konkurencie
- Cielova skupina
- Produkt / Sluzba
- SWOT analyza
- Analyza rizik
- Marketingovy plan
- Prevadzkovy plan
- Organizacny plan

- Finan¢ny plan

Urcenie miesta odvetvovej analyzy je najviac otdzne. Ak je mimoriadne ddlezitd pre uspech
podnikania alebo ak podnik vstupi do neznameho odvetvia, malo by sa to nachadzat’ na zac¢iatku
podnikatel'ského planu po manazérskom zhrnuti. Na druhej strane je t'azké oddelit’ odvetvova
analyzu od marketingového planu, preto je v mnohych pripadoch prezentovana ako sucast’
marketingového planu. Odvetvova analyza moZe byt prezentovana na oboch miestach,
zostavovatel' podnikatel'ského planu sa musi individudlne rozhodnut, kde bude tito téma

rozvedena.

V prvej Casti tohto dokumentu sa predstavuje odvetvova analyza, v ktorej je popisand vSeobecna
charakteristika remeselnej vyroby, domacej drobnej zivnosti, regulacného prostredia v

Mad’arsku a na Slovensku a podmienky vykonavania ¢innosti.



Podrobnost’ vysvetlenia d’alSich kapitol zavisi od ucelu daného podnikatel’ského planu a od
toho, pre koho sa pripravuje, v tejto Studii uvadzame kroky podnikatel'ského planovania z

pohladu zac¢inajuceho podniku (start-up).

V pripade zacinajuceho podniky cielom podnikatel'ského planu je konkretizovat’ a upresnit’
vzniknuté napady. Kompletné premyslenie fungovania pomaha pri identifikacii klI'aCovych
uloh, ktoré urcuju uspech podnikania. Medzi vel'mi podrobnymi a schematickymi predstavami
je potrebné ndjst’ si zlath stredn cestu, nakol’ko sa plan priebezne meni pocas realizacie, a preto
vel'mi podrobné vysvetlenie vyzaduje zbyto¢né mrhanie energiou a schematické vysvetlenie

neposkytuje potrebné urcenie smerovania.

V nasledujtcej Casti uvadzame vysvetlenie obsahu jednotlivych Casti podnikatel’ského planu.

2. Manazérske zhrnutie

Manazérske zhrnutie je prva kapitola podnikatel'ského planu a povazuje sa za jeho
najdolezitej$i prvok. Manazérske zhrnutie je kratkym, struénym a faktickym zhrnutim celého
podnikatel'ského planu. Hoci sa nachadza na zaciatku podnikatel'ského planu, musi sa zostavit’
az po vypracovani ostatnych kapitol a je potrebné zabezpecit, aby predstavovalo komplexnu,

struént, logicky vypracovanu a presved¢iva prezentaciu planu ako celku.

Jeho tcelom a poslanim je, aby vzbudilo zdujem a pozornost’ v suvislosti s obsahom planu.
Citatel’ by mal pochopit’ podstatu podnikatel'ského planu zo sthrnnej ¢asti. Musi byt’ dostatoéné
kratke a nemalo by byt’ dlhsie ako 1-2 strany.

V ramci manazérskeho zhrnutia je spoloCnost’ predstavena vSeobecne: pozadie zaloZenia
spolocnosti, jej vytyCené ciele, okruh vlastnikov, charakter ¢innosti, produkty a sluzby, stru¢ne
nacrtneme poslanie a podnikatel’'sku filozofiu spolo¢nosti. Zameriava sa na funk¢éné oblasti, ako
je popis produktového radu, marketingovy plan, prevadzkovy plan a finan¢ny plan, ale uvadza

len zakladné myslienky a fakty.

Zvyraznuje len najdolezitejSie udaje z financného planu, typicky dolezitou sucastou je
hodnotenie trzieb a zisku, prahy rentability a navratnost’ kapitalu, trhovy podiel, ziskovost’,

kapitalova Struktara.

Manazérske zhrnutie mé lepSie posudenie, ak je uzavreté osobnym nadzorom a stanoviskom
veducich predstavitel'ov spolo€nosti. Tato cast’ by mala byt kratka a mala by v sebe zahfiiat’
hodnotenie minulych aj v budicnosti pldnovanych cinnosti, ako aj osobné néazory a

podnikatel'ské nahl'ady v tejto suvislosti.

3. Charakteristika spolo¢nosti



V kapitole charakteristika spolo¢nosti je potrebné predstavit’ pradvnu a organiza¢nti formu a
vel'kost’ spoloc¢nosti, opisat’ minulost’ spolo¢nosti a histériu jej vyvoja, jej rast, jej sucasné

danosti a buduce ciele.

Organizac¢na Struktira zvycajne sleduje nasledujucu Struktiaru:
- historia spolo¢nosti a okolnosti jej zaloZenia;
- poslanie, misia a obchodna filozofia spolo¢nosti;
- prévna a organizac¢na forma;
- vlastnicka Struktira;
- charakter ¢innosti, okruh hlavnych produktov/sluzieb;
- doterajSia zivotna draha a vel'kost’ spolo¢nosti;
- kratko-, stredno- a dlhodobé ciele, stratégie;
- potencialni zakaznici, ciel'ova skupina;
- hlavné  charakteristiky = ludskych  zdrojov,  charakteristiky infraStruktiry
vyroby/poskytovania sluzieb;

- majetkova situacia spoloc¢nosti a jej doterajsie vysledky.

Rozmery a vel'kost’ spolocnosti maju byt charakterizované zo strany vstupov aj vystupov, ¢o
zahfna prezentaciu pouZzitych zdrojov, vydavkov a ndkladov a trzieb z predaja. V pripade
majetkove;j situacie je dolezité, aby odrazala stabilitu, ispesnt a zaroven efektivnu prevadzku.
Majetkova a financnu situdciu charakterizuje predovSetkym zloZenie aktiv, kapitalova sila,
vyska dlhov a likvidita.

Ak spolocnost’ v Case pripravy podnikatel'ského planu eSte neexistuje, je potrebné v tejto
kapitole uviest’ hlavné ocakavané ekonomické/podnikatel'ské charakteristiky zacinajlcej

spoloc¢nosti.

4. Odvetvova analyza

4.1.VSeobecna charakteristika remeselnej vyroby a domacej drobnej Zivnosti

Cielom odvetvovej analyzy je prezentdcia SirSiecho okolia, pomocou ktorej uvadzame

najdolezitejSie faktory ovplyvitujuce uspech spolocnosti.

Je potrebné brat’ do tvahy, ze Citatelia podnikatel'ského planu (napr. investori do fondu
rizikového kapitalu, finan¢éni investori) nemusia mat’ nevyhnutne podrobné informacie o
priemyselnom odvetvi/sektore, o jeho produktoch/sluzbach, preto je dolezité, aby bola tato
oblast’ prezentovana spdsobom pochopitel'nym aj pre osoby, ktoré sa v tejto oblasti az tak vel'mi

nevyznaju.

NajddlezitejSim cielom odvetvovej analyzy je analytické predstavenie toho sektora, respektive
priemyselného odvetvia, v ktorom spolo¢nost’ svojou hlavnou ¢innost'ou posobi alebo planuje

posobit’. Poskytuje komplexny a pochopitelny obraz aj pre tych, ktori sa v danom



sektore/priemyselnom odvetvi nevyznaji, a tak budii mat moznost posudit ekonomicky

potencial a technologicku uroven podniku.

Z obsahového hPadiska je potrebné pri odvetvovej analyze predstavit’ nasledujuce:
- Relevantné makroekonomické, politické, pravne prostredie, ktoré ovplyviiuje chod
podniku.
- Odvetvové trendy a perspektivy.

- Trhové prilezitosti a obmedzenia.

Analyza sa musi zaoberat’ so sucCasnou situaciou odvetvia, ako aj s jeho budicnostou na
narodohospodarskej 1 globalnej ekonomickej irovni. V suvislosti s trhovymi prilezitostami a
obmedzeniami analyzujeme faktory, ktoré najviac ovplyviluju situaciu na trhu produktov a
sluzieb daného odvetvia a jeho vyvoj (napr.. zmeny v spotrebnych navykoch, vplyvy

administrativnych opatreni a pod.).

Predstavime hlavné trhy v odvetvi, a to geograficky aj z hl'adiska ciel'ového spotrebitel'ského
segmentu. Rozoberame ofakavané zmeny na trhu a z nich vyplyvajuci vyvoj v ramci daného
odvetvia.

Situdciu remeselnej vyroby mozno prezentovat aj na zaklade Statistickych udajov, ktoré st

dolezitym doplnkom analyzy zaloZenej na kvalitativnych metodach.

Velkost’ remeselnej vyroby v oblasti pdsobenia ndsho podniku, ako aj pocet podnikov mdézeme
skimat’ na zéklade verejnych udajov Ustredného statistického tradu (USU). Mozeme
analyzovat,, ako sa vyvija rozmiestnenie podnikov posobiacich v jednotlivych pododvetviach v

ramci remeselnej vyroby a v akej forme riadenia posobia.

V zévere kapitoly zhrnieme hlavné zmeny, trendy a ich ofakavané ekonomické dopady v

danom odvetvi/priemysle.

Pri vSeobecnej prezentacii remeselnej vyroby a doméacej drobnej Zivnosti ako odvetvia je

potrebné objasnit’ pojem remeselnej vyroby a remesiel.

Remeselna vyroba sa v povedomi verejnosti Siroko stotoziiovand s remeslami. Pojem
remeselnik, ktory je zrkadlovym prekladom nemeckej definicie, sa v podstate obmedzuje na

tradi¢né remeselné profesie.

Pritom ale spektrum podnikov posobiacich v oblasti remeselnej vyroby je ovela SirSie.
Zékon ¢islo XVI z roku 1994 rozliSuje 221 remeselnych profesii. Ich drviva vidcSina pochadza
z okruhu mikro- a malych podnikov a zahfiia vécSinu profesii v stavebnictve a v 'ahkom
priemysle. Podiel tychto podnikov na hospodarstve predstavuje viac ako 70 %. V pripade ich

nuteného ukoncenia ich nemo6zu nahradit’ vel'ké spolo¢nosti.

Podl'a Révaiovho velkého lexikonu remeselnd vyroba je ,, odvetvie priemyselnej vyroby, ktoré

sa vykonava s obmedzenym poctom pomocnych pracovnikov a mensich strojov*.



Zékon cCislo CXXXI z roku 1999 o obchodnych komorach hovori: ,, Remeselna cinnost:
cinnost, ktora sa vzhladom na zohladnenie majetku, obratu, velkosti podniku, poctu a
kvalifikacii zamestnancov podniku, charakteru vyrobnej, obchodnej cinnosti alebo cinnosti
poskytovania sluzieb a osobnej angaZovanosti spolocnika hospodarskeho subjektu, bola

zaradend na zoznam remeselnych cinnosti a profesii vratane aj umeleckych remesiel “.

Slovo ,,remeslo® sa vzt'ahuje na tradiénii domacu drobnu Zivnost’ alebo remeselnt ¢innost’

zalozent na tradiciach a vykonavanu pomocou ru¢nych nastrojov a jedine¢nych postupov.

Pred prichodom tovarenského priemyslu bola ruénd praca neoddelitelnou sucastou
kazdodenného zivota. S prichodom strojov dopyt po ru¢nej praci klesol. Hoci priemyselna
revolicia, masova vyroba a technologické inovacie vo v§eobecnosti — vratane mechanizacie a
nasledne automatizacie — zhorsili situaciu v oblasti remeselnej vyroby a v niektorych pripadoch
vyrazne zmenili profesie vyzadujuce manudalnu zru¢nost’ ¢i fyzicku silu, nedokézali ich uplne
vytlacit’.

Prevazne drobné remeselna vyroba je dolezitou hnacou silou rastu a prosperity. Jednotlivé
pol'nohospodérske podniky a rodinné farmy zohravaju klacova ulohu v hospodarstve a
zamestnanosti vidieckych oblasti, pretoZze zohravaji kl'ai¢ovu tlohu v oblasti zamestnanosti,

vytvarania pracovnych miest, odbornej pripravy a danovych prijmov.

Drobné Zivnosti a malé podniky boli vzdy ve'mi mobilné a inovativne, napriek tomu moZeme
vyhlésit, ze sa im v socializme, ale aj v uplynulych desatro¢iach dostalo menej pozornosti a
podpory v porovnani s tym, aky rozmer dosahuju v rdmci hospodarstva a akl maju dolezitost’

a vyznam pri formovani dlhodobej ekonomiky.

4.2.Atraktivnost’ remeselnej vyroby a domacej drobnej Zivnosti ako
turistickej kategorie

V ramci odvetvovej analyzy stoji za to preskiumat’ ilohu remeselnej vyroby a domacej

drobnej Zivnosti z pohP’adu cestovného ruchu.

Vidiecky turizmus je neustale rastucim faktorom miestnej ekonomiky v celej Eurdpe. Vidiecky
turizmus potrebuje produktové prvky, ktoré priamo vychadzaji z vidieckych sktsenosti, ako st
ukazky prirodnych danosti, technickych zaujimavosti alebo Specialnych aktivit.

V koncepciach rozvoja turistickych destinacii sa spravidla objavuje rozvoj 'udovych tradicii a
remesiel a v pripade viacerych destinacii zohrava tato oblast’” vyznamnua ulohu. Predtym sa
ponuka miestnych produktov sustred’ovala na vidiek a vyrazne sa prelinala s folklorom. Dnes
sa do popredia dostali charakteristiky a Specifickosti oblasti a destinacie, vidiecky charakter nie
je prvorady, v ramci miestnych produktov hodnotu predstavuju miestne suroviny a rucné
spracovanie. Vyuzivanie miestnych produktov a sluzieb na turistické ucely stavia na tradiciach,
je blizke miestnemu obyvatel'stvu, ktoré ma pocit, Ze sa ich to dotyka vzhl'adom na ich korene

a vecnu kultaru.
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Jednym z hlavnych spdsobov zachovania narodnych tradicii je pestovanie tradicie remesiel.
Remeselné ¢innosti danej krajiny sa stanii ndrodnymi, pretoze nimi Zije miestne obyvatel'stvo
vo svojom kazdodennom zivote. Remeselnd kultira, rovnako ako kazdodenny zivot, je v
cestovnom ruchu vzdy pritomna.
Na jednej strane turistov Zenie prirodzena zvedavost’, aby sa dotkli ru¢ne vyrobenych produktov
remeselnej vyroby rucnej prace, rucne vyrobeného koberca, vyskusali si umenie pletenia

kosikov ¢i vyroby keramiky.

Dalsi segment turistov tvoria ti, ktorych hlavnou motivaciou je spoznavanie kultary Pudovych

remesiel a vyskusanie tradicii.

Zahrani¢nych turistov okrem foriem uchvati aj Zivotny styl, ktorého neodmyslite'nou sucastou
st remeselné vyrobky. Prostriedky uvadzania remeselnych tradicii na trh - ako
najcharakteristickejSich prvkov produktov cestovného ruchu - mozno klasifikovat’ ako

remeselné podujatia, ukazky, otvorené dielne, zZivé mtized a vidiecke domy.

Je dolezité, aby sa zaujemcovia mohli naucit’ jednotlivé postupy predstavovanych remesiel a

mohli si vyrobené kusky odniest’ domov a vystavit’ ich tam.

Realizovatel’né prostriedky a metédy aktivit remeselnej turistiky st nasledujuce:

- spolupraca s inymi podnikateI'mi v danej oblasti (napr. poskytovatelia reStauraénych
sluzieb, poskytovatelia ubytovania) s cielom vytvorit’ rozmanitejSiu atraktivnost’;

- prezentacia s inymi tradiciami;

- organizovanie viacdenného programu v danej oblasti;

- usporiadanie niekol'kych prezentacii rocne, po€as sezony aj mimo nej;

- prevadzka obchodu so suvenirmi;

- priprava a distribucia brozir a letdkov obsahujucich hlavné informacie o dostupnych
podujatiach, prezentaciach, workshopoch atd’.;

- organizovanie samostatnych programov pre rézne vekové kategorie, aby obec mohla
suCasne prijimat’ nadvstevnikov s r6znymi zadujmami;

- prezentdcia ¢innosti na podujatiach, ktoré sa konaju aj v inych obciach.

Miestne produkty a sluzby destinicii pontkaju mnoZstvo prileZitosti, ktoré sa dajii uspesne
vyuzit' v ramci cestovného ruchu. Atrakcie umeleckej irovne, ktoré uputaja host'a, moézu byt
samostatné produkty, ale ako jediny faktor maji vo vSeobecnosti nizky potencidl zvysit
vykonnost’ cestovného ruchu a pocet prenocovani hosti. Stale v§ak moézu zohravat’ vyznamnu

ulohu pri vytvérani alternativneho zdroja prijmov.

Pri spravnej podpore, vytvarani podmienok pre remeselny cestovny ruch, jeho premena na
produkt a jeho odporucanie sa modze stat jednym z uspeSnych opatreni na alternativne
ziskavanie prijmov v ramci rozvoja vidieka, ¢im sa moZe stat’ neustale sa silnejucim faktorom

vidieckeho cestovného ruchu a miestnej ekonomiky.
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4.3.Podmienky fungovania podnikov v oblasti remeselnej vyroby a domacej
drobnej Zivnosti

V pripade zacinajucej spolo¢nosti je potrebné preskumat’ prevadzkové podmienky pre vykon

¢innosti, ako aj pravne a hospodarske predpisy, ktorymi sa treba riadit’.

Pred zacatim podnikania je doblezité, aby si buduci podnikatel' uvedomil rozne formy
podnikania, ich vyhody a nevyhody. Ak pozna prava a povinnosti tykajuce sa jednotlivych

spolo¢nosti, mozete si I'ahSie vybrat’ najvhodnejsiu formu.

Mali by sa zhodnotit dostupné finan¢né prostriedky, pripadne mozné formy podpory a
moznosti uchadzania sa o fondy. Zacatie podnikania si zvy¢ajne vyzaduje vac¢Siu sumu penazi,

ktora pokryje ndklady na pociato¢né zasoby, potrebné vybavenie, pripadne ndjom priestoru.

Okrem finan¢nych zdrojov by mal potencidlny podnikatel’ zvazit, ¢i ma organizané a

manazérske schopnosti a zrucnosti, ktoré su potrebné na tspesné fungovanie podniku.

V stcasnosti sa v Mad’arsku méZe zalozit’ podnik jednotlivea (zakon ¢. CXV z roku 2009 -
o samostatne zarobkovo ¢innej osobe a o podniku jednotlivca) alebo obchodna spolo¢nost’
(zékon €. IV z roku 2006 - o obchodnych spolo¢nostiach). Za obchodnu spolo¢nost’ sa povazuje
komanditna spolo¢nost’, akciova spolo¢nost’ a spoluprace s ru¢enim obmedzenym. Podmienky
zakladania a fungovania podnikov su stanovené pravnymi predpismi a na kazdd formu

podnikania sa vztahuji iné pravne predpisy.

Na Slovensku, rovnako ako v Mad’arsku, rozliSujeme dve skupiny foriem podnikania:

- Podnik fyzickej osoby (podnik jednotlivca) podla zékona cislo 455/1991 Zb. o
Zivnostenskom podnikani;

- Podnikanie vo forme obchodnej spolo¢nosti (ako pravnickd osoba). V zmysle
slovenského pravneho poriadku - zakona ¢islo 513/1991 Zb. (jednotlivych ustanoveni
Obchodného zakonnika) sa za obchodnt spolo¢nost’ povazuje:

o verejna obchodna spolo¢nost’

o komanditna spolo¢nost’

o spoluprace s ru¢enim obmedzenym
o

akciova spolo¢nost’.
Vyber pravnej formy spolocnosti je dolezitym rozhodnutim, pretoze okrem in¢ho ovplyviuje
moznosti neskorSieho zdanenia ¢i navySenia kapitadlu. Za zvaZenie stoji aj administrativna
zat'az, oznamovanie Udajov a povinnosti tykajuce sa poskytovania idajov v rdmcei daného typu
spolo¢nosti.
Okrem vyberu pravnej formy je potrebné pri zacati podnikania zvazit' aj technické a
prevadzkové podmienky na vykon ¢innosti.

Osoby posobiace v oblasti remeselnej vyroby musia preskiimat’, aky ma byt’ dizajn a vybavenie

dielne; aké aspekty a poziadavky je potrebné vziat' do uvahy; aké ru¢né nastroje a stroje st
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potrebné na vykonavanie prace; ktoré su zakladnymi podmienkami uvedenia do prevadzky a
prevadzky.

Ak ide o drevara, ktory vyraba vicsie predmety a sam vykonava vSetky pracovné procesy
vyroby, musi mat’ na pracu dobre vybavenu dieliiu prislusnej velkosti a dispozicie. Okrem

rucného naradia na zvysenie efektivity prace moze byt potrebné pouzit’ aj stroje.

Spustenie prevadzky dielne podlieha ohlasovacej povinnosti a jej vytvorenie a prevadzku
upravuju rozne predpisy. Ak podnikatel’ zamestnava v dielni aj zamestnanca, musi dodrziavat’
aj povinnosti vztahujuce sa na zamestnavatel'a, medzi ktoré patri aj zabezpecenie primeranych

pracovnych podmienok.

Dielna je dejiskom vyroby produktov od navrhu az po realizaciu, takze je potrebné poskytnat
vhodné miesto pre rozne pracovné fazy. Je vhodné vytvorit’ samostatny priestor pre navrharske
prace, pre samotni fyzickll pripravu a vyrobu produktu a pre pouzitie malych strojov a

inStaldciu montovanych strojov.

Samostatny priestor si vyzaduje aj skladovanie roznych surovin, chemikalii, pomocného
materialu a potrieb, odpadu, hotovych vyrobkov a samozrejme aj néstrojov. Odporuca sa
vyClenit’ samostatny priestor pre odbornu literatiiru, projektovii dokumentaciu, technicku
dokumentéciu, ré6zne zdznamy a dokumenty. Dobre vybavend a spravne navrhnutd dielia
vyrazne zjednoduSuje a urychl'uje proces vyroby produktu a ovplyviiuje kvalitu vykonanej

prace.

V dnesnej dobe na tspesné podnikanie musi byt remeselnik aj dizajnér, prieskumnik trhu,
obchodnik a manaZér v jednej osobe. Pre ich pracu to zabezpe€uje vymenu skusenosti, d’alSie
vzdelavanie, komunikéciu a odborné informacie, ak patria k istej komunite tvorcov. Vytvorenie
moznosti vystavy, organizacia odbornej prezentdcie, spoznanie moznosti u¢asti na jarmokoch,
zabezpecenie Ucasti na nich a zaroven zjednodusenie celého procesu je takisto tispesnejsie v

organiza¢nom ramci.

Na miestnej trovni vznikli menSie tvorivé komunity, l'udové umelecké ateliéry a oblastné a
krajské organizacie Zvédzu I'udového umenia. Na celoStatnej urovni Ministerstvo narodného
kultarneho dedic¢stva, Program Narodného kultirneho fondu, Dom tradicii a Asocidcia
I'udovych umeleckych spolkov (NESZ) pomahaju a podporuju snahy, tvorcov a programy,
ktoré pokracuju v tradicidch a obnovuju tradicie l'udového umenia. Okrem moZnosti za¢astnit’
sa na veltrhoch a vystavach poskytuje Narodna asociédcia priemyselnych zvézov a jej miestne
Clenské organizacie Clenom organizécii aj informécie a zastupovanie zaujmov potrebné pre
chod podniku.

5. Analyza konkurencie

Podniky uz pritomné na trhu maju alebo mézu mat’ urcité vyhody oproti zac¢inajucim podnikom.

Medzi takéto vyhody patria existujuce obchodné skusenosti, znalost’ miestnych podmienok,
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pristup k predajnym kanalom atd’. Ddélezita je obchodna sutaz medzi konkurentmi, pretoze ta

zasadne ovplyviuje zisky, ktoré je mozné v ramci danej ¢innosti dosiahnut’.

Pri analyze priameho konkuren¢ného prostredia zistujeme, kol'’ko konkurentov je pritomnych
v danom odvetvi, aké je ich rozlozenie a vel'kost. Je tiez dolezité analyzovat’ predajny kanal,

cez ktory sa konkurenti dostanu k svojim zdkaznikom.

Znalost’ konkurencie je tiez vel’kou pomocou pri objavovani trhovych medzier dostupnych pre
dany podnik. Je potrebné poznat’ silu hra€ov na trhu, musime vediet’, ako ich uloha ovplyviiuje

rozvoj nasho vlastného podnikania, jeho miesto v danom odvetvi.

Pokial’ ide o konkurentov, je potrebné preskimat’ nasledujice: podiel na trhu, silné a slabé
stranky, charakterizuje podnik vyvoj alebo stagnacia, respektive aké su charakteristiky lidrov

konkurenc¢nej spolo¢nosti vo vzt'ahu k posobeniu spolo¢nosti.

Oplati sa analyzovat’ aj potencidlnych spojencov, beruc do tvahy clenstvo v komorach,

respektive tych, ktori mozu akymkol'vek sposobom podporit’ nase aktivity.

Dolezitym zdrojom informécii o aktivitach konkurentov mozu byt zékaznicke informacie. Je
potrebné si uvedomit’, Ze negativna spétna vdzba nemusi znamenat’, ze konkurent je na danom
trhu slaby — zakaznik, ktory je s jeho pracou a produktom spokojny, sa k nam nedostane. Je to
vsak urcite informativne, ak sa pocet stazovatel'ov na konkurenta pocas daného obdobia
vyrazne zZvysi.

Okrem existujucich konkurentov je potrebné zistit’ aj to, kto mozu byt potencialni (buduci)
stiperi, ked’Ze sti¢asnil konkurenénu situaciu treba posudzovat’ v stilade s dlhodobym vyvojom

a meniacimi sa trhovymi poziciami.

Na zaklade analyzy konkurentov sa musia ti, ktori pracuju v oblasti remeselnej vyroby a
domacej drobnej Zivnosti, rozhodnut’ o nasledujucich aspektoch:

- Na zéklade znalosti konkurencie na ktoré cielové skupiny sa zamerat’.

- Aka metodu cenotvorby zvolit'. Aké zl'avy ponukat’.

- Ako zabezpecit jedineCnost znaCky a konkurencieschopnost v silnejicom

konkuren¢nom boji.

Konkurenti v oblasti remeselnej vyroby st zaroven aj kolegovia. Na jednotlivych jarmokoch,
remeselnickych ukdzkach a odbornych férach mozu spolo¢ne analyzovat’ zmeny trhu a médy a

reakcie kupyschopného dopytu.

6. Analyza cielovych skupin a okruhu potencialnych
zakaznikov

Snad’ najvyznamnejSou z analyzy faktorov, ktoré priamo ovplyviiuja podnikanie, je skimanie

potencidlnej zakaznickej zékladne, ked’Ze zdkaznici zdsadne urcuji obrat podniku.
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V zavislosti od toho, aké produkty spolo¢nosti ponukaji alebo aké sluzby poskytuju, sa z
pohl'adu zakaznikov posudzuju rézne. Posudenie moze byt odlisné napriklad v kategorii tovaru
dlhodobej spotreby a v katego6rii luxusného tovaru. Najprv je teda potrebné posudit’ velkost’

trhu, pocet a zlozenie potencidlnych zédkaznikov.

Medzi zakaznikmi kupujucimi nase produkty a vyuzivajicimi nase sluzby mézu byt obzvlast
vyrazné rozdiely vo vekovom zlozeni, v rozdeleni podla pohlavia, vzdelania alebo mieste
bydliska atd’.

Tiez stoji za to preskiumat’ psychologické charakteristiky ciel'ovej skupiny:
- strucna charakteristika zivotného Stylu cielovej skupiny - aké potreby zivotného §tylu
uspokojuju produkty a sluzby ponukané spolo¢nostou?

- aké faktory najviac ovplyviuju ndkupné navyky cielovej skupiny?

Pri analyze mdzeme pouzit’ Statistické udaje a prieskumy instititov na vyskum trhu, ale pri

skiimani tohto tematického okruhu mézu byt’ ddlezité aj osobné znalosti.

/. Predstavenie produktov a sluzieb

Tato Cast’ podnikatel'ského planu poskytuje informacie o charaktere ponuky spolo¢nosti. Pri
prezentacii produktov a sluzieb spolo¢nosti je dolezité jasne a jednoducho prezentovat ich
vlastnosti a atraktivitu.

Produkt/sluzba ,,sa musi predat™ v tejto Casti. V tejto kapitole je potrebné presvedcit’ Citatel’a,
ze to, na com je cely podnik zalozeny, je skuto¢ne schopné presadit’ sa na trhu.

V tejto Casti je zvyCajne potrebné informovat’ Citatel’a o nasledujicom:
- fyzicky popis produktu/sluzby, technicky obsah;
- atraktivnost’ a pouzitel'nost’ produktu/sluzby;
- referencie, garancia, zaruka, certifikaty kvality.

Pri fyzickej prezentacii produktu je vhodné prilozit’ fotografiu, kresbu alebo broztru. V pripade
sluzby je jednoduchsie prezentovat’ sluzby poskytované podnikom pomocou vyvojového
diagramu.

Podnik mo6ze fungovat efektivne a vytvarat’ zisk len dovtedy, kym dokaze uspokojit’ vznikajuce
potreby spotrebitel'ov na ocakavanej urovni (kvalita, mnozstvo, cena, ¢as atd’.). Pri stanovovani
cielov by sa mali zvazit’ tieto otazky:
- aké su neuspokojené potreby existujicich alebo potencialnych klientov, zdkaznikov?
- Co ocakava spotrebitel’ od produktu alebo sluzby?
- je ochotny alebo kolko je ochotny zaplatit’ za produkt alebo sluzbu a ako sa vyvija
rezervacna cena pre potencialnych kupcov?

- ¢o moze ponuknut’ konkurencia?
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Ak sme uz opisali produkt alebo sluzbu, mali by sme opisat’ ich rézne vyuzitie a atraktivnost’.
Je to prilezitost’ na zdoraznenie jedineCnych vlastnosti produktov alebo sluzieb a na urcenie

potencidlu podnikania.

Osobitna pozornost’ by sa mala venovat prezentovaniu vlastnosti produktu alebo sluzby, ktoré
ich odlisuju od produktov/sluzieb konkurentov. Je potrebné spomenit’ aj mozné medzery na

trhu (napr. trh s produktmi Hungaricum), ktoré m6zu nase produkty vyplnit’.

Musime sa venovat’ aj tomu, ako sme vypracovali a vyvinuli produkty a sluzby pontkané

spolo¢nost’ou na sucasnu uroven a ako ich mienime d’alej rozvijat’ v budicnosti.

Ak sa na produkty spolo¢nosti vzt'ahuje zaru¢na doba, treba to tiez uviest’. Ak sa garan¢na doba
alebo zaru¢na doba vyrazne liSi len od beznej garancnej/zarucnej doby v odvetvi alebo
priemyselnom sektore — v pozitivnom smere — treba to spomenat aj v marketingovych
kampaniach.

Dany produkt alebo sluzba moéze byt uspeS$na, ak je vyhodnejSia ako to, o pontkaji
konkurenti, inovativna v uspokojovani potrieb, cena zodpoveda hodnote, ktort im pripisuju

zakaznici a propagacia funguje efektivne.

8. SWOT analyza

Existuje mnoZstvo faktorov, ktoré mozno zvaZzit' pri zacati podnikania alebo pri osobnom
rozhodovani podla roznych zoskupeni. SWOT analyza, ktord sa pripisuje Albertovi
Humphreymu, ktory vykonal vyskum na Stanfordskej univerzite so zameranim na analyzu
najvacsich firiem v 60. a 70. rokoch minulého storocia, poskytuje akési logické zoskupenie,

ktoré berie do uvahy mnohé vonkajsie a vnutorné faktory.

SWOT analyza poskytuje dolezité informacie pre rozvoj stratégii zaloZenych na identifikacii
silnych stranok (Strengths), slabych stranok (Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a
hrozieb (Threats).

Pri analyze je dolezité zdsadné oddelenie vnutorného a vonkajSieho prostredia. Zakladom
rozliSovania medzi vonkajSimi a vnitornymi prvkami je, ¢i by tento prvok existoval, keby
neexistoval samotny podnik. Pokial je odpoved ano, ide o vonkajsi prvok. V pripade
vonkajSieho prostredia je potrebné brat do uvahy najdolezitejSie vplyvy makro- a
mikroprostredia ovplyviiujice podnikanie. V pripade vplyvov makroprostredia treba
vyzdvihnut ekonomické, populacné, pravne, technické, politické, socidlne, kultirne vplyvy, v

pripade mikroprostredia naopak zakaznikov, konkurentov, predajné kanaly a dodavatel'ov.

Pri analyze vnutorného prostredia sa skimaji silné stranky (S) a slabé stranky (W).
Silné a slabé stranky mézu pochadzat z vnutornych zdrojov spolocnosti, ako aj z jej

organizacnej Struktury.
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O slabej stranke m6Zeme hovorit’ v pripade tych charakteristik podnikania, pri ktorych nie st
efektivne vyuzivané prilezitosti. Obmedzenie alebo nedostatok zdrojov, schopnosti, ktoré
vyrazne obmedzuji vysoku uroven podaného vykonu. Zdrojmi slabych stranok moézu byt
napriklad finan¢né zdroje, vodcovské schopnosti, marketingové schopnosti, imidz znacky,

infrastruktira a pod.

Medzi silné stranky patria vlastnosti podniku, ktoré dokaze poskytovat’ efektivnejsie ako jeho
konkurenti a v pripade produktu aj schopnosti, ktoré lepsie zodpovedaji potrebam jeho
zakaznikov. Silnou strankou teda méze byt’ zdroj, schopnost’ alebo ind relativna vyhoda oproti
konkurentom, ktora je prisposobend potrebam zakaznika alebo klientely, na ktort sa podnik
zameriava. Jedna sa o osobné alebo organizacné vlastnosti, ktoré mézu pomoct’ podniku

dosiahnut’ svoj ciel’.

Pri skiimani vonkajSieho prostredia musime posudit’ prilezitosti (O) a hrozby (T) a zamerat’ sa
na identifikaciu a analyzu konkurentov. Tieto dva faktory podnik nedokdze ovplyvnit, musi sa
im prispoOsobit’.

Hrozby mézu mat’ vyznamny, negativny dopad na pdsobenie podniku alebo daného produktu
na trhu. Jedna sa o vonkajsie faktory, ktoré¢ mézu byt’ skodlivé alebo m6zu brzdit’ dosiahnutie
urcitého ciel'a. Ako priklad m6Zeme uviest’ prichod nového konkurenta, spomalenie rastu trhu
alebo nepriaznivé technologické zmeny. Ked’ podnik posudi hrozby, mdze sa pripravit’ na ich

vyskyt a analyzovat’ pravdepodobnost’ ich vyskytu.

Naproti tomu pritomnost’ alebo buduci vyskyt prileZitosti méze pozitivne ovplyvnit' osud
podniku.  Prilezitostou je zasadne priazniva situacia v prostredi  podniku.
Predtym prehliadané segmenty trhu, zmeny v konkuren¢nych alebo regula¢nych podmienkach,
technologické zmeny a zlepSené vztahy so zakaznikmi a dodavatelmi, to vSetko moze

poskytnut’ priklad na prilezitosti spolo¢nosti.

Pri SWOT analyze je doleZité mat’ na zreteli zdkaznicky pristup. Nemame sa sustredit’ na to,
ako vidime seba, ale na to, ako nés vidia nasi klienti a zékaznici. Je tiez potrebné vziat’ do tivahy
nazory zamestnancov a spolupracovnikov.
Uspesné definovanie obchodnych ciel'ov podniku zavisi od toho, aké silné stranky dokazeme

premenit’ na schopnosti vyuZitim existujicich zdrojov.

V nasledujtcej ¢asti uvaidzame SWOT analyzu vidieckej remeselnej cukrarne:

Silné stranky Slabé stranky
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- Zakusky bez obsahu cukru a laktozy;
- Nenachadza sa v hlavnom meste;

- Produkty paleo; corndch ori o
- Zékusky bez konzervacnych latok a - Rozmery Vnutorn}v/c pI'lCS!:OI‘OV e su
prisad; dostato¢ne velké;
N - Nachédza sa na prizemi bytového domu
- Terasa (letnd, zimna); ; .
o s (nie v samostatnej budove);
- Wifi siet’;

- V pripade zacinajucej spolo¢nosti

- Internetovy obchod, i
nedostatoéna znamost’

- Vyskoleny, kompetentny personal,
- Dorucenie

MozZnosti Hrozby

- Objavenie sa konkurentov na trhu;
- Vplyv kolisania vymenného kurzu na
spotrebu;
- Vysoka cena surovin;
- Obmedzeny pristup k surovindm

- Vybudovanie okruhu stalych zakaznikov;
- Silnd marketingova kampan;
- Vyuzitie potencialu socidlnych sieti;
- Expanzia (rozsirenie podniku o nové
obchodné priestory)

9. Analyza rizik

Rizika zahtiiaju neisté udalosti alebo podmienky, ktoré v pripade ich vyskytu mézu nepriaznivo
ovplyvnit’ fungovanie podniku. Pri analyze rizik musime rozliSovat’ medzi rizikovymi faktormi,
ktoré zavisia od nds, a tymi, ktoré st nezavislé od nas a musime skumat’ pravdepodobnost’ ich
vyskytu. Odportca sa vypracovat klasifikaény systém a urcit’ mozné ucinky vyskytu kazdého
rizikového faktora na podnikanie.

Nasledujtica tabul’ka ndm pomaha odhadnut’ pravdepodobnost’ vyskytu urcitej udalosti a jej
vplyv na fungovanie podniku, ¢im dokazeme stanovit’ rozsah, v akom méze ohrozit’ nase ciele.
Cisla uvedené v tabul’ke predstavuji nebezpedenstvo rizika: vyssie hodnoty predstavuji vyssie

riziko.

Tabulka rizik:

Vplyv na podnikanie
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Rizika by sa mali rozliSovat’ podla ich vahy a vyznamu. Podnik sa mdze na niektoré z nich

pripravit’, takZe v podnikatel'skom plane musite ukézat’, o sa stane, ak k nim dojde. Je dolezité

ukazat’, ze podnik ma k dispozicii alternativne ¢innosti.

Formy potencialnych rizik mozno zoskupit' niekol’kymi spdsobmi, mozné rozdelenie je

uvedené niz$ie.

Hlavné skupiny rizikovych faktorov ovplyviiujucich podnikatel’sku ¢innost’ su:

Nazov rizikového
faktora

Popis

Finan¢né riziko

Riziko finanénej ¢innosti vykonavanej v zaujme financovania aktiv

podniku. Tu mdézeme vyzdvihnit’ napriklad kurzovu stratu v pripade

exportu, stratu dotécii a pod.

Trhové riziko

Trhové riziko mo6ze vzniknat predovsetkym v stvislosti s kolisanim
cien vyrabanych produktov, poskytovanych sluzieb a nakupovanych
surovin. Okrem toho trhové riziko predstavuju aj tazkosti trhu pri
predaji produktov a sluzieb.

Produkéné/vyrobné
riziko

Vyrobné riziko sa moze prejavit’ v zmene mnozstva a kvality
produktu, vo vypadku vyroby, ktory moéze byt spdsobeny napriklad
poruchou strojov a zariadeni, nedostatkom surovin a pod.
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Ziskovost” hospodarenia a konkurencieschopnost’ podnikov mézu
vyrazne ovplyvnit’ zdkony a predpisy vymedzujice ramec
podnikania, ako aj ich zmeny a ciele Statu ovplyvnené sucasnou
politikou.

Pravne riziko

Medzi osobné rizika patri nedostato¢na kvalifikdcia a skuisenosti
zamestnancov, spolupracovnikov alebo strata klI'i¢ovych
zamestnancov, ktori zohravaji klI'ai¢ovu ulohu pri vykonavani danej
ginnosti. Uspesnost’ podnikania mézu vyrazne ovplyvnit aj
manazérova zdatnost, spol'ahlivost’, zdravotny stav a rodinné
pomery.

Personalne riziko

Treba rozliSovat’ aj medzi rizikovymi faktormi, ktoré zavisia od spolo¢nosti a tymi, ktoré su od
spolo¢nosti nezavislé, ked’ze je rozdiel aj medzi tym, ako sa tieto rizikové faktory spravuju.
Riadenie rizikovych faktorov, ktoré zavisia od spolo¢nosti, musi mat’ preventivny charakter. Je
potrebné vynalozit' maximdlne Usilie, aby sa prediSlo vyskytu daného rizikového faktora
predchddzanim vSetkym jeho negativhym ucinkom. Napriklad pravidelna tdrzba, priebezna

renovacia a vymena mozu zabranit’ stratam spdsobenym poruchou stroja.

Na druhej strane nie je mozné vyhnut sa vyskytu rizikovych faktorov nezavislych od
spolo¢nosti. V takom pripade je jedinou moZnostou pre podniky vyzbrojit' sa voci tymto
vplyvom a minimalizovat’ ich U¢inky. Ako priklad mdéZeme spomenit’ negativne dopady
I'udskej epidémie COVID-19, v dosledku ktorej boli zruSené mnohé remeselné jarmoky, a tym
padom remeselny podnik musel pocitat’ so znacnym vypadkom prijmov, avSak vd’aka predaju
online moéZe dobrd marketingova kampan znizit' finanény dopad epidémie na podnikanie

(znizenie trzieb z predaja).

Na zaklade analyzy rizik, v zavislosti od velkosti jednotlivych rizik, je potrebné identifikovat

alternativy riadenia rizik.

Hlavné metody riadenia rizik sa nasledujuce:
- Odstapenie od ¢innosti alebo jej Casti;
- Tvorba rezerv na terminy a néklady;
- Presun rizik, ktory méze mat’ formu réznych zaruénych zavizkov, poistenia alebo
rucenia;

- Prerozdelenie rizika medzi zainteresovanymi stranami.

10. Marketingovy plan

V dnesnej dobe nestaci byt’ dobrym remeselnikom, aby ste sa uzivili svojim remeslom, musite
predstavit’ seba a svoj tovar kupujucej verejnosti na trhu, musite ,,predat’ seba aj svoje produkty*
na trhu. Konkurentov je vela a dnesny globalizovany svet nie je nakloneny trhu naro¢nych,

pomerne drahych vyrobkov a remeselnych diel.
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V uzSom zmysle pojem marketing znamena podnikatel’ska ¢innost’, ktora analyzuje trh s ciel'om
uspokojit’ potreby zékaznikov a pouzivatelov, predstavuje produkty a sluzby spolocnosti

spotrebitel'om, stanovuje ceny, organizuje predaj a ovplyviuje rozhodnutia zdkaznikov.
V SirSom zmysle je marketing celopodnikovy pristup, za ktory je zodpovedny vedenie podniku.

Marketing sa snazi premenit’ informacie mimo podniku na interny zdroj zvySovanim ziskovosti
a efektivnosti prostrednictvom prieskumu trhu, analyzy konkurencie a pochopenia potrieb

spotrebitel'ov.

Marketingovy plan je jednou z najdolezitejSich Casti podnikatel'ského planu, pretoze tu

predstavime povahu planovaného podnikania a ako moze byt podnikanie uspesné.

V tejto Casti je potrebné rozviest, ako chceme ovplyviiovat trh a reagovat’ na tamojSie
podmienky, aby sme realizovali obrat podniku. Je dolezité ukazat’, akym spdsobom dosahujeme
naSe ciele, je potrebné prezentovat’ vysledky relevantného prieskumu trhu a analyzy trhu,

stratégiu, na zaklade ktorej dokazeme vyuzit’ trhové prileZitosti a vyhody oproti konkurencii.
Marketingovy plan stanovuje ¢o, ako, kedy je potrebné na trhu robit’ a kto je za ¢o zodpovedny.

Marketingovy plan sa zaobera predovsetkym optimalnou koordinaciou prvkov marketingového
mixu.

10.1. Marketingovy mix

Marketingovy mix je sibor nastrojov, ktoré podnik pouZiva na dosiahnutie a realizaciu svojich

marketingovych cielov.

Klasicky marketingovy mix nie je ni¢ iné ako model 4P, ktory ma nasledujtce prvky:
- Produkt (Product)
- Propagacia (Promotion)
- Cena (Price)
- Miesto (Place)

Rozvoj marketingu sluzieb vSak viedol k d’alSiemu vyvoju modelu 4P, a tak bol vyvinuty model
7P, ktory okrem vysSie uvedeného obsahuje aj tieto prvky:

- Ludia (People)

- Materidlne zabezpecenie (Physical evidence)

- Procesy (Process)

10.1.1. Produkt/sluiba (Product)

Produkt (produktova politika) nie ndhodou je prvy v rade prvkov marketingového mixu, ked’ze
poskytuje pevny zdklad. Ak je produkt zly, bohuzial mu nepomdze ani dobry marketing.
Produktom moze byt’ cokol'vek, o uspokojuje potreby spotrebitel'ov a zakaznikov, preto sem

zarad’ujeme aj sluzby, ide o takzvané nehmotné produkty.
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Podstatou produktovej politiky je, ze firmy musia prisposobit’ svoje ponuky produktov a sluzieb
aktualnym potrebam spotrebitel'ov.

Prvky produktovej politiky:
- Zivotny cyklus produktu
- Dizajn a vlastnosti
- Balenie a oznacovanie
- Kvalita
- Garancia a zaruka
- Sortiment
- Znacka a politika znacky

- Cesta produktu alebo rozne balicky sluzieb

Zivotny cyklus produktu:

Sktimanie Zivotnych cyklov produktov je dolezitym néstrojom strategického planovania, ked’ze
ku kazdej faze zivotného cyklu produktu mozno priradit’ rézne strategické akcie podl'a faktorov
uspechu spojenych s produktom.

Zivotny cyklus produktu mozno rozdelit’ do $tyroch &asti:
- zavedenie;
- rast;
- zrelost;

- pokles.

Vo faze zavedenia je uroven zisku negativna alebo nanajvys mierne pozitivna v doésledku
nizkeho obratu a vysokych nakladov na distribuciu a propagéciu. Ugelom marketingu v pripade

produktu v tejto faze je predstavenie produktu.

Faza rastu je charakterizovand zvySenim obratu produktu. Hlavnym cielom spolo¢nosti v
tomto obdobi je zvySenie predaja a podielu na trhu. Typické su intenzivne reklamné kampane
a Casté tlacoveé konferencie. Pocet konkurentov rapidne rastie, vyuzivajuc slabé stranky firmy

uvadzajucej produkt na trh a silné konkurencia tla¢i nadol trhové ceny.

UplatniteI'né marketingové stratégie v tejto faze mozu zahfiat:
- Spolocnost’ zlepSuje kvalitu produktu, uvadza na trh nové vlastnosti produktu.
- Uvadza na trh nové varianty produktov alebo stvisiace produkty.
- Roz3iryje distribuciu produktov a zavadza nové predajné kanaly.
- Reklamy sa zameriavaji na ndkup produktu namiesto zvySovania povedomia.

- ZniZenie cien sa pouZiva na ziskanie zdkaznikov citlivych na cenu.

Faza zrelosti idealne trva dlhsie ako tie predchadzajuce fazy. Ulohou marketingu je udrzat
produkt vo faze zrelosti ¢o najdlhSie. Vstup novych konkurentov obmedzuje sila tych, ktori uz
st na trhu, nenachadzajii ziskové nové segmenty, Casto su niteni poskytovat’ zlavy. Toto
Stadium je charakterizované spotrebitel'skym uznanim a déverou. Mimoriadny vyznam maja

sluzby suvisiace s produktmi, ktoré umoznia rozlisit’ jeden produkt od druhého.
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Marketingové stratégie, ktoré sa mozu uplatnit’ vo faze zrelosti, m6zu zahfnat’:
- Rozsirenie trhu zvySenim poctu pouzivatel'ov znacky;
- Rozsirenie trhu povzbudenim zakaznikov, ktori uz vyrobok pouzivaji, aby
konzumovali CastejSie;
- Uprava produktu;

- Uprava marketingovych nastrojov v zdujme zvySenia obratu.

Poslednou fazou zivotného cyklu produktu je pokles. Ak nie je mozné obnovit' alebo
aktualizovat produkt a potreby zédkaznikov klesnt, produkt vstipi do obdobia poklesu. V tomto
pripade krivky predaja aj zisku vykazuju klesajuci trend. Ulohou marketingu je vyvinut
stratégiu selektivneho odchodu.

Marketingové stratégie a ulohy, ktoré treba dodrziavat’ vo faze poklesu:
- Zvysenie investicii podniku s ciel'om ziskat’ veduce postavenie na trhu;
- Udrzanie predchadzajucej Grovne investicii v pripade do¢asného poklesu obratu;
- Opustenie neziskovych skupin spotrebitelov, zvySenie investicii do ziskovych
segmentov trhu;
- ZniZenie nakladov spojenych s produktmi vo faze poklesu;

- Stiahnutie sa z priemyselného odvetvia.

Dizajn a vlastnosti:

Dizajn oznacuje vlastnosti, ktoré urcuju vzhlad a fungovanie produktu, prispdsobeného
potrebam spotrebitel'ov. Je dolezité, aby tvar produktu bol prispdsobeny jeho funkcii a aby
dizajn zvysil UZitkovl hodnotu tohto produktu.

Vlastnosti produktu dopiiaju zakladné funkcie produktu. V trhovej konkurencii st vlastnosti

produktu prostriedkom na odliSenie produktu spolo¢nosti od produktu jej konkurentov.

Pre tych, ktori pracuju v remeselnom priemysle, je charakteristické, Ze v dosledku mddnosti
skupiny predmetov sa zasoba tovaru stava jednotvarnou. Kazdy ponuka napriklad vyrezavané
svietniky, podnosy atd’., ale osobitost’ jednotlivych remeselnych majstrov je menej zjavna. Je
dolezité, aby v ramci danej funkcie naSiel remeselny majster svoj vlastny Styl. Preto, ak
planujeme vyrobit' typ objektu, ktory uspeSne vyraba nasa konkurencia, stoji za to
porozmyslat, ¢im bude iny, krajsi, lepsi alebo dokonca lacnejsi. Co mozeme pridat’ ako
inovaciu? Okrem funkcie sa to mdze prejavit farbou, tvarom, dekorédciou, ale moze byt
doplnend aj o Specidlne vyrobky od lokalnych malovyrobcov, ako st mydla vyrobené z

prirodnych surovin pri ru¢nej vyrobe keramickych misiek na mydlo.

Balenie a oznacovanie

Mnoh¢é hmotné produkty uvaddzané na trh je potrebné zabalit’ a oznacit’. St pripady, kedy tloha
obalu nie je dolezita, no su aj pripady, ked’ na tom skuto¢ne zalezi. V poslednej dobe sa balenie
stalo G¢innym marketingovym ndastrojom. Dobre navrhnuty obal predstavuje pohodlie pre
spotrebitela a reklamnt hodnotu pre podnikatel’a.
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Podl'a svojej obchodnej tlohy obal zaistuje jednoduchu prepravu, tvorbu zéasob, bezpecné

uchovévanie produktu a priestorovo usporné skladovanie.

Marketingovou tlohou obalov je dobre prezentovat’ produkt a povzbudzovat zdkaznikov k

nakupu. Je dolezité, aby sa obal produktu lisil od obalov konkurentov.

Obal ako marketingovy nastroj

- zvySuje uzitkovli hodnotu vyrobku tym, Ze chrani vlastnosti vyrobku (vona, farba, chut,
tvar);

- informuje spotrebitel’a;

- podnecuje k nakupu: tvar, farba, material a text obalu zohravaju dolezitu ulohu pri
vybere produktu u spotrebitel’a;

- identifikuje a rozliSuje: prostrednictvom balenia moze spotrebitel’ lahko rozlisit' nas
produkt od produktov konkurentov.

Délezitou sucastou balenia je oznacenie, ktoré prezradza konkrétne idaje a informécie o
produkte. V stlade so zdkonnymi poziadavkami musia byt’ na etikete produktu uvedené urcité

informécie ako je zaruka, zlozenie, sposob pouzitia, udaje o vyrobcovi a krajine povodu.

Kvalita:
Kvalita produktu znamena Groven zhody s poZiadavkami. O vysokej kvalite méZeme hovorit
vtedy, ak dany produkt spiia vietky spotrebitelom stanovené poziadavky, alebo ich dokonca

prekracuje.

Na splnenie vyssich kvalitativnych poZiadaviek nie je potrebny vyznamny kapitdl a menSie
podniky st schopné produkovat’ vysokokvalitné produkty. NavySe sa produkty nizSej kvality

su prave tie, ktoré st vyrabané v hromadnej vyrobe alebo vo velkych sériach.

Garancia a zaruka:

Vsetky podniky maju pravnu zodpovednost’ za zabezpe&enie toho, aby tovar spliial bezné alebo
primerané ocakavania kupujiceho. Zaruka predstavuje formalne vyhladsenie dodavatela

tykajtce sa o¢akavaného vykonu produktu.

Produkty v zaruke je mozZné vratit dodavatel'ovi alebo uréenému servisnému stredisku na

opravu, vymenu alebo vratenie penazi.

Vicsina podnikov pontka vSeobecnu alebo Specificku zaruku. Zaruka znizuje riziko vnimané
zakaznikom, naznacuje, ze produkt je dobrej kvality a ze vykon podniku a produktu/sluzby,
ktoré pontka, st spolahlivé.

Garancia mdze byt’ najucinnejsia v dvoch pripadoch:
- garancia vratenia penazi: ak obchod alebo samotny produkt nie je dobre znamy, oplati
sa vyuzit' garanciu vratenia penazi, takze ak kupujici nie je spokojny s produktom,
dostane spét’ jeho cenu. Pre zdkaznika to znamena istotu, ktord mu ul’'ahcuje zaviazat sa

ku kupe produktu.
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- Garancia kvality: Ked je kvalita produktu lepsia ako kvalita produktov konkurentov,
podnik moze profitovat’ z garantovania lepSieho vykonu a vyssej kvality, pretoze vie,

ze konkurenti nemajii moznost’ pontkat’ rovnaku garanciu.

Sortiment:

Sortiment produktov je Sirkou produktovej Struktary pontkanej spolo¢nostou. Kupujuci
zvyCajne uprednostituju vacsi vyber, pretoze tento vacsi vyber zvySuje Sance na najdenie
produktu, ktory sa im paci.

Sortiment spolo¢nosti musi zodpovedat’ potrebam ciel'ového trhu. Trhovy uspech podniku je
do znac¢nej miery ovplyvneny jeho schopnostou rozpoznat’ poziadavky trhu a vyvinat ponuku
produktov, ktora poskytuje najoptimélnejsi zisk. Ci sa dokadZe rozhodnutf v&as zmenit

sortiment, stiahnut’ produkt z trhu, ur¢it’ smer vyvoja nového produktu a uviest’ ho na trh.

Znacka a politika znacky:

Znacka je nazov, vyraz, znak, symbol alebo ich kombinacia. Jej ti¢elom je identifikovat’ a

odlisit’ produkty alebo sluzby konkrétneho podniku od jeho konkurentov.

Kritéria dobrej znacky:
- ma odkazovat’ na vyhody produktu;
- ma odkazovat’ na Specifika produktu;
- ma byt l'ahko vyslovitel'nd, okamzite rozpoznatel'na a zapamaétatelna;

- ma byt rozliSovacia.

Cesta produktu alebo rozne bali¢ky sluZieb:

KTu¢ k uspesnej obchodnej sut'azi na trhu ¢asto spociva v rozSirovani sluZieb poskytovanych
produktom a zlepSovani ich kvality. Hlavnymi rozliSovacimi faktormi sluzby su: jednoduchost’
objednavania, doruc¢enie domov, uvedenie do prevadzky, Skolenie zdkaznikov, poradenstvo

zakaznikom a drZba a oprava.
10.1.2. Propagdcia (Promotion)

Ulohou reklamy je informovat’ spotrebitelov o produkte alebo sluZbe a vytvarat’ tak priaznivy
imidZ podniku. Reklama poskytuje informacie, nesie posolstvo firmy o produkte a sluzbe,

ovplyvnuje vkus spotrebitel'ov, naznacuje kvalitu.

Ulohou marketingu je dat’ zdkaznikom v ciel'ovej skupine daného podniku vediet’, Ze produkt
alebo sluzba, ktoru hl'adaju a ktora najlepsie vyhovuje ich potrebam, je dostupnéa na spravnom

mieste a za spravnu cenu.

Je dolezité zdoraznit', Ze vSetko a vSetci v podniku st nosite'mi sprav, teda komunikuju. Vsetko,
¢o je viditelné, predstavuje spravanie sa a vonkajs$i vzhl'ad predavacov, spolupracovnikov,
vzhlad dielne a predajného miesta a produkty mozu pozitivne i negativne posobit’ na
spotrebitela.

Je rovnako ddlezité, aby na produktoch podniku boli vzdy uvedené logo, znacka a monogram.

Dolezité je, aby aj obaly produktov boli krasne, podl'a moznosti jedinecné.
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Dolezité je aj to, ¢1 ma podnik vlastnu dieliu, predvadzacie miestnosti, vlastni znacku, ktorou

sa moze odlisit’ od konkurencie a upozornit’ na vlastné remeslo.

V dnesnej dobe je vel'mi dolezita dostupnost’ internetu a uloha vlastnej webovej stranky. Jednak
zaujemcovia mozu skor najst’ nas podnik a jednak aj my sami vieme ponukat’ nase produkty a
sluzby na réznych internetovych forach.

V pripade webovej stranky je mimoriadne dolezité, aby bola dobre Strukturovana, pekna, v style

primeranom danej ¢innosti, neustale aktualizovana a udrziavana.

Hlavné formy reklamy:

. c .
Reklama Ucel Casovy interval Prlmarna_cwl ova
skupina
. s . . Cielova skupina
Inzercia ZvySenie predaja kréatky spotrebitelov
Vseobecni
PR (Public Relations) | Budovanie imidzu Dlhy mienkotvorni
vodcovia
Propagacia Zvysenie predaja kratky Potencialni zakaznici
Inzercia:

Inzerciou nazyvame kazdl neosobntl spravu, za ktort zakaznik zaplati a dostane sa k prijemcovi

prostrednictvom masmédii.

Inzercie rozdel'ujeme na dve hlavné kategorie: offline a online. Offline inzercie su tradi¢né
reklamy, ktoré sa zobrazuju v televizii, radiu alebo tlatenych novinach. Online inzercie sa na

druhej strane objavujll na internete a si su¢ast'ou online marketingu.

Online inzercie sa mézu zobrazovat’ takmer kdekol'vek na webe: vo vysledkoch Google, na

webovych strankach, na socialnych platforméch, vo videach YouTube, v podcastoch a pod.

PR (Public Relations)

PR oznacuje programy urcené na propagaciu imidZzu alebo jednotlivych produktov podniku.

PR pokryva tieto oblasti:
- Materialny, vizualny vzhl'ad podniku;
- Vzhl'ad personélu (oblecenie, uniformy);
- Vystupovanie na verejnosti;
- Imidz;
- Vztahy s tlacou.
NajddlezitejSie nastroje PR:
- Publikacie: Publika¢né materialy na oslovenie a ovplyvnenie ciel'ovych trhov. Takymi
st napriklad broziry, ¢lanky, podnikové informa¢né newslettery a ¢asopisy, ako aj

audiovizualne materialy.
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- Udalosti: Na nové produkty alebo sluzby moézeme upozornit’ potencialnych kupujucich
a zékaznikov aj organizovanim Specidlnych akcii. Patria sem napriklad tlacové
konferencie, seminare, vyhlasenia, obchodné vystavy, vystavy atd’.

- Sponzorstvo: Nasu znaCku a podnikanie moZeme propagovat aj sponzorovanim
Sportovych a kultirnych podujati, ako aj spoloCenskych tém, ktoré sa v centre
pozornosti.

- Spravy: Jednou z najdolezitejSich uloh PR profesionalov je vyhladdvat a vytvarat
pozitivne spravy o spolo¢nosti, jej produktoch a zamestnancoch a presvied¢at’ média,
aby akceptovali tlacové spravy spolo¢nosti a zicastiiovali sa tlacovych konferencii.

- Cinnosti verejnej sluzby: Svoju povest’ si mdZeme vylepsit’ aj venovanim pefiazi a &asu
na urcité charitativne ucely.

- Nositelia identity: NasSi zdkaznici a klienti potrebuji okamzite rozpoznatel'n(1 vizualnu
identitu. Takuto identitu predstavuju firemné logda, brozury, znacky, firemné pisacie
potreby, vizitky, uniformy a pod.

Propagicia:
Propagacia je kI'i¢ovym prvkom marketingovych kampani. Jedna sa o zvy€ajne kratkodobé
stimuly, ktorych cielom je primét’ spotrebitel'ov, aby si rychlejSie alebo CastejSie kupili alebo

pouzivali ur€ité produkty alebo sluzby.

Zatial’ ¢o reklama poskytuje dovod na nédkup, propagacia je skor stimulom na kiipu. Nastrojmi
propagacie mézu byt napriklad vzorky tovaru, kupony, ponuky vratenia petiazi (cashback),

propagacné akcie, vernostné odmeny, reklamné darceky a pod.
10.1.3. Cena (Price)

Kedykol'vek spolo¢nost’ uvadza na trh novy produkt, chce predstavit’ svoj existujtci produkt v
novom predajnom kandli alebo geografickej oblasti, alebo ak poskytuje cenovli ponuku na
subdodavky, musi byt stanovena cena. Cenova politika zahrnuje principy a metddy riadenia
ponukovej ceny a riadenia reakcii spotrebitelov.

Cena je prvkom marketingového mixu, ktory ma okamzity vplyv na vyvoj obratu. Cena je
jedinym a najflexibilnej$im prvkom marketingového mixu, ktory generuje vynosy. Na rozdiel
od vlastnosti produktu alebo predajnych kanalov sa da rychlo zmenit'.

Z hladiska marketingového pldnovania je najdolezitejSia cielova cena, teda suma, ktoru by
chcel podnikatel’ od spotrebitel’a za produkt alebo sluzbu dostat’. Ulohou cenotvorby je vytvarat

optimalny zisk, ktory zapada do ostatnych prvkov marketingového mixu.

K spravnej cenotvorbe je potrebné poznat’ dopyt na trhu, identifikovat’ obmedzenia, ktoré
ovplyviiuji cenu (napr. vnimanie spotrebitel’a, konkurencény tlak, legislativa a pod.), ale aj

analyzovat’ moznost’ ziskovosti.

Podniky vicsinou nestanovuju individudlne ceny, ale vyuZzivaji rozne cenové stratégie, teda

stanovuju ceny podl'a roznych hladisk.
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Najcastejsie problémy cenotvorby:

cenotvorba je prili§ zamerana na naklady;
cena sa urcuje nezavisle od ostatnych prvkov marketingového mixu;

ceny nie su dostato¢ne rozptylené medzi rézne produkty a segmenty.

Ucelom cenovych metod je zazit' cenové pasmo, z ktorého potom firma vybera konec¢nu cenu.

Spolo¢nost’ pri tom zohl'adiiuje aj doplnkové faktory ako napr. vplyv psychologického

ocenovania, cenovej politiky spoloc¢nosti alebo inych prvkov marketingového mixu na cenu.

Mnoho kupujtcich vnima cenu ako vyjadrenie kvality. V pripade vysokokvalitného produktu

moze podnik pouzit’ imidzova cenotvorbu a v pripade priemernej kvality mdze byt’ najlepSim

rieSenim propagacna cena (taktika neokruhleho ¢isla).

Pri stanovovani ceny je potrebné vziat’ do uvahy nasledujuce faktory:

dopyt;
vyrobné naklady;
konkuren¢né ceny;

ciele a metody cenotvorby.

Hlavné postupy cenotvorby st nasledujuce:

Cenotvorba orientovana na naklady: v tomto pripade sa predajna cena produktu moze
vypocitat’ tak, ze sa k vyrobnym alebo obstardvacim ndkladom sa pripocita vopred
stanovena uroven zisku. Vyhodou tohto postupu je jednoducha aplikécia, nevyhodou
vSak je, ze nezohladiiuje konkurenc¢nu situdciu na trhu, v dosledku ¢oho moéze byt
podnik konkuren¢ne znevyhodneny.

Cenotvorba orientovana na dopyt: pri tomto postupe sa pred stanovenim predajnej
ceny produktu je potrebné pomocou prieskumu trhu stanovit’ tzv. rezervaénu cenu, teda
cenu, nad uroviiou ktorej sa uz produkt vobec neda predavat’. Potom je moZné stanovit’
cenu, ktora sa méze uplatnit’ pri mnozstve ur¢enom na predaj. Vyhodou tohto postupu
je, ze takto vieme stanovit pomerne vysokl predajnu cenu, nevyhodou vsak je, Ze
nezohl'adiiuje Struktiru ndkladov ani konkurenént situéciu.

Cenotvorba orientovana na konkurenciu: pomocou tejto metédy preddvame nase
produkty za rovnakt cenu ako nasi konkurenti. Vyhodou je jednoduchd aplikacia,
produkt je mozné umiestnit’ vedl'a produktov konkurencie. Nevyhodou je, Ze uplatnenie
postupu nie je v pripade cenovej konkurencie ndkladovo efektivne.

Prienikova (dopingova) cenotvorba: tuto metddu pouzivame, ak je nasa cielova
skupina cenovo citliva a chceme dosiahnut’ vysoky podiel na trhu aplikdciou nizkej
ceny. Z dlhodobého hl'adiska nie je mozné tuto techniku uplatiiovat’, ked’ze legislativa
mdze tento typ tvorby cien zakazat' v zaujme zachovéavania hospodarskej sut'aze.
Priplatkova cenotvorba: oplati sa pouzit, ak uvadzame na trh inovativny produkt,
ktory je sotva znamy a ak ma spolocnost’ monopolné postavenie: Z dlhodobého hl'adiska
sa samozrejme neda pouzit’ ani tento spdsob, no kratkodobo je mozné realizovat’ vysoky

zisk, ktory je zaroven zdrojom navratnosti vydavkov na vyskum a vyvoj.
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Z vysSie uvedeného je tiez zrejmé, ze cenova stratégia zohrava dolezita ulohu v celkovej
marketingovej stratégii. VSeobecna cenova Struktira musi byt vykdzana a odovodnena. Musia

byt popisané aj usmernenia vztahujuce sa na poskytovanie zliav a na zmenu cien.

10.1.4. Predajné kanaly, miesto (Place)

V obchodnej politike musime definovat’ umiestnenie produktu na strategickej urovni. Je
potrebné presne si naplanovat’, Ze akou cestou a akym spdsobom bude produkt doruc¢eny nasim

zakaznikom.

Zékladom pre vyber cielového trhu je segmentacia trhu. Spolo¢nost’ musi vyhodnotit’ a zvazit
kazdy segment trhu a potom Specifikovat’ cielové trhy. Nasledne je potrebné urcit, aké
vlastnosti maji nase produkty na trhu v porovnani s podobnymi produktmi konkurencie, t. j.

aké su faktory, ktoré poskytuju spotrebitel'ovi vyhodu pri kiipe ndsho produktu.

Definovanie cielového trhu, segmenticia znamend rozdelenie vécSieho trhu na menSie
spotrebitel'ské jednotky, ktoré su si podobné svojimi vlastnostami, trhovym spravanim,
potrebami a poziadavkami.

Pre kazd( skupinu zdkaznikov je potrebné pontknut a zdbraznit rézne vyhody.
MozZnosti segmentacie su nasledujlice:

- geograficky segment:

podl'a miesta bydliska zdkaznikov moze byt segmentéacia zalozend na krajine, regione,
meste alebo mensej miestnej komunite;

- demograficky segment: segmenticia vychddza z velkosti, zloZenia, rozloZenia
obyvatel'stva, teda podobnosti podl'a pohlavia, veku, néboZenstva, narodnosti,
rodinného stavu, zamestnania, socialnej vrstvy a vzdelania;

- psychograficky segment: trh je rozdeleny na zaklade podobnosti alebo rozdielu v
zivotnom S§tyle a osobnostiach zakaznikov;

- behavioralny segment: rozdelenie podl'a motivov a postojov zakaznikov (pristup,

spravanie).

Ak sme si vybrali najvhodnejSiu metodu segmenticie pre naSe produkty a sluzby a
identifikujeme skupiny spotrebitel'ov, ktoré mozno jednotnym spdsobom rozdelit, moZeme

zaCat’ zuZovat’ rozsah na tie, ktoré st pre nase podnikanie najrelevantnejsie.

Musime n4jst’ najvhodnejsie predajné kanaly, bertic do tivahy nasledujuce faktory:
- dopyt (povaha, flexibilita, pocet zakaznikov atd’.)
- ponuka (jednotkova cena, pocet predajcov atd’.)
- vlastnosti produktu (zlozitost’, velkost’, funkcia atd’.)
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- Specifickosti nakupnych rozhodnuti spotrebitel’ov (pravidelné alebo prilezitostné
nakupy, velkost’ a frekvencia objednavok, skupinové alebo individudlne rozhodovanie
atd’.)

- interné faktory stvisiace s podnikom (velkost’ vyroby atd’.)

- vonkajSie prostredie (mikro- a makroprostredie).

Pre podnikatel'ov pdsobiacich v remeselnom odvetvi najbeznejSia forma predaja je bez
sprostredkovatel’a od vyrobcu k spotrebitelovi. Do tejto skupiny patria remeselné jarmoky,
kulttrne podujatia spojené s ukazkami remesiel, predaj vo vlastnej dielni a vlastny predaj cez
internet.

Vyhodou je, ze podnikatel’ sa moze osobne stretntit’ so svojimi zdkaznikmi a klientmi, moze
priamo posudit’ zdujem, potreby spotrebitel'a, posobit’ na zdkaznika svojou osobnostou a
znalostami. Tato forma je vyhodnd aj z ekonomického hladiska, nakolko ceny vieme
prispdsobit’ danej situdcii. V tomto pripade je predaj lohou podnikatel’a, tito ¢innost’ odvadza
pracovny cas i energiu od vykonu inych tloh, ale obchodny zisk v celkovej vyske patri iba

remeselnikovi a nikomu inému.

Pre mnohych remeselnych podnikatel'ov je to najvyhodnejSia forma predaja, pretoze rezijné
naklady na obchod prevddzkovany obchodnikom st ¢asto vyssie ako néklady na predmetné

rieSenia, takZe vyberom tohto typu predaja je mozné zvolit’ mensiu marzu.

Je vSak dolezité vziat’ do uvahy, Ci sa takyto predaj da realizovat’ popri vyrobnej a odbornej

préci a €i je pre podnikatela vobec atraktivne vykonéavat’ ikony spojené s predajom.

Dal3ou formou predaja je maloobchodna jednotka, kde jedinym sprostredkovatePom od
vyrobcu cez maloobchodnika aZ po spotrebitel’a. Su tu sikromni obchodnici, ktori
prevadzkuji remeselné obchody, obchody 'udového umenia a predajné miesta. Tieto obchody
pdsobia na frekventovanych turistickych miestach, v mestach, mizeéach, vidieckych domoch,
alebo v suvislosti s vidieckym cestovnym ruchom a agroturistikou sa produkty predavaji v
kancelariach na poskytovanie informacii turistom Tourinform a ubytovacich zariadeniach. Je
dodlezité aj osobne sa presvedcit’ o tom, aké produkty pontka predajca okrem nasich vlastnych.
Je potrebné zvazit’ prostredie, v ktorom sa nase diela a vytvory predavaji. Takato forma predaja
moZe spdsobit’ viac Skody ako zitku, ak sa napriklad v tychto predajniach vyskytuje ,,gy¢*,

ktory je dnes, zial’, na remeselnom trhu vel'mi bezny.

Nevyhodou tejto formy moze byt aj to, ze obchodnici zvycajne preberaji produkty do
komisionalneho predaja a platia neskoro. Je dolezité, aby sme si dokladne precitali zmluvy,
dbali na casovy harmonogram platieb a za¢tovania, naplnenia a aby sme sami boli spol'ahlivymi

partnermi a v pripade opédtovného objednania dodali produkty vc€as a v rovnakej kvalite!

Treti typ predaja je, ked sa k retazci vyrobca-maloobchodnik-spotrebitel pridd aj
vel'koobchodnik alebo agent. V remeselnom priemysle je tato forma vel'mi zriedkava, ale moze
sa vyskytnut’ napriklad pri objednavke zo zahraniCia alebo pri objedndvke od vacsej siete

predajni.

30



10.1.5. Ludia (People)

Podnik, produkty a sluzby zdkaznikom prezentuju zamestnanci. Zodpovednost’ predajcu je v

marketingu mimoriadne dolezitd, ked’ze spokojnost’ zdkaznika zavisi tak od kvality sluzby, ako

aj od formulacie alebo sprostredkovania dobrej marketingovej spravy alebo umiestnenie
produktu.

Tento poznatok viedol k tomu, Ze k vysSie uvedenym Styrom prvkom marketingového mixu

boli pridané d’alsie tri faktory ako sucast’ marketingu zameraného na sluzby, z ktorych ako prvu

uvadzame tlohu Pudskych faktorov.

Oblasti:

Nabor, zaucanie a d’alSie vzdelavanie

Uniformy, poZiadavky na oble€enie a vzhlad, ocakavania
Komunikac¢né panely, texty

RieSenie ¢akania, statia v radoch

RieSenie st’aznosti

Marketingovo orientované riadenie ludskych faktorov znamend reguldciu sprévania a

komunikacie I'udi zapojenych do ¢innosti podniku, ¢im sa zvySuje spokojnost’ pouzivatelov.

Pozostava z troch regula¢nych okruhov uloh:

Interny marketing: navrhnuty na zlepSenie vztahu medzi zamestnancami v pozadi a
zamestnancami v prvej linii. Interny marketing je marketingova ¢innost’ zamerana na
zamestnancov spolocnosti. Okrem efektu zvySovania kvality zlepSuje aj identifikaciu
zamestnancov s marketingovymi ciel'mi.

Riadenie frontovej linie: zameriava sa na zamestnancov v prvej linii, teda na tych,
ktorych priméarnou tlohou je udrziavat’ kontakt so zdkaznikmi a klientmi. Zakladnym
principom je, ze imidzotvornym faktorom je aj personalna politika personalu
poskytovatel’a sluzieb vo frontovej linii. Zakaznici sa pri kape fyzickych produktov
vag§inou nestretavaji so ziadnymi ¢lenmi vyrobného personalu. Cize ich nézor na
podnik sa vytvara vplyvom produktu, marketingovej komunikacie, ¢innosti PR a
podobne. Naproti tomu zdkaznici pri vyuZivani sluzby prichddzaji do osobného
kontaktu s urcitymi zamestnancami podniku. Ich spravanie a komunikacia st priamou
spravou pre pouzivatelov o hodnotach a kultire spolo¢nosti. Pri riadeni T'udskych
zdrojov preto musi vyber, riadenie, motivacia a kontrola zamestnancov v prvej linii
zodpovedat’ aj aspektom orientdcie na zakaznika.

Aktivna zakaznicka politika: planuje a kontroluje ¢innost’ pouzivatela - zdkaznika s
cielom znizit’ neistotu vyplyvajicu z nepredvidanych udalosti. Samotny pouzivatel’ sa
aktivne podiela na ,,produkcii® sluzieb, preto je dolezité zvazit, do akej miery st

pouzivatelia zapojeni do rozhodovania o produktovej politike.
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Podnikatel'sky plan by mal obsahovat aj nase néapady na nabor, vyber, prijimanie,
rekvalifikéciu, povzbudzovanie, odmenovanie a motivaciu zamestnancov. Najmi v pripade
zaCinajucich podnikov je potrebné planovat’ vyber a prijatie, ako aj nacasovanie buducich

zamestnancov vzhl'adom na pokrytie potrebnych kompetencii.

Dolezitym hl'adiskom pri posudzovani vhodnosti obsluzného personalu je to, ¢i sa jedna o
persondl v pozadi (napriklad reklamny grafik v reklamnej agenttre), o pracovnikov, ktori st v
kontakte so spotrebitelom (napriklad recepény v ubytovacom =zariadeni) alebo o tzv.

,putovnych pracovnikov* (napr. konzultantov).

10.1.6. Materidlne zabezpecenie (Physical evidence)

V pripade sluzieb je vnimanie kvality stazené tym, ze vicSina parametrov sluzieb sa neda
uchopit’. Napriklad kompetencie (odborné znalosti) je tazké definovat’ a nieco iné znamena pre

poskytovatel’a sluzieb a nieco iné pre pouzivatela.

Fyzické podmienky a materidlové prvky na druhej strane mézu zakaznikom ulah¢it hodnotenie
kvality.

Pod materialovymi prvkami podla pdvodnej koncepcie marketingu sluzieb rozumieme
viditeI'né prostredie sluzby vo fyzickom zmysle spolu s niektorymi doplnkovymi materidlnymi
objektmi.

Riadenie hmotnych prvkov moéze znamenat' dizajn zalozeny na produktovej psychologii,
casopriestorové riadenie hmotného prostredia a tzv. objektivizacia. Posledn4 metdda stavia na

komunikacnom efekte hmatatel'nych prvkov.

Hmotné prvky zahfnaju prostredie, v ktorom poskytujeme sluzbu a kde dochadza k interakcii
medzi poskytovatelom sluzby a pouzivatelom, ako aj akykol'vek hmatatelny prvok, ktory

ul'ahCuje poskytovanie sluzby a komunikéciu.

Medzi prvkami prostredia rozliSujeme vonkajSie a vnitorné prostredie. Vonkajsie prostredie
eSte nie je sucast’ou skutocnej frontovej linie, ale pouzivatelia naSej sluZby sa s tymito prvkami

stretnt ako prvymi (napr. parkovisko, predsieii nehnutelnosti atd’.).

Hmotnymi prvkami sluzby mézu byt’:
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Prvky prostredia: Daliie hmatatelné faktory

Vonkajsie prvky prostredia: e Vizitky
e Vonkajsi dizajn e Firemny hlavickovy papier
e Informacéné znacky  Faktury, potvrdenia o platbe
 Parkovisko o Spravy
e Terénne Gpravy e Oblecenie zamestnancov
« Priame prostredie e Firemné uniformy
Interné prvky prostredia: o Prospekty
« Zariadenie miestnosti
o Nabytok
e Informac¢né znacky
« Umiestnenie

Kvalita a teplota vzduchu

10.1.7. Procesy (Process)

Charakteristickou ¢rtou sluzieb je, ze musite preddvat proces a vysledok sucasne.

Pouzivatel’ sluzby kupuje cely proces, na rozdiel od nadkupu produktu, kde plati za kone¢ny

produkt oddelene od vyroby. Zakaznika ovplyviuje cely proces poskytovania sluzby, preto je

potrebné prerobit’ cely proces k tomu, aby sa zlepsila kvalita sluzby.

Politika procesu poskytovania sluzby teda nie je ni¢ iné ako ndvrh a riadenie tych procesov,

ktoré¢ mozu ovplyvnit’ hodnotenie kvality sluzby a tym aj spokojnost’ pouzivatel'ov.

V procesne orientovanom marketingu sa musia dodrZiavat’ tieto Styri zasady:

10.2.

rozlozit’ procesy do logickych krokov, ktoré ul'ahcia ich kontrolu;

je potrebné preskumat vSetky mozné postupnosti Cinnosti veducich k réznym
vysledkom;

spojenie jednotlivych prvkov procesu musi sluzit’ maximalnemu pohodliu pouzivatel'ov
sluzby;

mali by sa stanovit’ normy tolerancie procesov s cielom Specifikovat maximalne

povolené odchylky.

Organizovanie moznosti voI’nocasovych a rekreaénych programov
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V sucasnosti je Coraz dolezitejSie popri moznostiach, ktoré ponukaji moderné technologie, aj
pestovanie tradicii. Remesla zohravaji vyznamnt ulohu v oblasti vol'nocasovych aktivit a

rozvoja zrucnosti ako Specificky prvok kultary intelektualnej rekreacie.

Kreativne kurzy st vhodné na realizaciu sebavyjadrenia aj v Skolskom veku a mozno zdoéraznit’
aj vyznam pri rieSeni problémov a zvySovani efektivnosti ucenia. Sebarealizacia je funkcia,

ktora robi tieto aktivity Coraz obl'ibenejSimi medzi mladymi dospelymi.

Remeselné c¢innosti su neoddelitelnou sucastou intelektudlnej rekredcie vzhl'adom na ich
prospesny vplyv na dusevnu a fyzicka kondiciu, pocit blahobytu a socidlnu interakciu. Okrem
iného mimoriadny vyznam majua vytvarné umenie v podobe socharstva a maliarstva,
fotografovanie v rdmci technického umenia a v rdmci tzitkového umenia hrnéiarstvo, kozena

galantéria, nabytkarstvo, drevorezba, textilné a sklarske umenie.

Miestami pre tradicné a moderné remeselné aktivity mozu byt miesta intelektualnej rekreacie
(ako st kultirne domy, obecné domy, kulturne zariadenia, vzdeldvacie inStitlicie, vystavy
vytvarného a tizitkového umenia, galérie, l'udovo-umelecké a verejné kultarne spolky, zdbavné
institucie), ako aj l'udovo-umelecké podujatia a workshopy, festivaly, umelecké vel'trhy, bazare

a tabory.

Remeselné aktivity st Coraz popularnejSie v hoteloch, kempingoch, v rdmci animécie, v

suvislosti so slavnostnymi alebo inymi témami.

Zorganizovanie remeselnych aktivit, workshopu alebo ukazky z dielne ddva moznost’ vzbudit’
u ucastnikov zdujem o cCinnost nasej spolo¢nosti, naucit’ sa triky konkrétneho odboru,

nahliadnut’ do tajov remeselnej dielne.

Organizovanie volnoCasovych a oddychovych programov preto poskytuje moznost’
prezentovat’ naSu pracu Sirokej verejnosti. K tomu, aby tieto podujatia a programy priniesli ¢o
najvacsi uspech a uznanie, pripadne d’alSie objednavky, je dolezité vopred naplanovat’ kroky,

ktoré mozu prispiet’ k uspechu podujatia alebo ktoré su kI'icové pre jeho vznik.

V pripade podujatia na zéklade pozvanky tvorca ,,pozi¢ia“ svoje dielo, pripadne pripravi nieco
Specidlne na ti vystavu, zostavi namety pre dani remeselnt aktivitu. Va¢Sinou sa do
organizaénych prac nezapdja samotny remeselnik, takZe nema ziadne ulohy spojené s

realizaciou.

Tvorca je preto s najvacSou pravdepodobnostou konfrontovany s organizacnou alebo
koordina¢nou pracou len v pripade podujati, ktoré si organizuje z vlastného podnetu. Takéto
programy a workshopy vzdy zahffiaju investiciu zo strany umelca, ¢i uz intelektualnu alebo v
pripade remeselnej dielne konkrétne materidlnu (napriklad néklady na nékup potrebnych

surovin a nastrojov na vyrobu daného predmetu).

Pred zacatim akéhokol'vek podujatia je najddlezitejSim krokom vytvorenie priblizného planu
nakladov. Na zdklade toho mézeme vidiet, ¢i dokdZzeme plan zrealizovat' alebo na akych

rieSeniach musime popracovat, aby bol realizovatel'ny. Musime posudit’ r6zne druhy nédkladov
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— ako st ndklady na vyrobu predmetu alebo kolekcie, naklady na prendjom miesta konania,
naklady na dopravu, néklady na otvorenie atd’. — a zdroje, ktoré mame k dispozicii, im musia
byt pridelené.

Pri planovani podujati a tvorbe programov musime definovat aj cielové publikum. Je to
potrebné k tomu, aby bolo mozné cielene vzbudit' zaujem o podujatie. Je potrebné brat’ do
uvahy potencialnych navstevnikov, Gi€astnikov, ale musia sa zvazit' aj potencialne kanaly zo
strany médii. Treba si premysliet, na akych forach chceme inzerovat’ nase podnikanie alebo
podujatie.

Aj samotna realizacia si vyzaduje spolo¢nu pracu viacerych osdéb, rovnako ako priprava.
Musime mysliet’ aj na pripadne pohostenie, prijimanie i€astnikov, informovanie predstavitel'ov
tlace a fotografov. Mozno budeme musiet’ zostavit’ tlaCovy material, ktory mdézeme pocas

podujatia odovzdat’ predstavitelom médii.

Ucelom vSetkych vystav, prezentacii, ucasti na jarmokoch, néavStevy dielni, ¢i dokonca
remeselnych aktivit je ziskavanie zakaznikov a propagacia. V zdujme toho je dolezité, aby sme

boli pripraveni, mali sme u seba vizitky, pripadne prospekty a letaky.

Ak ideme na skupinovu vystavu alebo na jarmok s viacerymi tcastnikmi, musime sa vediet
odlisit’ od konkurencie. M6zeme to dosiahnut’ na§im stankom, nasimi letdkmi alebo jednoducho

,,servisom®.

Po jednotlivych programov a podujatiach sa oplati urobit’ nasledné¢ hodnotenie, pretoze tak
modzeme naformulovat’ vzniknuté problémy, ktorym moéZeme pri d’alSom podujati venovat’

vacSiu pozornost’.

10.3. Marketingovy akény program

Na konci marketingového planu si musime odpovedat’ na otazky, kto bude o robit’, kedy a
kol'ko to bude stat’. Pri priprave marketingového akéného programu je vhodné prezentovat’ v
tabul’kovej forme, Ze aki marketingovu ulohu vykondvame v mesacnych alebo $tvrtro¢nych

cykloch v ramci obdobia pokrytého marketingovym planom.

V akénom programe je potrebné uvadzat’ nasledujice popri priradeni k danému
mesiacu/Stvrt'roku:
- nazov ulohy;

- urcenie zodpovednych osob/ucastnikov;

trvanie a termin realizacie;

meratelnost’ vykonu, spdsob overovania;

vydavky a néklady potrebné na realizéciu.

Je vhodné vytvorit’ si mesacny harmonogram (Ganttov diagram) pre reklamu, podporu predaja
a PR aktivity.

Harmonogram marketingovych ¢innosti:
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Marketingové Mesiace

Cinnosti 1|2 [3 |4|5 |6 |7 |89 10|11 12

1. ¢innost’

2. ¢innost’

3. ¢innost’

4. ¢innost’

10.4. Plan predaja

Plan predaja zobrazuje ocakavany vyvoj objemu predaja spolocnosti na zaklade
marketingového planu. Pri priprave planu treba brat’ do tivahy okruh produktov a sluzieb, ktoré
sa maju predavat’, sposoby predaja, cenovu stratégiu, sezonnost’, podiely na trhu, geograficky
rozsah.

Plan predaja poskytuje zéklad pre finan¢né planovanie, preto je pre podnik mimoriadne dolezité

pripravit’ ho.

Plan predaja nasej spolo¢nosti sa oplati vypracovat’ tak, aby z neho vyplynulo viacero moznych
vystupov - optimisticky, pesimisticky, realisticky a aby obsahoval predpoklady stvisiace s
kazdym vystupom - ako su zmeny dopytu, reakcie konkurencie a pod.

Z planu predaja by mal Citatel’ dostat’ odpovede na nasledujuce otazky:
- Aky produkt/sluzbu presne predavame?
- Prostrednictvom akych predajnych kanalov preddvame nase produkty/sluzby?
-V akych smeroch predaja preddvame? Objavujui sa produkty/sluzby len na domacom
trhu, alebo planujeme (aj) export?

-V akom mnozZstve, zlozeni a za aké ceny planujeme predavat’?

V plane predaja musime teda popisat’ rozsah produktov a skupin produktov uréenych na predaj,
sluzby, ktoré sa maju poskytnut’ pocas planovacieho obdobia, teda vSetky Cinnosti, ktorymi

mdze podnik dosiahnut’ trzby z predaja.

Plan predaja podnikov zaoberajicich sa obchodnou ¢innostou sa nazyva obchodny plén,
pretoze v tychto podnikoch sa priprava planu méze realizovat’ len spolu s planovanim zasob

tovaru a obstardvanim tovaru.

Obchodny plin pozostiva z troch ¢asti:
- plan predaja;
- plan zasob a

- pléan obstaravania.
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Je vhodné prezentovat’ vyvoj predaja v zavislosti od ¢asu, v mesacnom alebo Stvrtrocnom
harmonograme. Tymto spésobom je mozné ilustrovat’ ocakavany rast a vyvoj faktorov, akym

su aj sezonne predaje.

Prognozy predajnych planov zohravaju kl'aicovu ulohu pri tvorbe finan¢ného planu, ked’ze
optimistickejSie, cielavedomejSie plany si Casto vyzaduju viac zdrojov, no sl'ubuju aj vyssie

zisky.

10.5. Marketingové naklady

Na zéklade marketingového akéného programu a planu predaja vieme zostavit' rozpocet na

marketingovy plén, ktory zahfia priame aj nepriame naklady na marketing a predaj.

Na prijmovej strane rozpo¢tu musime zobrazit’ planovany objem predaja, priemernt cenu, na
strane vydavkov musime zobrazit podrobné marketingové ndklady. Pri planovani
marketingovych nakladov je potrebné zvazit’ vSetky naklady spojené s predajom a podporou
predaja.

Nesmieme zabudnut ani na propagacné a PR ulohy definované v marketingovom plane, ked’ze
v suvislosti s predajom vznikaju aj naklady na tieto tlohy. Marketingové naklady by mali byt

v stulade s harmonogramom marketingovych ¢innosti.

11. Prevadzkovy plan

V prevadzkovom pléne je potrebné prezentovat’ procesy a zdroje, ktoré chceme pouZzit' na

vyrobu nasich produktov a/alebo poskytovanie nasich sluZieb.

Prezentuje nielen vyrobny proces a poziadavky na pracu, ale obsahuje aj popis dodavatel'ov a

dodavky produktu alebo sluzby na predajné miesta.

Prevadzkovy plan by mal zodpovedat’ nasledujuce otazky:

- Kde a ako prebiecha vyroba produktov/poskytovanie sluzieb, respektive samotny
proces?

- Aké vyrobné/servisné systémy a technologie pouzivame?

- Aké aktivity planujeme vyuzit od ostatnych ti¢astnikov trhu, aké formy spoluprace budu
vyuzivané?

- Aky investi¢ny majetok je potrebny na vykonavanie ¢innosti?

- Aké suroviny, suroviny, polotovary a hotové vyrobky st potrebné na vykondvanie
¢innosti, odkial’ a za akych podmienok sa zaobstaraju?

- S akymi kapacitami moze podnik pocitat’?

- Ako sa bude vyvijat’ dopyt po surovinach a stav zasob?

37



- Aké procesy technologického vyvoja prebiehaji, v akom §tadiu st, aké vysledky od

nich mézeme ocakavat’, aké vylepsenia planujeme?

V pripade zacinajucich podnikov, najmd malych podnikov, je potrebné nacrtnit’ zakladnu
myslienku zaloZenia podniku, na ktorej je mozné uspesne vybudovat’ prevadzku a hospodarenie

podniku.

Prevadzkovy plan musi obsahovat’ spdsob, akym bude spolo¢nost’ vytvarat’ svoje produkty a
sluzby. Je potrebné zamerat’ sa na vyvoj produktov, ukazat’, nakolko st produkty a sluzby
moderné. Je potrebné popisat, ako a za akych podmienok vyrabame nase produkty,

poskytujeme nase sluzby a aky vyvoj v tejto oblasti planujeme.

Z hladiska fungovania podniku nesmieme zabudat na dolezitost’ technologického procesu
tvorby produktov a poskytovania sluzieb. Vyrobny podnik musi ilustrovat’ vyrobny proces,

spolo¢nost’ poskytujica sluzby proces poskytovania sluzby.

Prevadzkovy plan musi obsahovat’ aké pracovné procesy budeme vykonavat’ vo vlastnej rézii
a ktorych subdodavatel'ov planujeme zapojit’ do realizacie. Zacinajice podniky mozu znizit’
svoje kapitdlové poziadavky tym, ze vyuziju sluzby externych aktérov na vykonanie co
najvacsieho poctu Ciastkovych uloh, ked’Ze nie je potrebné viazat’ fixné aktiva a l'udské zdroje.
Pri diskusii o vyrobnom procese musia byt zahrnuté poziadavky na zdroje (stroje, zavody,

prevadzka, poziadavky na pracovné sily), vyrobny proces a ukazovatele vykonnosti.

Z prevadzkového planu musi tiez vyplyvat, kto buda skutocni dodavatelia spolo¢nosti, aké

produkty a sluzby od nich budeme nakupovat'.

Na konci kapitoly by sme mali tiez popisat’, ako sa produkt/sluzba dostava na miesta predaja.

12. Organizacny plan
Organizacny plan sa pouZiva na prezentaciu prevadzkového radmca spolocnosti, riadenia a

vlastnickej Struktiry, ako aj politiky riadenia I'udskych zdrojov.

Z pohladu financujucej strany - najmd v pripade externej financujlcej strany (napr. banka,
finan¢ny investor a pod.) - mé prvorady vyznam spolahlivost’ a angazovanost’ vlastnikov a

manazérov spolo¢nosti,

preto sa Studium podnikatel'ského planu ¢asto zacina kapitolou o organizacne;j Struktare. O tom,
¢1 investori povazuji podnikanie za zaujimavé, v mnohych pripadoch rozhoduje
uveryschopnost manazmentu. Organizacnd Struktira, pocet odbornikov zapojenych do
podniku, sposobilost’, kvalifikacia, odborna prax vela prezradza o odbornej zanietenosti
vedenia.
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7y v

12.1. Organizaé¢na Struktiara

V Kkapitole o organizacnej Strukture je vhodné predstavit’ osoby, ktoré zohravaju dolezita
ulohu pri zakladani a prevadzkovani podnikania, ako napr.

- vedenie;

- veduci predstavitelia;

- ¢lenovia predstavenstva;

- aktivni investori;

- kIdCovi zamestnanci;

- poradcovia.

V pripade zacinajuceho podnikania je vZdy vhodné informovat’ externého Citatel'a o osobach,
ktoré st zodpovedné za rozvoj, rozbeh a vedenie podnikatel'ského konceptu podnikania.
Spomedzi investorov stoji za to blizSie predstavit’ tych, ktori na jednej strane vlozili do rozbehu
podnikania vyznamnu kapitdlova investiciu a na druhej strane sa aktivne podielaji na
prevadzke podniku v spojeni s ich odbornost’ou a kompetenciou. Su to takzvani profesionalni
investori.

Jednou z najdolezitejSich Casti kapitoly o organizacnej Strukture je prezentacia tych osob, od
ktorych sa o¢akava, Ze budu zohravat’ kI'a€ovu tlohu pri zakladani a vedeni podniku.

NajtransparentnejSou formou prezentcie organizacnej Struktiry je organiza¢ny diagram, z
ktoré¢ho sa mozno dozvediet’ o vzt'ahoch podriadenosti a nadriadenosti, povinnostiach a del'be
prace v ramci organizacie. V pripade potreby sa oplati doplnit’ organiza¢ni schému kratkym

vysvetlenim.

MoZna prezentacia organizacnej Struktiary

vezetés
termelés pénzlgy, beszerzes, marketing human kereskedelem,
szamvitel logisztika erdforras ertékesités
végrehajtas

12.2. Politika a stratégia Pudskych zdrojov

Podnikatel'sky plan musi obsahovat’ aj naSe predstavy o nabore, vybere, prijimani, motivacii a

odmenovani zamestnancov.

Stucastou stratégie l'udskych zdrojov je formulovat’ ciele riadenia l'udskych zdrojov a

progndzovat’ kvantitativne a kvalitativne potreby l'udskych zdrojov. V pripade zacinajucich
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podnikov je prvoradé naplanovat vyber, nabor a nacasovanie prijimania buducich

zamestnancov, vratane potrebnych kompetencii.

Je vhodné prezentovat’ aj naSe predstavy o odmenovani I'udi zamestnanych vo firme. Cielom
nie je nacrtnut’ konkrétne mzdy, ale porovnat’ mzdové Struktiry s konkurenciou, socialne

davky, stimuly a podiely na zisku.

13. Finan¢ny plan

Finanény plan popisuje financné aspekty udajov a procesov prezentovanych v
predchadzajtcich Castiach podnikatel'ského planu, preto musi byt s nimi v tzkom sulade.
Finanény plén odrdza finan¢ni vykonnost podniku, ktord je jednym z najddlezitejSich
ukazovatelov atraktivity podniku.

Hlavnym ti¢elom finan¢ného planu je prezentovat déveryhodné a podrobné financné prognozy,
ktoré su v sulade s planovanymi aktivitami spolo¢nosti. V tejto Casti sa musime zamerat’ na

budiicu majetkovil, financnu a prijmovu situdciu firmy a na vysledky hospodarenia.

Vo finanénom plane je potrebné definovat’ a prezentovat’ planované vynosy, vyrobné naklady,
ocakavané vysledky, vyvoj majetku podniku a peiazné toky dolezité z hl'adiska likvidity. Je
tiez ucCelné opisat’ tu ekonomické ukazovatele a ukazovatele hospodarnosti suvisiace s

¢innost'ou, ako aj vysledky roznych ekonomickych analyz.

Finan¢né planovanie je zloZity proces. Hoci neexistuje Uplne vSeobecny systém finan¢ného
plénovania, existuji stvislosti a zakonitosti, podla ktorych sa da vytvorit’ dobre fungujuci a
prevadzkovatel'ny proces.

Najddlezitejsie fazy finan¢ného planovania:
- Zber informacii;
- Zakladna analyza, zostavenie variantov planu;
- Priprava kone¢ného planu;
- Monitorovanie.

Zber informacii:

V zaujme spolahlivosti financného planu je potrebné spoliehat’ sa na mnozstvo informacii.
Makroekonomické prognézy obsahuji prognézy hodndt najdolezitejSich ekonomickych
ukazovatel'ov daného regionu alebo ndrodného hospodarstva. Patri medzi ne napriklad miera

inflacie, kurz domacej meny a vyvoj diskontnej sadzby centralnej banky.
Odvetvové progndzy tiez poskytuji dolezité¢ zdkladné informécie pre finan¢né planovanie.
Obsahujui informacie o vSeobecnej situdcii daného odvetvia (ako st zmeny v priemernej

ziskovosti, zmeny velkosti a koncentracie odvetvia) a ¢iastocne o zmenach v regulacnom

systéme ovplyviiujicom dané odvetvie (ako st zmeny v sadzbe DPH vzt'ahujucej sa na dana
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¢innost’). DalSou kl'icovou oblastou prognozy odvetvia je skimanie vyvoja konkurentov a
oc¢akavaného podielu na trhu.

Je dolezité, aby finan¢ny plan obsahoval aj finanéné informacie o danej spolo¢nosti. Tieto

informacie by mali byt odvodené predovsetkym z Gctovnej zavierky za predchadzajiace roky.

Zakladna analvza, zostavenie variantov planu:

Dolezitym prvkom finanéného planovania je tzv. zakladna analyza, t.j. prezentacia a analyza
pociatocného stavu planovania. Nestaci, aby financny plan obsahoval iba akény plan vzt'ahujuci
sa na najpravdepodobnejsi budtci vysledok, je potrebné predlozit’ ah vyskyt inych moznosti. V
sulade s tym je potrebné pripravit’ financné plany pre najmene;j tri rozne scenare, ktoré vsak
samozrejme nie si na sebe nezavislé. Prvy predstavuje najpravdepodobnejsi pripad; toto je
o¢akavany scenar. Dalsie dva opisuja situdciu horsiu, ako sa o¢akévalo (,,pesimisticky plan®) a
priaznivejsiu situaciu (,,optimisticky plan®).
Plany viacerych vystupov nam umoziuju flexibilnejsie sa vysporiadat’ s budiicimi neistotami a
umoznuju spolo¢nosti prisposobit’ sa im s mensim usilim.

Priprava kone¢ného planu:

Finan¢ny plan musi spiiiat’ tieto poziadavky:

- nema byt len prognoza, ale aj séria buducich opatreni:

plan by mal vychadzat' z progndz, ale mal by obsahovat’ aj tzv. akény plan, teda
predstavenie toho, Ze ako a s akymi krokmi by podnik reagoval na konkrétne situécie.

- nemd minimalizovat’ podnikatelské riziko: samozrejme, v naSom planovani musime
zvazit' rizika, ale nie je naSou ulohou vypracovat’ kroky na ich minimalizaciu. Vo
finannom plane musime uviest, Ze pri buducich investiénych a finanénych
rozhodnutiach sa snazime udrziavat' prijatelni mieru rizika stanovent na zaklade
stratégie spolo¢nosti.

- md poskytnut primeranu spdtnu vizbu: dobre Struktirovany finan¢ny plan by mal
podniku poskytnit’ moznosti spdtnej vizby. Dodrziavanie planov je potrebné priebezne
monitorovat’ a kazdu odchylku podrobne zdovodnit’. Je ddlezité, aby tieto informacie
boli priebezne zapracované do obchodnych planov na buduce obdobia.

- mad byt dostatocne podrobny: treba najst rovnovahu medzi zlozitostou a
ovladatel'nost'ou. Vypracovanie prili§ podrobného a zlozité¢ho finanéného planu moze
sposobit’ tazkosti a stazit' kontrolu dodrziavania planu. Cim je plan zlozitejsi, tym je
viacsia pravdepodobnost’ chyby.

- nema byt len uctovného zamerania: finan¢ny plan musi obsahovat’ okrem informadcii
obsiahnutych v uctovnych vykazoch aj mnozstvo d’alsich finanénych tdajov suvisiacich
s podnikatel'skou ¢innost’ou spolo¢nosti. Uplatiiovanie t¢tovného pristupu je dolezitym,
ale nie jedinym prvkom finan¢ného planovania.

Monitorovanie:
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Proces planovania sa pripravou finanéného planu nekonci. Zahta aj d’alSiu dolezitt Cast’, a to
je monitorovanie. Prostrednictvom monitorovania méze podnik v oddévodnenych pripadoch
zasahovat' do plnenia planu, ¢ize ma moznost plan zodpovedajicim spdsobom upravit'.
Monitorovanie je mozné pouzit na funkciu kontroly planu a tiez na meranie vykonnosti

podniku.

13.1. Plan financovania

Plan financovania obsahuje kapitdlova poziadavku podnikatel'ského napadu, ktory ma
spolo¢nost’ realizovat’, predlozenie analyz a ndpadov na vytvorenie alebo transformdaciu

kapitalovej Struktury.

Plan financovania je kI'i¢ovou sti¢ast'ou podnikatel'ského planu, najma ak sa planuje pouZitie

nejakého externého zdroja.

V pripade zacinajiiceho podniku je potrebné definovat’ a prezentovat, ako podnik planuje
vytvarat’ svoju kapitalovu Struktaru. V pripade uz fungujicich podnikov by mali informovat’

o akychkol'vek zmenéch vo vlastnickej Struktare a kapitalovej Struktare.

V suvislosti s kapitalovou Struktarou je potrebné podrobne prezentovat aj stav vlastného imania
a cudzich zdrojov, ktoré ma podnik k dispozicii, pripadne ktoré planuje, planované zmeny
zdrojov, plany a koncepcie suvisiace s vyuzivanim vnutornych a vonkajSich zdrojov
financovania.

Medzi zdrojmi financovania ma prvorady vyznam velkost vlastnych zdrojov, ktoré ma
spolo¢nost’ k dispozicii. Ak kapitalova poziadavka podnikatel'ského ndpadu prevysSuje vysku
vlastnych zdrojov, je podnik nuteny zapojit’ externé zdroje. Jednym z najbeznejSich externych
zdrojov je pozicka, o je pozicka vo vopred stanovenej vyske s dobou spldcania a urokom.
P6zicky moZu byt dobrym zdrojom financovania, napriklad ak sa zriadi nova dielna. Je dolezité
venovat’ vel'kll pozornost’ rovnovahe medzi kapitdlom a tvermi. Ak je pomer Gverov v rdmci

zdrojov vysoky, vedie to k vysokému dlhovému zataZeniu.

Prostrednictvom vztahov na komoditnom trhu sa vytvaraji kratkodobé zdroje financovania na
nakupnych a predajnych trhoch medzi podnikom a dodavatel'mi (ndkup tovaru) a medzi

podnikom a odberatel'mi (predaj tovaru).

Jednym z najdolezitejSich externych zdrojov financovania podnikov st prostriedky
poskytované Eurdpskou tniou a narodné dotacie. Pre podniky su tieto zdroje nezat'azené a
funguja priamo alebo nepriamo ako vlastné zdroje, ich ziskanie je vSak podmienené odliSnymi
podmienkami.

Dlhodobé¢ investicie je mozné financovat’ aj prostrednictvom lizingu, ktory mdze byt dobrym

rieSenim pre podniky, ktoré maji problém ziskat’ Gver.
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Dolezité je o najpresnejSie stanovit’ kapitdlovu poziadavku, ktora je potrebnd na zacatie
prevadzky v pripade zacinajiiceho podniku a na realizaciu daného podnikatel'ského népadu a

rozvoja v pripade uz fungujiceho podniku.

Najjednoduchsi sposob, ako urcit’ mnozstvo zdrojov potrebnych na nadobudnutie majetku,
vybavenia, zasob a nehnutelnosti, je to, ze tieto naklady mo6zu byt v mnohych pripadoch
podlozené¢ cenovymi ponukami, odhadmi ndkladov a predajnymi zmluvami. Vypocet je
narocnejsi v pripade poziadaviek na pracovny kapitdl a rezervny kapital, pretoze tie zavisia

najma od projektovaného cash flow (penazné toky).

Predpokladané kapitalové poziadavky by mali byt v stlade s ostatnymi ¢astami planu. Udaje
v plane financovania musia byt v stlade s idajmi v ostatnych kapitolach finan¢ného planu,

najma s planovanou suvahou, ktord odraza zdroje a sposob ich pouzitia.

13.2. Plan obratu

Plan obratu vychadza z planu vyroby a predaja podniku, ktory obsahuje mnozstvo (resp. jeho
petiazni hodnotu), ktoré hodla podnik vyrobit’ a predat’ z r6znych produktov a sluzieb. Preto je

vhodné planovat’ trzby z predaja na zaklade prognézy predajnych tidajov pocas prieskumu trhu.

Na urcéenie Cistého obratu z predaja sa mnozstvo predanych produktov/sluzieb musi vynéasobit’
predajnou cenou bez DPH. Ak sa v jednotlivych rokoch pouzivaji rézne predajné ceny, je
nevyhnutné ich opisat’ v zavislosti od ¢asu, pretoZe to ur€uje zmenu v trzbach z predaja pri
rovnakom objeme predaja.

Zhrnutie o¢akavaného vyvoja Cistych trzieb z predaja:
1. rok

Nazov Stvrtroky Celkom
I 1. . V.

1. Cista trzba z predaja
produktu/sluzby

2. Cista trzba z predaja
produktu/sluzby

X. Cisté trzba z predaja
produktu/sluzby

Cisté triby z predaja
celkom

V pripade obchodnych podnikov mdZze byt’ plan obratu zostaveny len v spojeni s pldnovanim

zasob a obstaravania tovaru.

13.3. Plan nakladov
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Podkapitola zaoberajica sa planovanim nékladov poskytuje zhrnutie Struktary nakladov
spolocnosti a jej vyvoja na zaklade zisteni a zaverov uvedenych v kapitolach marketingového
a prevadzkového planovania. Této ¢ast’ obsahuje vypocty investicnych nakladov, persondlnych
a materidlovych nakladov, ostatnych prevadzkovych nakladov, vypocty tykajuce sa

financovania a splatok uverov.

Pomocou plénu investiénych nakladov je mozné systematizovat pociatocné naklady

vynaloZené v stvislosti so zacatim podnikania a realizaciou podnikatel'ského népadu.

Investicné potreby stvisiace s hmotnym majetkom, nehmotnym majetkom a finanénym
majetkom, ktoré uz boli prezentované v kapitole prevadzkového planu, je potrebné zohl'adnit’

pri planovani nékladov s prihliadnutim na investicné vydavky na rast, rozvoj a obnovu.
Planovanie nakladov je teda zalozené na poznani objemu pouzitych vydavkov.

Planovanie nakladov sa najCastejSie vykonava podla typu nakladov (primédrnych foriem, v

ktorych sa nadklady podniku objavuja).

Na planovanie materialovych nakladov potrebujeme plan obstaravania a vyuzitia surovin
(ktory uz bol popisany v prevadzkovom plane) a plan vyuzivanych sluzieb.
Néklady je vhodné uviest’ v tabul’ke, z ktorej sa da zistit’ aj casovy vyvoj vzniku nakladov.

Suhrn materialovych nakladov (tisic HUF):
1. rok

Nazov Stvrtroky Celkom
I . 1. V.

Naklady na material

Naklady vyuzitych
sluzieb

Néklady na ostatné
sluzby

Materialové naklady
celkom

Pri planovani personalnych vydavkov je potrebné brat’ do tivahy informadcie a zistenia uvedené
v prevadzkovom a organizacnom plane. Je potrebné preskumat’ tri nakladové polozky: mzdové

naklady, prispevky zamestnavatela, ktoré znasa podnik a iné personalne naklady.

Mzdové ndklady predstavuju mzdy a platy vyplacané v hotovosti a v naturalidch osobam
zamestnanym v podniku, ktoré mozu byt timerné ¢asu alebo vykonu. Pri periodickej mzde
(do¢asna pracovna sila) je potrebné planovat’ dizku pracovného ¢asu (poéet odpracovanych
hodin) a jeho jednotkovi cenu (hodinovd mzda) v danom obdobi. V pripade stalych
zamestnancov sa to moze prejavit’ aj pausalne vo forme hrubej mesac¢nej mzdy. V pripade

mzdovych ndkladov stanovenych na zaklade podaného vykonu je zdkladom planovania
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mnozstvo vykonanej prace v danom obdobi alebo vysledok vynasobenia jednotkovej ceny s

danym mnoZzstvom.

Prispevky zamestnavatel’, ktoré znasa podnik, zahfnaju socidlne odvody, prispevok na odborné
vzdelavanie a akékol'vek iné naklady urCené na zaklade personalnych nékladov alebo poctu
Zamestnancov.

DalSie persondlne naklady zahffiaji ndhradu vydavkov na dochddzanie do zamestnania,

naklady na vyslanie do zahraniCia a naklady na r6zne prispevky typu cafetéria.

Personalne naklady vynalozené na ¢innost’ je u¢elné — podobne ako v pripade materialovych
nakladov — uvadzat’ v Struktirovanej forme, zoskupené podl'a jednotlivych pracovnych pozicii.

Sthrn personalnych nakladov (tisic HUF):

1. rok

Nazov Stvrtroky Celkom
I 1. . V.

Pozicia ¢. 1

Mzdové naklady

Prispevky hradené
zamestnavatel'om

Iné personalne naklady

Pozicia ¢. 2

Mzdové naklady

Prispevky hradené
zamestnavatel'om

Iné personalne naklady

Personalne naklady
celkom

Pri planovani ostatnych prevadzkovych néakladov je potrebné zohladnit’ vydavky, ktoré
nespadaji do predchadzajucich kategérii stvisiacich s ¢innostou spolo¢nosti. Tu mozeme
uviest’ oakavané rezijné ndklady, ndjjomné, marketingové naklady, postovné a naklady na IT
sluzby, ako aj vSeobecné a administrativne néklady.

V suvislosti s odhadom nakladov je potrebné predstavit' aj plan splacania Gveru a platenia
urokov zo strany spolocnosti, ktory je urceny na zaklade stavu kratkodobych a dlhodobych
uverov vyuzivanych spolo¢nost’'ou, uctovanej tirokovej sadzby a sposobu splacania.

Sthrnny plan nakladov obsahuje vSetky ocakavané buduce naklady suvisiace s prevadzkou
podniku a ich zoskupenie podla roznych kritérii. Je dolezité zdoraznit’, Ze s prihliadnutim na
ucel a citatela podnikatel'ského planu sa Struktira planu nakladov moze liSit z hladiska

zoskupenia ndkladov a spdsobov ich stanovenia.
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13.4. Plan hospodarskeho vysledku

Ciel'om planu hospodarskeho vysledku je o najpresnejsie urcit’ ocakavané vysledky podniku.
Zostavuje sa na zaklade planu obratu a planu nakladov, poskytuje informacie o o¢akavanych

vysledkoch hospodarenia podniku a vysledky realizovaného podnikatel'ského napadu.

Plan hospodarskeho vysledku sa méze pripravit’ v zjednodusenej i podrobnej forme. V druhom

pripade sa moze pouzit’ metodda celkovych ndkladov alebo metdda nakladov na obrat.

Plan hospodarskeho vysledku na ziklade metody celkovych nakladov (tisic HUF):
Nazov 1. rok 2. rok 3. rok

Cisté trzby z predaja

Hodnota aktivovanych vlastnych
vykonov

Ostatné vynosy

Materialne naklady

Personélne ndklady

Odpis zniZenia hodnoty

Iné néklady

Hospodarsky vysledok z
prevadzkovej ¢innosti

Vynosy z finanénych operacii

Néklady finan¢nych operacii

Hospodarsky vysledok z finan¢nej
¢innosti

Hospodarsky vysledok z beZnej
¢innosti

Mimoriadne vynosy

Mimoriadne naklady

Hospodarsky vysledok z
mimoriadnej ¢innosti
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Hospodarsky vysledok pred
zdanenim

Darovéa povinnost’

Hospodarsky vysledok po zdaneni

Vyplatena dividenda

Hospodarsky vysledok podl’a
suvahy

Plan hospodarskeho vysledku na zaklade metédy nakladov na obrat (tisic HUF):
Nazov 1. rok 2. rok 3. rok

Cisté trzby z predaja

Priame naklady na predaj

Hruby hospodarsky vysledok z
predaja

Nepriame néklady na predaj

Ostatné vynosy

In¢ naklady

Hospodarsky vysledok z
prevadzkovej ¢innosti

Metdda celkovych nakladov je zalozend na hrubom vysledku, ktord porovnava vSetky naklady
a vydavky vynaloZené pocas obchodného roka so sti¢tom beznych trzieb spolo¢nosti, hodnotou
vlastnych ~ vykonov  zahrnutych do majetku a sumou ostatnych  vynosov.
Plan hospodarskeho vysledku zostaveny metddou celkovych ndkladov je ucelny, ak sa podnik
zaoberd najmi poskytovanim sluZieb alebo obchodnymi ¢innost’ami a podrobnejSie skiimanie

kazdej Cinnosti nie je vzhl'adom na rozsah ¢innosti podniku opodstatnené.

Na druhej strane, plan hospodarskeho vysledku pripraveny s pouzitim metody nakladov na
obrat porovnava realizované trzby z predaja obchodného roka s jeho ndkladmi. Tuto metddu

by mali vyuzivat’ spolo¢nosti zaoberajlice sa vyrobnou ¢innostou.

13.5. Plan suvahy

Plan suvahy je suvaha zostavena k poslednému dnu planovacieho obdobia, ktora zobrazuje
Struktaru majetku spoloCnosti, t.j. aktiva a pasiva a poskytuje informacie o ¢istom majetku

podniku. Podobne ako plan hospodarskeho vysledku aj tu je dolezité mysliet na to, ktoré riadky
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suvahy je potrebné podrobne prezentovat’, ktoré je potrebné prezentovat’ konsolidovane a v
zoskupenom stave.

Utelom zostavenia planu stivahy je ukéazat’ vplyvy planovanych investi¢nych a finanénych
rozhodnuti spoloc¢nosti na Struktaru aktiv a pasiv. Z tychto informacii je mozné urcit’ platobnu
schopnost’ spolo¢nosti, jej zadlZzenost’ a zavéizky a do akej miery to ovplyvni jej hospodarenie

v buducnosti.

13.6. Plan cash-flow (pefiaznych tokov)

Plan cash-flow (penaznych tokov) predstavuje oCakavany volny penazny tok spolo¢nosti so
zohl'adnenim skuto¢nych prilevov a odlivov peniaznych prostriedkov. Na prijmovej strane
vykazu peniaznych tokov uvadzame poloZzky, ktoré zahfiiaju skuto¢né petiazné toky v hotovosti
alebo peniazné toky na ucte, teda vSetky prijmy bez ohladu na to, ¢i ovplyviiuja alebo
neovplyviiuji hospodarsky vysledok. Penazné prostriedky spolo¢nosti su teda navysené o Cisté

trzby z predaja, vysku DPH, ostatné prijmy, investi¢né dotacie, uvery a pozicky.

Na strane vydavkov sa uvadzaji polozky, ktoré sme skuto¢ne zaplatili, ¢ize treba brat’ do
uvahy vSetky vydavky, ktoré ovplyvituji a neovplyvituji hospodarsky vysledok. Nesmieme
zabudat’ ani na také naklady, za ktorymi nestoji skutocny pefiazny pohyb, akymi st napriklad
odpisy.

Odportca sa vypracovat’ vykaz penaznych tokov ¢o najpodrobnejsie, zvy€ajne na mesacnej
alebo Stvrtro¢nej baze. V pripade vyrobnych podnikov alebo podnikov poskytujucich sluzby
sa odporuca skimat’ najmi kratkodobé penazné toky, kedZe prijmy tychto podnikov su

generované prerusovane a naklady zas priebezZne.

13.7. Ostatné finan¢né progndzy

Okrem vyssie uvedené¢ho sa vo finanénom plane mézu pouzit' d’alSie financné progndzy.
Priklady zahfiaju analyzu trovne krytia, analyzu hranice ziskovosti, finanéné ukazovatele,

Statistické prognozy atd’.

Vykazy hospodarskeho vysledku a cash-flow (peniaznych tokov) sa mozu podla potreby

pripravit’ na irovni produktu alebo sluzby, divizie alebo geografickej oblasti.

14. Podpora a uverové prostriedky

Pomoc poskytovana pri rozvoji mikropodnikov a malych podnikov a zabezpecenie ich pristupu

ku kapitalu je nevyhnutna pre hospodarstvo ako celok.
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V nasledujucej Casti uvedieme niektoré z moznosti podpory a averovych moznosti, ktoré mézu

pomdct’ financovat’ zacinajiuce podniky.
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14.1. Schémy zvyhodnenych péziciek

kapital

hospodarskym rokom

9
Nazov schémy Typ uveru Dlznik Vyska tiveru Slz:::;l)l((’;t Financované ¢innosti DalSie informacie
, . Kontokorentny NESP’ zwnostmk,, 0,5-100 1 rok (alebo
Karta Széchenyi , druzstvo s uzavretym o www.kavosz.hu
uver ) miliénov HUF 1+1 rok)
hospodarskym rokom
MSP, zivnostnik,
Uver Széchenyi druzstvo s uzavretym
pred poskytnutim uver pred hospodérskym rokom - pred poskytnutim podpory /
podpory / Uver poskytnutim 0,5-100 1-5 rokov / vlastné zdroje www.kavosz.hu
Széchenyi na podpory / aj zaCinajuce milionov HUF 10 rokov ) o ' '
doplnenie vlastnych | doplnkovy aver | podniky, ak projekt - aj neodpocitatel'na DPH
zdrojov nepredpisuje historiu
hospodarenia
Uver Széchenyi na dihodoby uver NESP’ ZIVHOStmk,’ 1-100 - obstaranie obeznych aktiv a/alebo
. . na pracovny druzstvo s uzavretym s 1- 3 roky . www.kavosz.hu
pracovny kapital milionov HUF sluzieb




- obstaranie nového a pouzitého
hmotného a nehmotného majetku
na podnikatel'sku ¢innost’
, NHP Hajra prevadzkovy doméce . - premena a modernizacia
(Uverovy program | kapitdl alebo mikropodniky, malé a I milion - 20 20 rokov existujuceho alebo prenajatého www.kavosz.hu
na podporu rastu investicny uver, stredné padnik miliard HUF majetku
Hajra) finan¢ny lizing p Y )
- financovanie prevadzkového
kapitalu
- splatenie uveru
Gver na exportujuce MSP
financovanie alebo MSP ako min. 50 - ¢innost’ suvisiaca s exportom
Uverovy program . . dodavatelia na milionov HUF ) podl’a typu iveru (exportna
na podporu vyvozu Igzvigﬁ( 2;;1}100 exportné ucely, aj alebo 160 tisic 2-15 rokov investicia, export alebo dodavka na www.mfb.hu
fnves ticie pol'nohospodarske Eur ucely exportu)
podniky
- predfinancovanie podpory
- suroviny, hotové vyrobky,
obstaravanie tovaru, zalohy na
prevadzkovy vSetky malé, stredné min. 50 zdsoby, pohfaddvky odberatelov
. kapital, a vel'ké podniky so | milionov HUF . - financovanie prevadzkovych
ng:ﬁ:logro‘iucwh investiény sidlom alebo (alebo 6 Eerscl)i%c\)lv nakladov www.mfb.hu
y majetok alebo prevadzkariiou v ekvivalent v . L .
. O ) - financovanie novych investicii,
investi¢ny uver Mad’arsku Eur) . , L
zavedenia inovativnych technologii
- zaloZenie firmy, kiipa
firmy/obchodného podielu,
navysenie kapitalu
] dlhodoby tiver 5 ) . L.
Uverovy program | na financovanie v’setky podqlky | 100 miliénov - - financovanie investicie
konkurencieschopn | prevadzkového | (polnohospodarske i 10 miliard 1-15 rokov - dlhodobé financovanie www.mfb.hu
osti MFB kapitélu alebo | nepolnohospodarske) HUF pracovného kapitdlu
investicie , zacinajuce podniky,
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podniky jednotlivca,
aj druzstva

- financovanie akvizicie na ucely
rozvoja

- financovanie splatenia uveru

Investi¢ny tver
Széchenyi

investi¢ny uver

MSP, zivnostnik,
druzstvo s uzavretym
uplnym
hospodarskym rokom

1-100
milionov HUF

1-10 rokov

- obstaravanie nehmotnych aktiv

- vystavba, klipa a rozvoj
nehnutel’nosti

- obstaravanie nového alebo
pouzitého stroja, zariadenia alebo
iného hmotného investi¢ného
majetku

- obstaravanie obezného majetku
suvisiaceho s investiciou (max. do
vysky 20 % vysky tveru)

www.mfb.hu
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14.2. Nenavratné finan¢né prispevky — Programy Europskej unie

Pomocou programov Eurdpskej tinie maju firmy moznost’ Ziadat’ aj o nenavratné finanéné prispevky.
Financné prispevky na ozivenie hospodarstva je mozné ziskat prostrednictvom projektov

vyhlasenych v ramci Széchenyiho planu Plus v programovom obdobi 2021-2027.

Prostrednictvom projektov mézu podniky ziskat’ podporu pre akviziciu aktiv, rozvoj informaénych
technolégii a dokonca aj na rozvoj nehnutelnosti. DalSie informécie o vyhlasenych projektov a o
presnych podmienok vyziev na predkladanie projektov najdeme na internetovej stranke
www.palyazat.gov.hu.

14.3. Projekt ,Majstrovské dielo mad’arského remeselného umenia“

Projekt ,,Majstrovské dielo mad’arského remeselného umenia® spustila Mad’arska obchodna a
priemyselna komora v roku 2002. V rdmci iniciativy na lepSie vyuZitie mad’arskych remeselnych
tradicii a danosti mézu tvorcovia vynimocnych remeselnych vyrobkov rok o rok ziskat titul
,Majstrovské dielo mad’arského remeselného umenia®.

Uéel projektu:

- uznanie hodnoét a majstrov mad’arského remeselného umenia,

- prezentécia kvalitnych remeselnych vyrobkov,

- orientacia domacich a zahrani¢nych spotrebitel'ov, zlepSovanie povesti/reputacie mad’arskych
vyrobkov,

- prehlbovanie podnikatel'skej kultiry zameranej na zachovavanie tradicii v madarskom
remeselnom priemysle, zvySovanie Urovne remeselnickej profesie, obohatenie ponuky
mad’arského remeselného priemyslu pre cestovny ruch,

- zachovania a ozivenie tradicii 'udovych remesiel.

Okruh produktov tvoriacich predmet projektu:

Produkty vytvorené v ramci ¢innosti remeselnej vyroby (v stavebnictve; kovopriemysle; drevarskom
priemysle; odevnom, textilnom a kozZiarskom priemysle; sklarskom, papierenskom, keramickom a
inom priemysle).

Uchadzat’ sa o podporu v rdmci projektu moézu vsetky fyzické i pravnické osoby, hospodarske
subjekty bez pravnej subjektivity, Zivnostnici, umelecki remeselnici a remeselnici Gzitkového umenia

z Mad’arska a Karpatskej kotliny, ktori vyrabaju vyrobok uvedeny v projekte.

Ziadatel moZe podat’ maximalne dve Ziadosti roéne. Jeden projekt moZe zahfiat’ jeden produkt alebo

skupinu produktov a skupina stvisiacich poloziek sa povazuje za jednu skupinu produktov.

Dalsie informacie o projekte su dostupné na internetovej stranke Mad’arskej obchodnej a
priemyselnej komory (www.mkik.hu).
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1. Podnikatel’sky plan spolo¢nosti Minta Fafarago Kft.

Udaje spolo¢nosti

Uplnd ndzov spolocnosti: Minta Fafarag6 Kereskedelmi ¢és Szolgéltato Korlatolt
Felelosségli Tarsasag (spolocnost s rucenim obmedzenim

zamerana na obchodnu ¢innost’ a poskytovanie sluzieb)

Skrateny nazov spolocnosti: Minta Fafarag6 Kft.

Pravna forma spolocnosti: Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Sidlo spolocnosti: 3500 Miskolc, Biikkfa u. 55.

Telefon: 06 46 123 456

E-mailova adresa: fafarago@fafarago.hu

Cislo bankového uctu spolocnosti: 12345678-12345678-00000000 (OTP Bank Nyrt.)
DIC spolocnosti: 12345678-9-10

1CO: Cg. 12-34-567890

ZalozZenie spolocnosti: 01.01.2021

Konatel': Sandor Farag6

Sposob vedenia uctovnej evidencie: dvojité Uctovnictvo

Dariovy rezim spolocnosti platca DPH

Zapisané zakladné imanie spolocnosti: 10.000.000 HUF

Cinnost spolocnosti: Vyroba vyrezdvaného ndbytku, tuzitkovych a dekoracnych
predmetov

Clenstvo v komore: Obchodna a priemyselna komora zZupy Borsod-Abatj-Zemplén



I. Manazérske zhrnutie

Minta Fafaragé Kft. je maly podnik, ktory vznikol z rodinného mikropodniku, ktory disponuje aj
malym obchodikom a dielfiou umiestnenymi na frekventovanom mieste v MiSkovci. V zaujem
dlhodobého rozvoja a udrzania konkurencieschopnosti neustale hl'addme nové moznosti expanzie.

Hlavnym okruhom ¢innosti nasSej firmy je vyroba vyrezavaného nabytku, uzitkovych a dekoracnych
predmetov.

Vyraba sa vyhradne z prirodnych, kvalitnych drevenych materialov, predovsetkym na zékazku, ale
mensie predmety a nabytok st nasim zédkaznikom k dispozicii aj skladom.

Cielom spolo¢nosti je drzat’ krok s konkurenciou a rozvijajicim sa svetom, ako aj s potrebami
zakaznikov.

Na zéklade spitnej vizby od zakaznikov stale viac 'udi Ziada, aby s nami mohli nadviazat’ kontakt
aj online, prezreli si nasu ponuku tovaru a pripadne si od nas objednali produkty na mieru.

Vedenie na zdklade pozitivnych prikladov priklady mnohych konkurentov a trendov na trhu dospelo
k zaveru, ze vynechanim elektronického obchodu by spolo¢nost’ ohrozila svoj dlhodoby uspech.

Ugelom nasho podnikatel'ského planu je predstavit’ nase plany na spustenie nasho internetového
obchodu, d’alej naSe ciele s internetovym obchodom a toho, ako chceme dlhodobo ziskat’ veduce
postavenie na trhu v online obchode s nasimi vyrezavanymi vyrobkami.

Okrem internetového obchodu chceme profil spolocnosti rozsirit' aj o rézne sluzby vo forme
workshopov a navstev dielni.

Vyvinuli sme samostatny marketingovy koncept na propagaciu internetového obchodu aj
novozavedenych sluzieb. Chceme tiez vyuzivat’ mnozstvo marketingovych nastrojov sticasne, aby
sa o naSich aktivitach dozvedelo ¢o najviac l'udi.

Dufame, ze nase odborné skusenosti a zru¢nosti, ktoré sme nadobudli v oblasti rezbarstva, prispeju
k tspechu nasho podnikania a spokojnosti naSich zakaznikov s naSou spolo¢nost’ou.

1. Odvetvova analyza

Rezbarstvo ma vel'mi dlha historiu a po starocia je neoddelitelnou sucastou l'udskej kultury.
Zaciatkom 20. storocia vSak stratila svoj funk¢ny vyznam, no po umeleckej stranke prekvita dodnes.

V 30. rokoch 20. storocia drevorezba ozila vd’aka novym technikdm a nového svetu motivov. Kvety,
listy a jemné Uponky rastlin, zname aj z vySiviek, boli vyrezavané ako reliéfne motivy na rézne
nacinia a nabytok. Pri rozliSovani jednotlivych $tylov nabytku zohralo vyznamnu ulohu aj vyuzitie
drevorezby a dekorativnych motivov.

Sme optimisticki, pokial' ide o budlcnost’ odvetvia a neofakava sa pokles trhu s produktov
remeselnej vyroby vratane drevorezieb. Dalej oéakdvame vieobecné posilnenie ekonomiky, od
ktorého sa ocakava zvySenie kipnej sily naSich zdkaznikov a dopytu po kvalitnych a drahych
remeselnych produktoch.

Vo svete rastie zdujem o remeselné ¢innosti a Coraz oblibenejsie je aj rezbarstvo, ktoré poskytuje
dokonalé uvolnenie a travenie vol'ného Casu, je jednoduché a 'ahko sa uci.



Vzhl'adom na rastiicu obl'ubu remeselnej vyroby v Mad’arsku pribtda firiem pdsobiacich v oblasti
I'udového uzitkového umenia. Zaroven je dolezité poznamenat, ze pocet podnikatel'ov
zaoberajucich sa rezbarstvom nie je vyznamny.

V z4ujme ziskania konkurencnej vyhody chce nasa spolo¢nost’ konkurovat’ svojou marketingovou
politikou a zavedenim nového predajného kanala (internetovy obchod) a novych sluzieb (remeselné
aktivity, workshopy).

II1. Charakteristika spoloCnosti

Motto spoloc¢nosti: ,,Vysoka kvalita pre narocnych zédkaznikov!“

Prvoradym cielom naSej spolocnosti je uspokojit’ potreby skupiny zdkaznikov preferujicich kvalitu
v na najvyssej urovni. Za tymto ucelom sa snazime byt pritomni na remeselnom trhu s nasimi
vyrezavanymi vyrobkami na ¢o najva¢Som pocte lokalit. V ramci nasej obchodnej politiky
povazujeme za dolezité neustle sa prispdsobovat’ trhu a meniacim sa potrebam s cielom prilakat’
novych zdkaznikov pri zachovani nasej sti€asnej zakaznickej zdkladne.

Nasa spolo¢nost’ zacala svoju ¢innost’ 1.1.2021. Spociatku sme mali len jednu dieliiu, no pomerne
skoro, uz v tretom mesiaci od naSho vzniku, bola otvorena nasa predajia na prezentaciu a predaj
produktov, ktoré mame na sklade. Prevaznt Cast’ trzieb z predaja tvori ndbytok vyrobeny na zaklade
individualnych napadov a objednavok.

Obchodné priestory, dieliia, ako aj naradie a vybavenie potrebné na rezbarstvo st vo vlastnictve
firmy a st bez akychkol'vek tiarch.

Nasa spolognost zamestnava 8 osob. Struktira nasej spoloénosti d4 sa povedat je velmi
jednoducha.

Ulohy spojené s riadenim a organizaciou spolo¢nosti, ako aj organiziciou marketingovych aktivit
zabezpecuje konatel’ a jemu priamo podriadeny marketingovy asistent.
Vyrobu nabytku, Gzitkovych a dekorativnych predmetov zabezpecuju 4 rezbari zamestnani na plny
uvizok, ako aj d’alSiu jednu osobu na obsluhu zdkaznikov v priestoroch predajne a jednu osobu na
zabezpecenie predaja na remeselnych trhoch.

Zapisané zakladné imanie spolocnosti je vo vyske 10 milionov HUF, z toho 6,1 milibna HUF
prestavuje hotovost’ a 3,9 miliona HUF je nepenazny vklad. Ro¢né trzby z predaja boli v minulom
roku na urovni 95 milionov HUF, ale tento rok sme sa uz zamerali na trzby vo vySke takmer 120
milionov HUF.

Nasa spolocnost’ je zastancom dlhodobych vzt'ahov a s naSimi dodavatelmi mame vytvorené
dlhodobo vyborne fungujlice vztahy.

Vzdy sa snazime planovat’ dopredu, tym padom je zadelenie prace jednoduchsie, no podarilo sa ndm
dosiahnut’ taka vysnentl hranicu obratu, na ktori sme sa pred par rokmi ani neodvazili pomysliet’.
Nas priemerny mesacny obrat je na urovni 7,9 miliona forintov.

V nasom predaji mézeme spozorovat’ urCitl sezonnost. Predany objem sa zvySuje v letnych
mesiacoch a na konci roka. St na to dva samostatné dovody. Pocas letného obdobia ndm stipa obrat



kvoli vel'kému mnozstvu vonkajsich akcii a ndkupov pocas tychto akcii a remeselnych jarmokov a
v zime su dovodom zvysSeného obratu sviatky, najma Vianoce.

[11.1. Predstavenie produktov

Nase produkty zahffiaju Siroky sortiment: malé a vel'ké skrinky, ilozné boxy, stolicky, lavice, stoly,
drevené misky a kuchynské potreby, reliéfy, nastenné hodiny, ramy na obrazy a iné uzitkové a
dekorativne predmety.

IV. Prevadzkovy plan

V dnesnom upondhl'anom svete je potrebné drzat’ krok s vyvojom a technologickymi zmenami, inak
ohrozujeme nasu dlhodobtil konkurencieschopnost. Nasa spolocnost’ sa preto chce objavit’ na
internete, ked’ze elektronicky obchod sa v oraz va¢Som rozsahu presadzuje aj v Mad’arsku.

Nasa spolo¢nost’ oslovila spolo¢nosti zaoberajuce sa vyvojom webovych stranok ale nakoniec sme
zvolili ponuku spolo¢nosti, ktord sa Specializuje prave na internetovy obchod. Spolo¢nost’
ProfiWebshop Kft. si ziskala naSu doveru vybornymi referenciami, marketingovym pristupom a
rieSenim internetového obchodu, ktoré sl'ubuje neustaly rozvoj.

Posobenie nasho podnikania zavedenie internetového obchodu vyrazne neovplyvni. ZaleZitosti
suvisiace s internetovym obchodom chceme vybavit' v kancelarii naSej hlavnej predajne.

Délezitym poslanim nasej spolo¢nosti je priblizit' 'udové umenie drevorezby Sirokej verejnosti.
Jednym z hlavnych sposobov zachovania narodnych tradicii je pestovanie tradicie remesiel.
Remeselné aktivity su coraz popularnejsie v hoteloch, kempingoch, v rdmci animécie, v stivislosti
so slavnostnymi alebo inymi témami.

Zorganizovanie remeselnych aktivit, workshopov alebo ukazok z dielne diva moznost’ vzbudit’ u
ucastnikov zaujem o ¢innost’ naSej spolo¢nosti, naucit’ sa triky konkrétneho odboru, nahliadnut’ do
tajov remeselnej dielne. Organizovanie takychto druhov programov preto poskytuje moZznost
prezentovat’ nasu pracu Sirokej verejnosti.

IVV.1. Potreba pracovnej sily

Na vykonavanie ¢innosti stvisiacich s internetovym obchodom by sme chceli projekt jedného
hospodarskeho informatika, ktory ma isté skusenosti aj v oblasti internetovych aplikécii. Jeho
ulohou bude spravovat’ stranku, nahravat’ databazu produktov, vykondvat zmeny v obsahu
Specifikovanom naSim marketingovym kolegom, vykondvat tlohy suvisiace so sluzbami
zdkaznikom a na zaciatku aj vykonavat' ulohy suvisiace s balenim a dodanim objednanych
produktov.

S balenim vedia pomoct’ aj naSi predajcovia a rezbari, ak by sa obrat neskor vyrazne zvysil,
planujeme na tento el prijat’ samostatnll pracovnu silu.



Organizovanie a vedenie remeselnych aktivit, workshopov a ukézok dielni si spociatku nevyzaduje
prijatie novych zamestnancov. Ulohy savisiace s programami budd vykonavat' predovietkym
rezbarsky majster, ktory firmu zakladal a d’al$i rezbarski kolegovia zamestnani vo firme. V
zavislosti od poc¢tu zdujemcov o programy vedenie spolocnosti posudi, ¢i s postacujuce dostupné
pracovné sily na vykon uloh v ndlezitej kvalite a v pripade potreby rozhodne o prijati d’alSich
zamestnancov.

1V.2. Jednorazové vydavky

Vytvorenie a aplikécia vlastného dizajnu v ramci systému trva 6 tyzdnov a naklady su vo vyske 240
000 HUF + DPH. Na spustenie internetového obchodu sa nevzt'ahuju Ziadne pociato¢né investi¢né
naklady.

1V.3. Priebezné vydavky

Pri vybere balika ProfiWebshop Gold nevznikaji ziadne néklady na neustaly vyvoj a Gdrzbu, iba
planovany fixny mesacny poplatok vo vyske 20 000 HUF + DPH. Tato cena zahfna aj naklady na
udrzbu IT, takZe to nemusime planovat’ samostatne.

Okrem toho sa za udrzbu domény plati ro¢ny poplatok vo vyske 5 000 HUF + DPH.
Vyssie néklady predstavuje priebeznd obsahova tdrzba systému a samozrejme obsluha objednavok.

Okrem toho su s priebeznym marketingom a ziskavanim zékaznikov spojené zna¢né naklady,
ktorych podrobny rozpis najdete v marketingovom plane.

V suvislosti s remeselnymi aktivitami a workshopmi ruénych prac musime pocitat’ s nadkladmi na
pouzité suroviny pri programoch, ¢o znamena naklady vo vyske 100 000 HUF + DPH pre 10 0s6b.

1V.4. Skladové hospodarstvo

Zatial nechceme menit’ nase skladové hospodarstvo. Proces objedndvania sa zmeni do tej miery, ze
namiesto doterajSich mesacnych objednavok dreva bude nas dodavatel’ doddvat’ na tyzdennej baze
a objednavané mnozstvo bude narastat’ v Coraz vdcSom tempe. NaSi dodéavatelia samozrejme
spolupracuju a prispdsobuji sa zmenam.



V. Marketingovy plan

V.1. Marketingova situacia

V stcasnosti sa nase podnikanie riadi velmi jednoduchou marketingovou stratégiou. Ta sa
vycerpava tym, ze niekol’kokrat do mesiaca zverejitujeme nasSe inzeraty v oblibenom tyzdenniku
zaoberajucom sa zariad'ovanim domacnosti a na socialnych sietach, v ktorych upozoriiujeme na
naSe aktudalne akcie.

Zavedenim elektronického obchodu sme okrem nastrojov, ktoré sme pouzivali v minulosti, vyvinuli
int marketingov politiku, ktoré sa prisposobuje svetu internetu.

V.2. Marketingové ciele

Ciel naSej marketingovej politiky stivisiacej s internetovym obchodom je dvojaky: na jednej strane
sa nim snazime ziskat’ priamych zédkaznikov a na druhej strane s jeho pomocou chceme zvysit’ obrat
naSej predajne.

S kvalitnym, elegantnym internetovym obchodom sa o¢akava aj vyrazné zvysenie efektivnosti nami
pouzivanych offline marketingovych nastrojov, ked’ze staci webovu stranku najskor spropagovat’ a
potom moZeme naSim zakaznikom poskytnit’ ovel'a viac a kvalitnejSich informécii.

Okrem konkrétnych ndkupov sliZi internetovy obchod aj na zostavenie nasho zoznamu adries,
snazime sa predovSetkym ziskat’ prvych zdkaznikov s ivodnym nakupnym kuponom v hodnote 1
000 HUF.

V.3. Situacia na trhu

Neocakavame zmenu v Struktare nasich zakaznikov. Nad’alej sa zameriavame na naro¢né a lepsie
situované damy a panov v mladom a strednom veku. Internetovy obchod predstavuje zmenu v tom,
ze sa pocet nasich zédkaznikov a ich geograficka poloha vyrazne rozsiria.

Doteraz sme za konkurenciu povazovali drevorezbarske firmy pdsobiace v okoli nasho sidla. Nasa
predajnia obsluhuje takmer 20 % trhu na svojom tizemi.

Z pohl'adu nasho internetového obchodu povazujeme 5 nami najlepSie hodnotenych internetovych
obchodov za naSich konkurentov. O rok totiz chceme patrit medzi najlepSich. Tychto péat
internetovych obchodov sa od ostatnych odliSuje Sirokou ponukou produktov a pouzivatel'sky
prijemnym dizajnom, ako aj prijatel'nymi cenami. My ich chcem prekonat aj v tychto oblastiach.

V.4. Hlavni konkurenti

Exkluziv Faragott Butor Kft.:




Ako uz aj samotny nazov napovedd, zaobera sa vyluc¢ne vyrobou nabytku so zameranim na
exkluzivne produkty vysokej hodnoty.

Exkluzivita prémiovej kategorie, ale aj tam je vyber skromny.

Drahé produkty.

Ma vkusnu, no tazko pouzite'ni webovu stranku.

Fabol Faragott Csodak Bt.:

Spolo¢nost’ s dlhou histériou ako vodca v oblasti drevenych vyrezdvanych dekorativnych
predmetov.

Limitovany pocet produktov, iba dekorativne predmety, vratane frekventovanych a znamych
produktov, hlavne svietnikov a drevenych figtirok.

Cenové umiestnenie v hornom segmente.

Profesionalna webova stranka, ktora zodpovedd imidZzu spolo¢nosti, ale obsahuje malo
informécii o produktoch.

Zazili sme aj profesionalnu pracu pri skuSobnom nakupe, aj ked’ sa nasli slabsie miesta
(balenie, kuriérska sluzba).

Alomfaragdk Kft.:

Dobre pouzitelny internetovy obchod.

e Siroky sortiment, jedineéné produkty.

e Cenové umiestnenie nema, predava produkty vo vSetkych kategériach.

e V ramci svojej okruhu ¢innosti ponuka aj sluzby, vo forme remeselnych prac.

e Neprijima individudlne objednavky, zameriava sa len na predaj hotovych vyrobkov.
Diszes Fakanal Kft.

Siroka ponuka tovaru od rdéznych kuchynskych doplnkov, misiek, od jednoduchych az po
zlozitejSie, zdobenejsie predmety.

Skor produkty nizsej cenovej kategorie, uplne chyba prémiovy segment.

Cenové umiestnenie je v dolnom segmente.

Predava len cez internetovy obchod, ktory vSak na viac pokusov pocas skusobného nakupu
nefungoval.

Internetova stranka je iba funkéného zamerania, bez akychkol'vek dizajnovych prvkov a so
slabou prezentaciou. Nema logo.

Konkurencia Fafarago6 Bt.

Siroky sortiment tovaru v oblasti vyrezdvaného nabytku a spotrebného tovaru.

Dekoraéné predmety nie su hlavnym produktom, predstavuji len 10 % celkovej ponuky a
prevazuju funkéné, lahko pouzitel'né predmety a menej zdobené mensie kusy nabytku.
Cenové umiestnenie je v najnizSom segmente.

Predéva len cez webovu stranku.

Internetova stranka je iba funkéného zamerania, bez zlozitych dizajnovych prvkov a so
slabou prezentaciou. Len pouzitie loga je konzistentné.



V.5. Cielova skupina

1. Demografia:
e zeny a muzi vo veku 25-55 rokov s nadpriemernymi prijmami
e Studenti nad 14 rokov
e cudzinci zijuci v Mad’arsku
2. Geodemografia:
e predovsetkym obyvatelia vel’kych miest,
e Specialne Miskovec a jeho okolie

3. Psychografia:
e Narocny zékaznik, s vycibrenym vkusom
Podmienky kupy su pre neho dolezité tak z hl'adiska estetiky, ako aj z hl'adiska pohodlia
Ocenuje starostlivost’, osobnu pozornost’
Ocakava d’alSie informécie o produkte
Nerozhoduje len na zéklade ceny

V.6. Marketingova stratégia

Pri nahrdvani nasho internetového obchodu sa snazime, aby bol jednoduchy na pouzivanie a
esteticky kvalitny. Vo vicSine internetovych obchodov je tazké ndjst’ jednotlivé produkty, preto
sme venovali osobitni pozornost’ tomu, aby vyhladdvanie a filtrovate'nost produktov bola
uzivatel'sky prijemnd. SnaZime sa naSim zdkaznikom pomahat pri rozhodovani, odpori¢ame
produkty na vSetky prileZitosti a ucely.

Nase produkty st vo vysokych cenovych relaciach, zvycajne st drahsie ako konkurenéné produkty.
Preto nas internetovy obchod ponutkne kvalitu a exkluzivitu svojim vzhl'adom i obsahom.

Medzi vyhody internetového obchodu bude patrit’ ovela detailnejSia prezentacia produktov v
porovnani s nasimi konkurentmi. Pri nakupovani online sa nasi zdkaznici nemézu dotknat’ nasich
produktov ani si ich vyskusat, preto sa to snazime vyvazit podrobnymi informéaciami. Ku kazdému
produktu priddvame niekol'ko kvalitnych fotografii s velkym rozliSenim, s moZnost'ou ota€ania o
360 stupniov, ktoré sa daju aj zvacsit.

Popisy budu namiesto nezmyselnych popisov technickych parametrov typickych pre nas priemysel
skutoénymi zékaznicky privetivymi textami a budeme sa snazit' zamerat’ sa na vyhody naSich
produktov.

Technické parametre budli uvedené v samostatnej tabul’ke.

Okrem toho poskytneme nasim zakaznikom minimalne 2 nové ¢lanky mesacne, v ktorych
poskytneme aj poradenstvo k nasim produktom.

V pripade vacSiny konkurentov zdkaznici musia zaplatit’ eSte aj ndklady na dopravu vo vyske 1 200
HUF. Nam sa podarilo uzavriet’ vel'mi vyhodnt zmluvu, a tym padom tato suma bude aj v pripade
dorucenia na dobierku len 990 HUF a zaroven planujeme, Ze v pripade nakupu nad 50 000 HUF,



dopravné néklady budeme hradit’ my a samozrejme od toho ocakavame, Ze sa na jednej strane zvysi
priemerna hodnota ndkupov a na druhej strane ziskame si aj ¢ast’ cenovo citlivejsich zdkaznikov.

Novozavedené sluzby, remeselné kurzy, workshopy a navstevy dielni si vyzaduju aj novy
marketingovy pristup. Na jednej strane chceme oslovit’ ucastnikov roznych remeselnych jarmokov
a na druhej strane je skupina Studentov nad 14 rokov dodlezitou cielovou skupinou remeselnych
kurzov a navstev dielni. V zdujme ich oslovenia je kI'i¢ové posilnit’ kampail na socialnych siet’ach.

V.7. Offline marketingové nastroje

Podstatou starej marketingovej politiky je mat raz tyzdenne inzerat o naSej predajni v miestnom
denniku, v ktorom zverejiiujeme naSe aktudlne akcie. Tento pristup menime do tej miery, ze
propagujeme internetovy obchod a akcie v offline kampaniach a vzdy do internetového obchodu
davame akcie a ponuky. Okrem toho na kazdu vizitku, na kazdd tasku a na kazda faktiru piSeme
adresu internetového obchodu.

Ugastnikov remeselnych jarmokov je mozné oslovit’ distribuciou publikacii a letdkov, v pripade
ziakov planujeme vystupovanie v triedach $kol, v rdznych programoch a predvadzanie remesiel.

V.8. Online marketingové nastroje

V.8.1. Optimalizacia pre vyhladavace

Vécsinu online kupujtcich planujeme ziskat' prostrednictvom vyhladdvacov, najmd pomocou
Google. Jednym z najddlezitejSich ciel'ov inzercie nasho internetového obchodu je teda dosiahnutie
¢o najvyssej pozicie vo vyhl'addvacoch. Nas§ vyber systému internetového obchodu bol do velkej
miery ovplyvneny tym, Ze mame systém priatel'sky k vyhl'addva¢om, v tomto smere st internetové
obchody poskytované spolo¢nost’ou ProfiWebshop mimoriadne dobrym rieSenim.

Cielom je dostat’ sa medzi 10 najlepSich vysledkov pre slova ,.drevorezba®, ,vyrezavany“ a
»vyrezavany nabytok® do 3 mesiacov od zafatia pdsobenia. Dal§im cielom je, aby nédvstevnici
zaradili nasu stranku medzi tri najlepSie vysledky na Google pri hl'adani ndzvov nasich produktov.

Prvotnu optimalizaciu pre vyhl'addvace a marketing odkazov (linkov) robi Specializovana firma, no
z dlhodobého hladiska aj my sami planujeme robit’ nieco pre tspech nasho obchodu.

Z dlhodobého hladiska planujeme ziskat z optimalizdcie pre vyhladdvace denne 150-200
navstevnikov, u ktorych sa oakava nakup pri konverznom pomere 1-1,5 percenta, vysledkom ¢oho
bude (ak pocitame s priemernou hodnotou nakupu vo vyske 10 tisic forintov) denny obrat 15-30
tisic HUF a mesa¢ny obrat 300-450 tisic HUF.



V.8.2. Google Adwords

Dal$im vel'mi doleZitym marketingovym nastrojom je Google Adwords, na ktory sa mienime velmi
intenzivne spoliehat v prvej polovici roka, kym sa nedosiahnu vysledky optimalizacie pre
vyhl'adédvace. Kampan tykajucu sa sluzby AdWords chceme spravovat’ interne a na§ marketingovy
kolega bude okrem internetového obchodu vyuzivat’ aj sprievodcu Google Adwords, ktory je tiez
dostupny ako bonus. Spociatku planujeme minat’ 100 000 HUF mesacne na Google Adwords.

Na zaklade tych 100 000 forintov mézeme oCakavat’, Ze nam pride okolo 1 500 - 2 000 navstevnikov
mesacne, u ktorych sa predpoklada nakup pri konverznom pomere 2 percent, teda okolo 30 - 40
zakaznikov bude u nds nakupovat’ mesacne. Ocakavame, ze vysledkom budi mesacné trzby z
predaja na urovni 600 — 750 000 forintov.

Rémec 100 000 HUF planujeme zdvojnasobit’ pocas poslednych 3 mesiacov.

V.8.3. Facebook

Zacneme s aktivnou komunikaciou na Facebooku a zverejnime aj vyhernu sutaz, kde medzi
osobami, ktora nam pridaju ,like*, vyZrebujeme darcekové poukazky od naSich partnerskych
spolo¢nosti. Tuto vyhernu sutaz sa budeme snazit’ zvyraznit’ platenymi reklamami a inzerovat’ na
facebookovych néstenkéch.

Planujeme vyc¢lenit’ na to 60 000 HUF mesacne, teda 2 000 HUF na deil. Dufame, ze z toho ziskame
100 kliknuti denne a 3 000 kliknuti mesacne a dufame, Ze takmer polovica z nich sa stane
sledovatel'om nasej facebookovej stranky, takze oakavame, ze za pol roka vybudujeme velky 10
000 facebookovy sledovaci tabor.

V.8.4. Banery

Banery st dnes uz tradi¢nou online reklamou. Vybrali sme stranku, ktorej navstevnici stt podobni
naSim zakaznikom. Na tejto strdnke si moZete vybrat’ reklamny priestor, ktory sl'ubuje 600 000
zobrazeni, Co znamena, Ze bude viditeIny priblizne 2 mesiace, to vSetko za 400 000 HUF.

Na baneroch planujeme inzerovat’ konkrétne produkty a predpokladame, Ze I'udia klikna na banery
v pomere 0,5 % zo zobrazeni, ¢o znamenia 3000 navStevnikov na 600 000 zobrazeni.
Predpokladame, Ze z naSich navstevnikov v priemere naktpi 1 %, takze touto kampatou ziskame
30 novych zékaznikov. Na zéklade naSich doterajSich sklisenosti o¢akdvame priemernti hodnotu
nakupu okolo 10 000 HUF. Tato reklama nam teda vygeneruje obrat vo vyske 300 000 HUF. Kedze
nasa spolocnost’ pracuje s 50 % marzou, vySka marze je 150 000 HUF. Ak to porovname so
skuto¢nost’ou, Ze kampan stoji 150 000 forintov, je jasné, Ze na tejto kampani si nezarobime, ale
ziskame mnoZstvo novych zakaznikov a odberatelov newslettera, z ktorych sa difame stant
vracajuci sa zakaznici. Ked’ze banerova kampan je napldnovana na 2 mesiace pred Vianocami, je
mozné, ze kampan bude ovel'a efektivnejsia, ako sa ocakava.

V/.8.5. Newsletter

Budeme sa usilovne snazit’” povzbudit' naSich navstevnikov, aby sa prihlésili na odber nasho
newslettera, pretoZze ndm to umozni informovat’ potencialnych zékaznikov o novych produktoch a



aktualnych akciach priamo e-mailom. Jedna sa o takmer bezplatny marketingovy nastroj, ktora je
ale vel'mi efektivny, pretoze oslovuje skuto¢nych zdujemcov. Skutocny néklad predstavuje spdsob,
ako prinutit’ naSich navstevnikov, aby sa prihlasili na odber naSho newslettera.

V.9. Marketingovy rozpocet
Naklady na platent inzerciu vo vyhl'adavani mézeme povazovat’ za dlhodobo fixné. Naklady na to
sa odhaduju na priblizne 100 000 HUF mesacne.

Za optimalizaciu pre vyhl'addvace budeme firme zaoberajlicej sa optimalizaciou pre vyhl'addvace
platit’ prvych 6 mesiacov 40 000 HUF mesac¢ne, potom to bude robit’ kolega 8 hodin tyzdenne — tiez
to bude stat’ asi 40 000 HUF.

Na reklamy na Facebooku minieme 60 000 forintov mesacne, plus kolega to bude spravovat’ 8 hodin
tyzdenne, ¢o znamend d’alSie mesacné naklady vo vyske 40 000 forintov, takze to bude stat’ okolo
100 000 forintov mesacne.

Najvacsim jednorazovym nakladom je banerova reklama (150 000 HUF).

Zhrnutie marketingovych nakladov:

tisic HUF

| I i v \% VI | VI | VI IX X X1 | Xl
Reklamy AdWords 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 200 | 200 | 200
Optimalizicia pre
vyhladavace 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40
Reklama na Facebooku 60 | 60 | 60 | 60 | 60 | 60 | 60 | 60 | 60 | 60
Sprava socialnych médii 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40
Banerova reklama 150
Celkom 0 0 240 | 240 | 240 | 240 | 240 | 240 | 240 | 340 | 490 | 340

Celkové marketingové nédklady za cely rok predstavuju 2 850 000 HUF.

V1. Organizac¢na Struktura

Struktiira nasej spolo¢nosti sa da povedat’, Ze je vel'mi jednoducha. V su¢asnosti pod nasim vedenim
pracuje celkovo 8 T'udi. Riadenie spolo€nosti, strategické rozhodnutia a kontroly zabezpecuje
generalny riaditel. Marketingovy asistent vykonava vSetky komunikacné aktivity spolocnosti.
Vedenim naSej predajne a predajom na remeselnych jarmokoch st poverené jednotlivé osoby, ktoré
zodpovedaju vedeniu spoloc¢nosti.



Marketingové rozhodnutia st v kompetencii marketingového asistenta. Pred rozSirenim alebo
zizenim sortimentu, cenovych a reklamnych rozhodnuti konzultuje s generadlnym riaditel'om.

Chyba systematické marketingové planovanie nad ramec Stvrtro¢ného zberu udajov o predaji, vo
firme nefunguju pravidelné audity marketingovych aktivit a marketingového riadiaceho systému,
ked’ze konatel’ je schopny vzhl'adom na rozsah ¢innosti dokaze mat’ prehl'ad o chode spolo¢nosti.



VII. Finan¢ny plan

Podla planov by vytvorenie internetového obchodu malo stat’ iba 240 000 HUF (naklady na dizajn
a prisposobenie). Nasa spolo¢nost ma k dispozicii tomu potrebné zdroje. Dalsimi nakladmi st
registracia domény (5 000 HUF) a mesa¢ny poplatok za internetovy obchod (20 000 HUF mesacne),
ktory zahtiia naklady na neustaly vyvoj a plna IT podporu.

Na spravovanie internetového obchodu sme najali aj jednu pracovnu silu a prislusné naklady su
znazornené na nasledujucom obréazku, ktory zahfna trzby aj naklady. Nasledujuca tabul’ka zobrazuje
vSetky néklady spojené so spustenim internetového obchodu v pociatocnom roku.

Error! Not a valid link.

Po prestudovani tabulky vidime, ako vyvoj internetového obchodu zapadd do naSich planov
vynosov/nakladov. Mdzeme spozorovat’ vyznamny a priebezny rast trzieb z predaja, pricom sa
ocakava, ze naklady budl rast’ priamo umerne s predanym mnozstvom. Do odhadov trzieb sme
zahrnuli zvySeny dopyt pred zimnymi sviatkami (predovsetkym pred Vianocami), no snazili sme sa
zostat’ pesimistickejsi.

Podla naSich planov tak prostrednictvom naSho internetového obchodu dosiahneme pocas roka
obrat vo vyske 14 milidonov forintov. O¢akava sa, Ze bod ziskovosti nasho obchodu bude v 3. mesiaci
od spustenia.



VII.1. Finan¢ny plan na rok investicie

(tisic HUF) | I " | v \Y VI VIL | VI X X Xl X1l | Celk.
PRIIMY

Obchod 4525 | 4543 | 4657 | 4752 | 5641 | 6335| 5835|4320 |4165| 4560 | 5840 | 7288 | 62461
Remeselny jarmok 3140 | 3420 | 3356 | 3477 | 3860 | 4014 | 4150 |3440|2904| 3670 | 4130 | 5670 | 45231
Internetovy obchod 0 0| 600| 800| 1000 | 1100 | 1200 |1300|1400| 1600 | 2000 | 3000 | 14000
Remeselné kurzy,

workshopy, navstevy dielni | 350 | 350| 350| 350 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350| 4200
Ziskanie uveru 0
CELKOVE PRiIMY 8015 | 8313 | 8963 | 9379 | 10851 | 11799 | 11535 | 9410 | 8819 | 10180 | 12320 | 16308 | 125892
VYDAVKY

Materidlové naklady 5059 | 5256 | 5685 | 5959 | 6931 | 7556 | 7382|5980 |5590| 6488 | 7900 | 10532 | 80317
Personalne néaklady 1917|1917 | 1917 | 1917 | 1917 | 2100| 2100|2100 |2100| 2100 | 2100 | 2100| 24285
Ostatné naklady 450 | 450| 450 | 450 450 450 450 | 450 | 450 450 450 450 5400
Vseobecné naklady 120| 120| 120| 120 120 120 120 120| 120 120 120 120 1440
Marketingové naklady 110| 110| 350| 350 350 350 350| 350| 350 350 600 450 4070
Néklady na IT 265 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 485
Splécanie Gveru 12| 12| 12| 12 12 12 12| 12 98
ODS%IVL z prijmov pravnickych 396 396 396 | 1187
VYDAVKY CELKOM 7933|7885 | 8950 | 8828 | 9800 | 10609 | 10434 | 9032 | 9025 | 9528 | 11190 | 14068 | 117282
BILANCIA 82| 428 13| 551 | 1051 | 1190 | 1101 | 378| -206| 652 | 1130 | 2240 8610

Nase finan¢né plany ukazuja, Ze hoci sa oCakéava, ze nasa bilancia bude o mesiac zdporna, ked’ze
nasa spolo¢nost méa volnu hotovost, finan¢né prekazky sposobené investiciou dokaze nasa
spolo¢nost’ 'ahko prekonat’. NavySe na konci roka oakdavame eSte viac financii ako na zacCiatku

roka.

Nasledujtici obrazok ukazuje vyvoj trzieb z predaja. VicSie ozivenie sa ofakéva koncom roka,
ked’ze dovtedy bude nas internetovy obchod naozaj v plnom prude, no k tomuto ozZiveniu prispeje
aj fakt, Ze navstevnost’ sa nam vzdy koncom roka kvoli sviatkom zvysi.
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Investiciu sme aj preto cielene spustili uz na zaciatku roka, aby sa na$ obchod stal znamym do
jesennej a vianocnej sezony a dokonalo fungoval a tym padom generoval eSte viac prijmov.

Vykaz ziskov a strat

PRIIMY 125892
NAKLADY 115997
Materialne naklady 80317
Mzdové 24285
Iné 11395
VYSLEDOK HOSPODARENIA Z HOSPODARSKEJ CINNOSTI 9895
VYSLEDOK HOSPODARENIA Z FINANCNEJ CINNOSTI -98
VYSLEDOK HOSPODARENIA Z MIMORIADNEJ CINNOSTI 0
VYSLEDOK HOSPODARENIE (PODLA SUVAHY) 9797

Podla vykazu ziskov a strat sa ofakava, Ze nasa spolocnost’ uzavrie hospodarsky rok s vyrazne
pozitivnym vysledkom, ktory chce nasa spolo¢nost’ investovat’ do d’alSieho rozvoja podniku.



VIII. Analyza rizik

Pri prevadzkovani investicie mozu vzniknuat rozne rizikové faktory, ktoré sa vSak spolocnost’ snazi
eliminovat’ a minimalizovat’.

VIIIL.1. SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

- Efektivna spréva zakaznikov - Nedostatok sktisenosti
- VysSie ceny (kvoli vyssSej kvalite

- Internetovy obchod priatel’'sky k zakaznikovia = produktov)

marketingu - Casova nevyhoda oproti firmam, ktoré
boli pred nami zverejnené na internete

- Efektivnejsia prezentéacia produktov ako u

naSich konkurentov

- Efektivny marketing

- Dlhodobé myslenie

- Nizke néklady na IT, neustéle sa rozvijajlci
internetovy obchod (vd’aka prenajimatelnému
systému internetového obchodu)

MozZnosti Hrozby
- Otvéraju sa nové trhy - Rastuci pocet konkurentov s nizkymi
cenami
- Rastuci internetovy dopyt po vyrezavanych
vyrobkoch - Pravna neistota
- Oslovenie vicsej cielovej skupiny zavedenim - Nedostatok pracovnej sily v dosledku
novych sluzieb zlozitejSich uloh
- Zvysovanie konkurencieschopnosti - Nedostatok zaujemcov o remeselné

kurzy a workshopy.

Nasa spolo¢nost ma vo vztahu k internetovému obchodu mnozstvo silnych stranok. S
prenajimatel'nym internetovym obchodom sa zvysi naSa dlhodoba konkurencieschopnost’ (ked’ze
nas internetovy obchod s ndkladmi vo vyske 20 000 HUF mesacne sa bude vyvijat’ rychlejsie ako
je to v pripade konkurencie, ktord sa sama snazi rozvijat’ internetovymi obchod), dokdzeme
nadviazat’ efektivnejSiu komunikaciu s nasimi zédkaznikmi, marketingova efektivita sa zvySuje,
administrativa je ovel'a jednoduchsia ako v pripade klasického predaja.



Slabé stranky moézu vyplynat’ z prevadzky systému, najméd v pociatocnej, implementacnej faze.
Dufame, ze slabé stranky spdsobené nasou neskusenostou sa nam podari Coskoro prekonat, za
tymto ticelom sme si uz vymenili skisenosti s mnohymi spolo¢nost’ami, ktoré uz internetovy obchod
maju. Zial’, narodné pravne predpisy eite nie s Gplne vyzreté v tejto oblasti, o moZze spdsobit
problémy. Nové trhy pontkaju obrovské prilezitosti pre rozvoj nasho podnikania.

Zavedenie novych sluzieb na jednej strane predstavuje prilezitost’ oslovit’ §irSiu cielovl skupinu, z
ktorej sa mnohi mdzu stat’ nasimi potencidlnymi zdkaznikmi. Organizovanie a uskuto¢iiovanie
programov vSak predstavuje dodatocné ulohy pre sucasnych zamestnancov, a preto moze byt
potrebny d’al§i personal. V zaujme zvySovania zaujmu o remeselné kurzy, workshopy a navstevy
dielni je potrebna silna marketingovéa kampa.

IX. Harmonogram c¢innosti

Nasledujtica tabul’ka uvddza harmonogram ¢innosti zameranych na vyvoj internetového obchodu,
aby boli Uplne prehl'adné vsetky tlohy suvisiace s internetovym obchodom.

I I Il v \Y VI [ VL VI X X Xl Xl

Prispdsobenie X X X

Doplnenie produktov X X

Registracia domény X

Prijem pracovnej sily X

Vytvorenie

reklamnych inzeratov
Adwords X

Spustenie
optimalizicie pre
vyhladavace X

Spustenie
facebookovej
kampane X

Banerova kampan X

Ocakava sa, Ze skutocne velkou tlohou bude vybudovanie naSej databazy produktov, ktord sa
vykona v Struktare poskytovanej ProfiWebaruhdz. Mame takmer 2000 produktov a chceme pre
kazdy produkt pridat’ vel'mi vel’ké mnoZstvo tidajov.

Vzhl'adom na to, Ze zhromaZzd'ovanie tohto mnoZstva udajov je pomerne naro¢nd praca,
zhromazd’ovanie zacneme uz pri zacati vyvoja obchodu, takZe priblizne 2 mesiace, ktoré st k
dispozicii, by mali stacit’ na tento ucel.
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X.1. Finan¢na kalkulacia v roku investicie

(tisic HUF) | 1| i | v | v VI | VIH (VI IX | X Xl | XII | Celk.
POCIATOCNY STAV 513| 595| 1023 | 1036 | 1587 | 2638 | 3828 | 4929 | 5307 | 5101 | 5753 | 6883
PRIIMY

Obchod 1 4525 | 4543 | 4657 | 4752 | 5641 | 6335| 5835| 4320 | 4165 | 4560 | 5840 | 7288 | 62461
Obchod 2 3140 | 3420 | 3356 | 3477 | 3860 | 4014 | 4150 | 3440 | 2904 | 3670 | 4130 | 5670 | 45231
Internetovy obchod 0 0| 600| 800| 1000| 1100| 1200 | 1300 | 1400 | 1600 | 2000 | 3000 | 14000
Iné 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350| 4200
Ziskanie uveru 0
CELKOVE PRIIMY 8015 | 8313 | 8963 | 9379 | 10851 | 11799 | 11535 | 9410 | 8819 | 10180 | 12320 | 16308 | 125892
VYDAVKY

Materialové naklady 5059 | 5256 | 5685 | 5959 | 6931 | 7556 | 7382 | 5980 | 5590 | 6488 | 7900 | 10532 | 80317
Personalne naklady 1917 | 1917 | 1917 | 1917 | 1917 | 2100 | 2100 | 2100| 2100 | 2100 | 2100| 2100 | 24285
Ostatné naklady 450 | 450| 450| 450| 450| 450 | 450| 450| 450 | 450| 450| 450 | 5400
Vseobecné naklady 120| 120| 120| 120| 120| 120| 120| 120| 120| 120| 120| 120| 1440
Marketingové naklady 110| 110| 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350| 600| 450| 4070
Naklady na IT 265 20| 20| 20 20 20 20| 20| 20 20 20 20 485
Spléacanie tiveru 12| 12| 12| 12 12 12 12| 12 98
DaAﬁ z prijmov pravnickych 396 396 396 | 1187
0s0b

VYDAVKY CELKOM 7933 | 7885 | 8950 | 8828 | 9800 | 10609 | 10434 | 9032 | 9025 | 9528 | 11190 | 14068 | 117282
BILANCIA 82| 428| 13| 551| 1051| 1190| 1101 | 378| -206| 652 | 1130| 2240 | 8610
KONECNY STAV 595 | 1023 | 1036 | 1587 | 2638 | 3828 | 4929 | 5307 | 5101 | 5753 | 6883 | 9123




X.2. Podrobnosti o prijmoch a vydavkoch

Trzby z predaja

Prijmy v tis. HUF | ! | 0| m [ v | v [ v | v v x| x| x| x| celk.

Obchod 4525 | 4543 | 4657 | 4752 | 5641| 6335| 5835|4320 [4165| 4560| 5840 | 7288| 62461

Predaj na trhu 3140 | 3420 | 3356 | 3477 | 3860 | 4014| 4150|3440 |2904| 3670| 4130| 5670 45231

, 14000

Lo 600| 800| 1000| 1100| 1200 1300|1400 1600| 2000| 3000

obchod 0| o

Sluzby 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350 4200

Celk. 8015 | 8313 | 8963 | 9379 | 10851 | 11799 | 11535 | 9410 | 8819 | 10180 | 12320 | 16308 | 125892

Naklady

Vydavky v tis.| || 0| HU| V|V Ve VIE v IX | X | XE | XH | Celk,

HUF

Materialové

naklady 5059 | 5256 | 5685 | 5959 | 6931 | 7556 | 7382 (5980|5590 | 6488 | 7900 | 10532 | 80317

Personalne 24285

naklady 19171917 (19171917 | 1917 | 2100| 2100|2100 |2100| 2100| 2100| 2100

Ostatné ndklady | 450| 450| 450 450| 450| 450| 450| 450| 450| 450| 450| 450 5400
. . 4070

Marketingove 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350| 600| 450

naklady 110| 110

Néklady na IT 265| 20| 20| 20| 20| 20 20| 20| 20| 20| 20| 20 485

Vseobecné 1440

naklady 120| 120| 120| 120| 120| 120| 120| 120| 120| 120| 120| 120

Celk. 7921|7873 | 8542 | 8816 | 9788 | 10596 | 10422 | 9020 | 8630 | 9528 | 11190 | 13672 | 115997




X.3. Vykaz ziskov a strat

Vykaz ziskov a strat tisic HUF

PRIIMY 125892
NAKLADY 115997
Materialne naklady 80317
Mzdové 24285
Iné 11395
VYSLEDOK HOSPODARENIA Z HOSPODARSKEJ CINNOSTI 9895
VYSLEDOK HOSPODARENIA Z FINANCNEJ CINNOSTI -98
VYSLEDOK HOSPODARENIA Z MIMORIADNEJ CINNOSTI 0
VYSLEDOK HOSPODARENIE (PODLA SUVAHY) 9797




X.4. Suvaha

Aktiva tisic HUF tisic HUF

Nazov polozky Predch. rok Bezny rok

A. Investicny majetok 8841 9283
|. Nehmotné aktiva 321 321
1I. Hmotné aktiva 8520 8962
B. ObeZné aktiva 11994 22713
L. Zasoby 11220 13210
1I. Pohladavky 126 245
1II. Cenné papiere 135 135
1V. Penazné prostriedky 513 9123
C. Casové rozliSenie aktiv 231 123
AKTIVA CELKOM 21066 32119
Pasiva

Niazov polozky Predch. rok Bezny rok

D. Viastné imanie 13562 9902
1. Zapisané zakladné imanie 10000 10000
VII. Hospodarsky vysledok podla suvahy 3562 -98
E. Rezervy 560 456
F. Zavizky 6710 13047
I1. Dlhodobé zavdizky 256 256
. Kratkodobé zavizky 6454 12791
G. Casové rozliSenie pasiv 234 411
PASIVA CELKOM 21066 23816




