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1. Uvod

Zalozenie spolo¢nosti zacina sformulovanim zivotaschopného podnikatel'ského napadu.
Musime si ujasnit’, akl cinnost’ budeme v ramci svojho podnikania vykondvat’, na koho sa touto
¢innostou chceme zamerat, aké zdroje mame k dispozicii na rozbehnutie podnikatel'skej
¢innosti. Podnikatel'sky plan slizi na zozbieranie a podrobny rozpis tychto informacii.

Cielom dokumentu je, aby Ccitatel'a prostrednictvom vzorového podnikatel'ského planu od
zameru zaloZenia spolo¢nosti v oblasti vidieckeho cestovného ruchu nasmeroval k rozsiahlemu
a podrobnému premysleniu nastartovaniu podnikatel'skej ¢innosti ajej formalnemu popisu
prostrednictvom vzorového podnikatel'ského planu.

Tento dokument vam pomdze zapisat’ a nasledne zorganizovat’ proces zalozenia spolo¢nosti:
predstavi Casti podnikatel'ského planu, ich hlavny ciel’, poskytne oporu k vytvoreniu obsahu
jednotlivych kapitol. Podnikatel'ské plany pripravuju aj za¢inajice, aj uz fungujiice spolocnosti,

najmad, ak sa pripravuji na vicsie investicie.

Kazdy podnikatel’ potrebuje premysliet’ svoju podnikatel'ski ¢innost’ a zaznamenat’ svoje vizie
do buducnosti. Otestujt tym ndpady vypracované pre fungovanie spolocnosti, ale

podnikatel'sky plan je aj nastrojom realizacie.
Casti vieobecného podnikatel'ského planu:

- Obsah

- ManaZérske zhrnutie

- Charakteristika spolo¢nosti

- Odvetvova analyza (Ak ma mimoriadny vyznam z pohl'adu podnikania.)
- Analyza konkuren¢ného prostredia
- Cielova skupina

- Produkt / Sluzba

- SWOT analyza

- Analyza rizik

- Marketingovy plan

- Prevadzkovy plan

- Organizacny plan

- Finan¢ny plan

Otazne je najmi urcenie miesta odvetvovej analyzy. Ak je mimoriadne dolezitad pre uspesné
fungovanie spoloc¢nosti, alebo ak spolo¢nost’ vstupuje do neznameho odvetvia, je potrebné sa
jej venovat v uvode podnikatel'ského planu, po manazérskom zhrnuti. Na druhej strane
odvetvova analyza sa da len tazko oddelit’ od marketingového planu, preto je v mnohych

pripadoch prezentovana ako stcast marketingového planu. Odvetvovd analyza mdze byt



uvedena na oboch miestach, autor podnikatel'ského planu sa musi individualne rozhodnut, na
ktorom mieste sa jej bude venovat'.

Odvetvova analyza v tomto dokumente je predstavena v jeho prvej Casti, v ktorej je popisana
vSeobecna charakteristika vidieckeho cestovného ruchu, regulacné prostredie a podmienky pre

pokracovanie podnikatel'skej ¢innosti.

Podrobnost’ opisu nasledujucich kapitol zavisi od toho, pre koho azaakym ucelom sa
pripravuje, kroky podnikatel’ského planovania v tejto $tadii uvadzame z pohl'adu novozalozene;j

spolo¢nosti.

Kupujuci pri kupe spotrebného tovaru od vyrobku vzdy ocakava rovnaky vykon. Od sluzby
poskytovanej v oblasti cestovného ruchu si vSak kazdy spotrebitel’ slubuje splnenie svojich
individualnych ocakavani. UZ len tento fakt mimoriadne st'azuje planovanie, ked’Ze spravanie
turistov je takym faktorom, ktory nevieme ovplyvnit. Pravdepodobnost’ neprijemnych
prekvapeni moézeme znizit predbeznym  marketingovym  prieskumom. Cielom
podnikatel'ského planu v pripade rozbehnutého podnikania je konkretizacia a upresnenie
vzniknutych napadov. Celkové premyslenie fungovania pomoze identifikovat’ klI'ai¢ové tlohy,
ktoré uréia mieru uspesnosti spolo¢nosti. Medzi prili§ podrobnymi a utrzkovitymi myslienkami
treba najst’ spravnu mieru, zlaty stred, lebo plan pocas realizacii sa neustale meni, do prili$
podrobného rozpisu si zbyto¢ne vkladame mnozstvo energie, a prili§ strohy rozpis nam
neposkytuje dostatoény navod a nasmerovanie.

NiZz8ie budu vysvetlené obsahové suvislosti jednotlivych ¢asti podnikatel'ského planu.

2. Manazérske zhrnutie

Manazérske zhrnutie je prvou kapitolou podnikatel'ského planu, je jednym z jeho
najdolezitejSich prvkov. Manazérske zhrnutie je kratkym, struénym, faktickym abstraktom
celého podnikatel'ského planu. Napriek tomu, Ze sa uvddza v uvode podnikatel'ského planu,
musime ho zostavit' az po priprave nasledujucich kapitol, aby bol vhodny na komplexnu,

struént, logicky upravent a presved¢ivi prezentaciu planu ako celku.

Jeho cielom a tlohou je vzbudit’ zdujem a pozornost’ o obsah planu. Citatel’ by tohto sahrnu
mal porozumiet’ podstate podnikatel'ského planu. Mal by byt’ dostatocne kratky, nie dlhsi ako

niekol’ko stran.

Manazérske zhrnutie obsahuje vSeobecnu charakteristiku spolo¢nosti: jej pozadie a ciele,
vlastnicku skupinu, charakteristiku ¢innosti, produktov a sluzieb, stru¢ny nacrt poslania a
podnikatel'skej filozofie spolo¢nosti. Zameriava sa na funkéné oblasti, ako je popis
produktového radu, marketingového planu, prevadzkového planu a finan¢ného planu, ale

uvadzajl sa v iom len zédkladné myslienky a fakty.



Z finan¢ného planu sa uvadzaju len najddlezitejSie ukazovatele, jeho typicky dolezitou
stiCastou je hodnotenie trzieb a zisku, hedgingové body/istina a navratnost’ kapitalu, trhovy

podiel, ziskovost’, kapitalova Struktura.

Kvalitu posudenia manazérskeho zhrnutia zvysSuje, ak ho uzavrieme osobnym nazorom a
stanoviskom manazérov. Tato cast by mala byt kratka a mala by zahfiat' hodnotenie

doterajSich aj planovanych aktivit, a S nimi suvisiace osobné nazory a obchodné intuicie.

3. Charakteristika spolo¢nosti

V kapitole venovanej charakteristike spolo¢nosti je potrebné opisat’ pravnu formu, organiza¢nti
Struktaru a vel’kost” spolo¢nosti, jej minulost’, historiu jej rozvoja, rastu, jej sucasné vlastnosti
a ciele do buducna.

Jej Struktira je vicSinou vystavana nasledovnym sposobom:

- minulost’ spolo¢nosti, okolnosti jej zalozenia,;

- poslanie, misia, obchodna filozofia spolo¢nosti;

- jej pravna forma, organizacnd Struktura;

- vlastnicka skupina;

- charakteristika ¢innosti, rozsah hlavnych produktov/sluzieb;

- doterajSia kariéra a velkost’ spolocnosti;

- kratkodobé, strednodobé a dlhodobé ciele, stratégie;

- potencidlni zdkaznici, ciel'ova skupina,

- hlavné charakteristiky I'udskych zdrojov, charakteristika vyrobnej/servisnej
infrastruktury;

- financna situécia spoloc¢nosti a jej doterajsie vysledky.

Rozsah a velkost’ spoloc¢nosti by mala byt’ charakterizovana zo strany vstupov aj vystupov, ¢o
zahtiia pouzité zdroje, naklady a vydavky, ako 1 vynosy z predaja. V pripade financnej situacie
je dolezité, aby odrazala stabilitu, efektivne fungovanie s dobrymi vysledkami. Majetkova a

finan¢nu situdciu charakterizuje predovsetkym zloZenie aktiv, kapitalova sila, dlh a likvidita.

Ak spolo¢nost’ v Case pripravy podnikatel'ského planu eSte neexistuje, v tejto kapitole je
potrebné uviest’ hlavné ocakévané ekonomické / podnikatel'ské charakteristiky zacinajuce;j

spolo¢nosti.



4. Odvetvova analyza
4.1. Vseobecna charakteristika vidieckeho cestovného ruchu

Cielom odvetvovej analyzy je prezentacia SirSieho prostredia, pomocou ktorej uvadzame
najdodlezitejsie faktory, ktoré maji vplyv na uspesnost’ spoloc¢nosti.

Treba brat do tvahy, Ze Citatelia podnikatel'ského planu (napr. fond rizikového kapitalu,
finan¢ni investori) nemusia mat’ nevyhnutne podrobné informacie o odvetvi/sektore, o jeho
produktoch/sluzbach, preto je dolezité, aby tato oblast’ bola prezentovana spdsobom, ktory je

zrozumitel'ny aj pre nezainteresovanych.

Najdolezitejsim cielom odvetvovej analyzy je analyticky opis sektora alebo odvetvia, ktorého
je spolocnost’ sti¢ast’ou alebo v ktorom sa spolo¢nost’ nachadza alebo mé v umysle podiel’at’ sa
na svojich hlavnych ¢innostiach. Poskytuje uceleny a zrozumitel'ny obraz aj pre tych, ktori sa
v danom odvetvi/sektore nevyznaju, a tak budi mat’ moznost’ posudit’ ekonomicky potencial a

technologicku troven spolo¢nosti.
Pokial’ ide o obsah, v odvetvovej analyze je potrebné uviest’ nasledovné:

- Relevantné makroekonomické, politické, pravne prostredie, ktoré ovplyviiuje chod
spolocnosti.

- Trendy a vyhliadky v odvetvi.

- Trhové prilezitosti, obmedzenia.

Analyza sa musi zaoberat sti¢asnou situaciou odvetvia a jeho budicnost'ou na narodnej aj
globalnej Grovni. V stvislosti s trhovymi prilezitostami a obmedzeniami analyzujeme faktory,
ktoré najvyraznejsie ovplyviiuju trhova situaciu produktov a sluzieb v danom odvetvi a jej
vyvoj (napr.: zmeny spotrebitel'skych navykov, vplyvy administrativnych opatreni a podobne).

Uvadzame hlavné trhy odvetvia aj z geografického hladiska, aj z hladiska ciel'ového
spotrebitel'ského segmentu. Rozoberieme o¢akavané zmeny na trhu a procesy v odvetvi, ktoré

Z tychto zmien vyplyvajl.

Situaciu vidieckeho cestovného ruchu mézeme prezentovat’ aj na zaklade Statistickych udajov,
ktoré su dolezitym dodatkom k analyze zalozenej na kvalitativnych metodach. Rozsah
vidieckeho cestovného ruchu a pocet firiem v oblasti posobenia nasej spolocnosti mdzeme

preskiimat’ na zaklade verejne pristupnych tidajov Statistického tradu.

MozZeme analyzovat, ako sa vyvija rozlozenie spolocnosti, ktoré pdsobia v ramci jednotlivych
pododvetviach vidieckeho cestovného ruchu, aj formy ich hospodarenia.

V zavere kapitoly zhrnieme hlavné zmeny, trendy a ich ofakévané ekonomické dopady na
sektor/odvetvie.



Vidiecky cestovny ruch je uspokojovanie sirokych potrieb vol'no¢asovych aktivit domacich a
zahrani¢nych hosti na komerc¢nej baze mimo miest, v regionalne a lokalne atraktivnom,
udrziavanom vidieckom, dedinskom prostredi, ako aj spolupraca miestnych institacii a

poskytovatel'ov sluzieb.

Vidiecky cestovny ruch okrem zakladnych sluzieb cestovného ruchu — ubytovanie, stravovanie
- pontka vel'mi Siroky a bohaty program pre l'udi, ktori tizia spoznat’ vidiek. Pre obyvatel'ov
mesta, ktori tvoria zaklad klientely, tdto forma dovolenky znamena nielen odreagovanie sa od
kazdodennych problémov, ale podnecuje aj k zmene postoja spoznanim uplne iného spdsobu

Zivota.

Kedze tieto sluzby na trhu sa mozu efektivne sposobit’ len spolocne, formou nadstavby,
usporiadané v jednom baliku, Vv tejto oblasti je potrebna stdrznost’, efektivna organizacia a

spolupraca.

V stvislosti s rozvojom a rastom vidieckeho cestovného ruchu, §tatna sprava a verejna sféra
(ministerstva, organizdcie manazmentu cestovného ruchu, samospravy) zohrédva rovnako
dolezita tlohu ako ekonomicka sféra (centra pre podporu podnikania, miestni podnikatelia),
pridruzené organizacie (odborné organizacie, turistické informaéné strediska a cestovné
kancelarie, vzdelavacie inStitucie) a v neposlednom rade aj ob¢ianska sféra (zdruzenia, miestni
obyvatelia, motivatori, organizatori). Vidiecky cestovny ruch, ktory je vel'mi d6lezitym prvkom
rozvoja vidieka aj pre obec, aj pre region, moze byt efektivny len vd’aka spoluprace uvedenych

zloziek.

4.2. Podmienky fungovania spolo¢nosti v oblasti vidieckeho cestovného
ruchu

V pripade zacinajicej spolocnosti je potrebné preskimat’, aké su podmienky pokracovania

Vv podnikatel'skej ¢innosti, aké pravne predpisy, zasady hospodarenia je potrebné dodrziavat'.

Pred zacatim podnikania je dolezité, aby sa budici podnikatel’ zoznamil s r6znymi formami
podnikatel'skych subjektov, spoznal ich vyhody a nevyhody. Ak poznd prava a povinnosti
jednotlivych foriem podnikatel'skych subjektov, I'ahSie sa rozhodne pre td, ktord mu najviac
vyhovuje.

Je potrebné posudit’ dostupné finanéné zdroje, v pripade potreby mozné formy podpory, verejné
sttaze. Zalozenie spolocnosti Si zvycajne vyzaduje vacsi obnos penazi, ktory pokryje naklady
na prvé skladové zasoby, chybajtice zariadenie a cenu prenajatych priestorov.

Okrem finan¢nych prostriedkov si buduci podnikatel’ musi premysliet, ¢i disponuje tymi
organiza¢nymi a riadiacimi schopnostami / zru¢nostami, ktoré st potrebné pre uspeSné

fungovanie spoloc¢nosti.



Vykonavat’ podnikatel'sku ¢innost’ v Mad’arsku v sucasnosti je mozné formou zivnosti (zakon
CXV z roku 2009 - o Zivnostnikoch) alebo obchodnych spolo¢nosti (zakon IV z roku 2006 -
0 obchodnych spolocnostiach). Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym, akciova spolocnost’ a
spolo¢nost’ s rufenim obmedzenym sa povazuji za obchodné spolocnosti. Podmienky
zakladania a ¢innosti spolo¢nosti urcuju pravne predpisy, na kazdua pravnu formu sa vzt'ahuju

odlisné pravne predpisy.
Na Slovensku, podobne ako v Mad’arsku, rozliSujeme dve skupiny podnikatel'skych foriem:

- Fyzicka osoba prevadzkujuca zivnost’ (Zivnostenské podnikanie) na zéklade Zakona ¢.
455/1991 Zb. o zivnostenskom podnikani (Zivnostensky zakon)

- Formou obchodnej spolo¢nosti (ako pravnicka osoba). Slovenska legislativa — na
zéklade prislusnych paragrafov Obchodného zakonnika, Zakona ¢. 513/1991 Zb.

Obchodny zakonnik, za hospodarsku (obchodni) spolo¢nost’ sa povazuje:

(©]

verejna obchodna spolo¢nost’

o komanditna spolo¢nost’

o spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
¢

akciova spolo¢nost’

Vyber formy spolo¢nosti je dolezitym rozhodnutim, pretoze vV nachadzajiicom obdobi okrem
iného bude mat’ vplyv na platenie dane alebo moznosti d’alSicho rozsirovania imania. Za
zvazenie stoji aj administrativna naro¢nost’ daného typu spolo¢nosti, oznamovacie povinnosti
po registracii podnikania, povinnosti poskytovania tidajov.

Na zaciatku podnikania okrem vyberu pravnej formy je potrebné zvazit aj technické a
prevadzkové podmienky na pokraCovanie v podnikatel'skej ¢innosti.

Pre podnikatel’ské subjekty v oblasti vidieckeho cestovného ruchu a agroturistickych

sluzieb platia osobitné pravidla zdanovania.

Hospodarsku ¢innost’ je mozné vykonavat len na zaklade prideleného danového
identifika¢ného ¢isla, ked’Zze povinnost’ odvedenia DPH sa vztahuje aj na obycajny prendjom
izby, preto je nevyhnutné poziadat’ o danové identifikaéné ¢islo. Po jeho obdrzani je mozné

zvolit’ si formu plnenia danovej povinnosti.

Pravidla pre zriadenie vidieckeho ubytovacieho zariadenia v Mad’arsku st zhrnuté vo vladnom
nariadeni 239/2009. (X. 20.) o ,,podrobnych podmienkach pri vydavani povolenia pre
poskytovanie ubytovacich sluzieb a prevadzkovania ubytovacieho zariadenia“.

Vidiecke ubytovanie je ubytovacie zariadenie v obciach do 5000 obyvatel'ov, respektive v
oblastiach s hustotou obyvatel'stva mensou ako 100 os6b/km2, ktoré bolo vytvorené pre
komplexni prezentaciu vidieckych Zivotnych podmienok, miestnych vidieckych zvykov,

kultary a pol'nohospodarskych tradicii, v danom pripade aj so suvisiacimi sluzbami.



Dalsie hmotnopravne podmienky pre zriadenie a prevadzkovanie vidieckeho ubytovacieho

zariadenia su totozné s podmienkami, ktoré sa vzt'ahuj na iné ubytovanie.

Iné ubytovanie je do vysSie uvedenych kategérii nezaradena samostatne stojaca budova alebo
jej na ucely ubytovacich sluzieb vymedzena Cast’, nezriadena vylu¢ne na tcely ubytovacich
sluzieb, pricom pocet izieb vyuzivanych na tento ucel nesmie presiahnut’ osem a pocet 16zok

nesmie presiahnut’ Sestnast’.

5. Analyza konkuren¢ného prostredia

Podnikatel'ské subjekty, uz pritomné na trhu maji alebo mézu mat urcité vyhody oproti
zaCinajucim spolo¢nostiam. Medzi takéto vyhody patria uz existujice obchodné skusenosti,
znalost’ miestnych podmienok a pomerov, pristup k predajnym kanalom atd’. Konkuren¢ny boj
je dolezitym faktorom, pretoze zasadnym sposobom ovplyviiuje dosiahnutelnta mieru zisku z

danej ¢innosti.

Pri analyze priameho konkurenéného prostredia preskiimame pocet pritomnych konkurenénych
subjektov v danom odvetvi, ich rozlozenie a velkost. Je tiez dolezité analyzovat predajny

kanal, cez ktory sa konkurencia dostava k svojim zakaznikom.

Informécie o konkurencii st napomocné aj pri objavovani trhovych medzier, ktoré su dostupné
pre nasu spolo¢nost. Musime poznat’ silu hra¢ov na trhu, vediet’, ako ich miesto ovplyviuje
rozvoj nasej vlastnej spolo¢nosti a jej umiestnenie v sektore.

Co sa konkurenéného prostredia tyka, stoji za to preskimat’ nasledovné: podiely na trhu, silné
a slabé stranky, ¢i ho charakterizuje stagnacia alebo rozvoj, pripadne aj to, aké vlastnosti maju

lidri konkurenénych spolo¢nosti vo vztahu k fungovaniu spolo¢nosti.

Oplati sa analyzovat’ aj potencialnych spojencov, bertc do uvahy ich ¢lenstvo v komore, a tych,

ktori nasu ¢innost’ m6zu akymkol'vek sposobom podporit’.

Informécie od zakaznikoch mo6zu byt dolezitym zdrojom informécii o aktivitach konkurencie.
Treba si uvedomit’, Ze negativna spiatna vizba nemusi znamenat’, ze konkurent je na danom trhu
slaby — zdkaznik, ktory je s jeho pracou a produktom spokojny, sa k ndm nedostane. V kazdom
pripade ma vypovedni hodnotu, ak sa pocet staZovatelov na niektort z konkurenénych
podnikatel'skych subjektov v danom obdobi vyrazne zvysi.

Okrem existujucich konkurentov je potrebné zistit' aj to, ktoré z nich mézu byt nasimi
potencialnymi (v buducnosti ocakavanymi) protivnikmi, ked’ze aktudlne konkurencné
prostredie je potrebné posudzovat’ v sulade s dlhodobym vyvojom a meniacimi sa trhovymi
poziciami.

Konkurencieschopnost’ v pripade ubytovania je vyrazne ovplyvnena lokalitou, kvalitou a

originalitou ponukanych sluzieb, pritomnostou konkurencie a jej vykonom. Spoloc¢nosti
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predovsetkym zdroje, pontikané sluzby a ojedinelost umoznia vstapit’ na trh s produktom, ktory
je predatel’ny so sl'ubnym ziskom. V pripade ubytovania konkurencieschopnost’ mézeme merat’
mierou uspe$nosti predaja pontikanych sluZieb tak, Ze st s nimi spokojni aj zakaznici, aj

majitelia, aj personal.

6. Cielova skupina, analyza potencidlnych zakaznikov

Ked’ze zakaznici zasadne urcuju obrat spolo¢nosti, spomedzi analyz faktorov, ktoré priamo

ovplyviiuji naSe podnikanie, je mimoriadne dblezitd prave analyza potencidlnych zdkaznikov.

Spolo¢nosti z pohl'adu zakaznikov podliehaji odlisSnému hodnoteniu v zavislosti od toho, aké
produkty pontkajui alebo aké sluzby poskytuji. Napriklad, vnimanie moze byt’ iné pre tovar
dlhodobej spotreby a iné¢ pre luxusny tovar. Najprv teda treba posudit’ velkost’ trhu, pocet a

zloZenie potencialnych zakaznikov.

Medzi osobami, ktoré kupuji nase produkty a vyuzivaju nase sluzby moézu byt obzvlast

vyrazné rozdiely podla veku, pohlavia, vzdelania, bydliska atd’.
Oplati sa preskimat’ aj psychologicku charakteristiku cielovej skupiny:

- struény popis zivotného $tylu, ktorym sa cielova skupina riadi — aké potreby Zivotného
$tylu spinajt produkty a sluZby pontikané spoloénostou?

- ktoré faktory najviac ovplyviuji nakupné navyky cielovej skupiny?

Pri analyze m6Zeme pouzit Statistické udaje a udaje agentar pre prieskum trhu, ale pri analyze
témy mozu byt dolezité aj osobné poznatky.
Ked'Ze pritazlivost’ vidieka je vel'mi rozmanita a vd’aka nej aj ponuka programov na vidieku je
vel'mi roznorodd, je vel'mi dolezité rozhodnut sa, na o klast hlavny doraz vo vlastnom
podnikani. Ak je pontkana sluzba prili§ v§eobecna, bude ju vyuzivat’ viac l'udi, ale nebude
Specialna. Vd’aka Specializacii ju zas bude vyuzivat’ len malo l'udi.
Hlavné ciel'ové skupiny vidieckeho cestovného ruchu :

¢ Rodiny (s malymi det'mi, mladomanzelia, manzelsky par)

e Aktivni dochodcovia s nizkymi prijmami

e MiIadez (turisti v kanadach)

e Ti, ktori prihliadaji na zdravotné aspekty (rekreacia)

e Ekologicky uvedomeli 'udia (biohospodarstvo, ekoturizmus)
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/. Charakteristika produktov a sluzieb

Tato ¢ast’ podnikatel'ského planu poskytuje informacie o povahe ponuky spolo¢nosti. Pri popise
produktov a sluzieb spoloc¢nosti je dolezité jasne a jednoducho sformulovat’ ich vlastnosti a
atraktivitu.

V tejto Casti je potrebné ,,predat™ produkt/sluzbu. V tejto kapitole musite Citatel'a presvedcit’,

Ze to, na ¢om je celé podnikanie zalozZené, je skutocne predatel'né.
V tejto Casti je zvyCajne potrebné Citatela informovat’ o nasledujicom:

- fyzicky popis, technicky opis produktu/sluzby;
- atraktivnost’, pouzite'nost’ produktu/sluzby;
- referencie, zaruka, certifikaty kvality.

K fyzickej prezentécii produktov je vhodné prilozit’ fotografiu, ndkres a broziru. V pripade
sluzieb, pomocou vyvojového diagramu vieme jednoduchSie prezentovat tie sluzby, ktoré
spolo¢nost’ poskytuje. Osobitnd pozornost’ by sa mala venovat’ prezentovaniu tych vlastnosti
produktu alebo sluzby, ktoré ich odliSujd od konkuren¢nych produktov/sluzieb. Treba
spomenut’ aj mozné medzery na trhu (napr. trh s produktmi ,,hungaricum*®), ktoré mézu nase

produkty vyplnit’.

Vidiecky cestovny ruch je vzdy jedine¢ny, no celkovo sa vzdy vyrazne 1iSi od spdsobu Zivota
a prostredia, z ktorého klient prichadza. Zaujimavosti danej obce z pohl'adu cestovného ruchu
nazyvame atrakciou. Atrakciu niekedy je mozné okamzite vyuzit v ponuke sluzieb, napr.
krasnu krajinu, vhodnt na vylet a turistiku. Zvyc¢ajne vSak na to, aby sa atrakcia zmenila na
program a ponukanu sluzbu, je potrebné vyvinat mensie ¢i vacsie Usilie, a vo vacsSine pripadov
si to vyzaduje aj tizku spolupracu. Atrakcie vidieckeho cestovného ruchu, vratane prirodnych
atrakcii, po jednom maji mensi vyznam. Tento sektor v oblasti cestovného ruchu na trhu
dokéze prezit, ak sa ich pokusime predat’ nie jednotlivo, ale usporiadané V programovych
balikoch.

Specidlnou moznostou tychto programovych bali¢kov je tematicka cesta, ktora zaujimavosti
ponuka tematicky usporiadané. Tato usporiadanost’ je hlavnou atrakciou tematickej cesty, ku
ktorej mézeme pripojit’ aj d’alSie zaujimavosti. Organizacnym principom moze byt’ spoznavanie
prirody, prechadzka po turistickych chodnikoch, navsteva skoly v prirode alebo chraneného
uzemia, skratka prepojenie ekologickych turistickych atrakcii. Zaujem o tieto cesty prejavia
predovsetkym ti I'udia, ktori chcu spoznavat’ prirodu, no popri tejto ponuke si mézu urobit’ aj
komplexny obraz o zivote obce a na vidieku.

Vidiecky cestovny ruch ako podnikatel'ska Cinnost okrem ubytovania zahfna aj dalSie

prilezitostné vidiecke a agroturistické sluzby poskytované sezonne alebo nepravidelne:
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- prezentacia lokélneho 'udového umenia, narodopisnych, remeselnych, stavitel'skych,
kultirnych hodnét a dedic¢stva;

- prezentacia dedinského zivota a prostredia, ukazka tradi¢nych dedinskych prac;

- dedinska gastronémia (predaj doma vyrobenych lokalnych potravin, ukazka aktivit
suvisiacich s gastronomickymi tradiciami);

- ukazka lokalnych pol'nohospodarskych, pestovatel'skych a vyrobnych metod;

- predaj lokélnych 'udovo-umeleckych a remeselnickych vyrobkov navstevnikom;

- organizovanie dedinskych podujati stivisiacich s ¢innost’ami uvedenymi vyssie.

Pre vidiecky cestovny ruch je vel'mi ddlezity ekologicky pristup, ktory by sme mali premietnut’
do vsetkych ponukanych sluzieb. Pouzivanie recyklovaného papiera a ekologickych Cistiacich
prostriedkov, pouzivanie interiérového vybavenia a zahradného néabytku z prirodnych
materialov, vyuzivanie prirodnej energie atd’. V oblasti gastronémie mnohi pozaduji bio

produkty a v oblasti sluzieb programy, ktoré taktiez stivisia s prirodou.

8. SWOT analyza

Existuje mnoZstvo faktorov, ktoré pri zacati podnikania alebo pri osobnom rozhodovani je
mozn¢ zvazit podl'a rozneho zoskupenia. SWOT analyza, pripisovand Albertovi Humphreymu,
ktory v 60. a 70. rokoch viedol vyskum na Stanfordskej univerzite so zameranim na analyzu
najvacsich firiem, poskytuje akési logické zoskupenie mnohych vonkaj§ich a vnutornych
faktorov.

SWOT analyza poskytuje dolezité¢ informacie pre rozvoj stratégii zalozenych na identifikacii
Silnych stranok (Strenghts), Slabych stranok (Weaknesses), Prilezitosti (Opportunities)
a Hrozieb (Threats).

Pri analyze je dolezité zasadné rozliSenie vnutorného a vonkajSieho prostredia. Zakladom
rozliSovania medzi vonkaj$imi a vnutornymi prvkami je, ¢i by dany prvok existoval, keby
neexistovala samotna spoloc¢nost’.

Ak ano: ide o vonkajsi prvok. V pripade vonkajSieho prostredia je potrebné brat’ do Gvahy
najdolezitejSie vplyvy makro- a mikroprostredia na dané odvetvie.

Kym v pripade makroprostredia je potrebné vyzdvihnut ekonomické, populacné, pravne,
technicke, politické, socidlne, kultarne vplyvy, pri mikroprostredi predovsetkym zakaznikov,

konkurenciu, predajné kandly a dodavatelov.

Pri analyze vnutorného prostredia skimame silné stranky (S) a slabé stranky (W). Silné a slabé
stranky mozu pochadzat’ z vnutornych zdrojov spolo¢nosti, ako aj z jej organizacnej Struktary.

O slabych strankach m6zeme hovorit’ v pripade tych charakteristik podnikania, pri ktorych sa

prilezitosti nevyuzivaji efektivne. Obmedzenie alebo nedostatok zdrojov, schopnosti, ktoré
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vyrazne obmedzuji vykonnost’ na vysokej Grovni. Zdrojmi slabych miest mozu byt’ napriklad
finanéné zdroje, liderské schopnosti, marketingové zru¢nosti, imidZ zna¢ky, infrastruktura a

pod.

Medzi silné stranky patria tie vlastnosti spolo¢nosti, ktoré dokaze poskytovat’ efektivnejsie
ako konkuren¢né prostredie, v pripade produktu tie zrucnosti, ktoré lepSie zodpovedaju
potrebam zdkaznikov. Silnou strankou preto moézu byt T'udské zdroje, zrucnost’ alebo ina
relativna vyhoda v porovnani s konkurenciou Vv suvislosti s o¢akavaniami ciel'ovej skupiny
alebo okruhu zakaznikov. Také osobné alebo organiza¢né vlastnosti/danosti, ktoré mozu

pomdct’ dosiahnut’ spolo¢nost'ou vytycené ciele.

Pri skimani vonkajSieho prostredia musime posudit’ prilezitosti (O) a hrozby (T) so zameranim
na identifikdciu a analyzu konkurenéného prostredia. Tieto dva faktory spolo¢nost’ nedokdze

ovplyvnit’, musi sa im prisposobit’.

Hrozby mo6Zzu mat’ vyznamny, negativny dopad na fungovanie spolo¢nosti alebo daného
produktu na trhu. Ide o také vonkajsie faktory, ktoré su skodlivé a mézu byt prekazkou pri
dosahovani vytyc¢eného ciel’a. Ide napriklad o nového konkurenta, spomalenie narastu na trhu
alebo nepriaznivé technologické zmeny. Ked’ spolo¢nost’ posudzuje hrozby, méze sa pripravit

na ich vyskyt a analyzovat’ pravdepodobnost’ ich vyskytu.

Oproti tomu pritomnost’ alebo mozny vyskyt prilezitosti v budiicnosti mdze pozitivne
ovplyvnit’ osud spolo¢nosti. PrileZitost'ou je zdsadne priazniva situdcia v prostredi spolo¢nosti.
Predtym prehliadané segmenty trhu, zmeny konkuren¢ného prostredia alebo regulacnych
podmienok, technologické zmeny a zlepSenie vzt'ahov so zakaznikmi a dodavatel'mi, to vsetko

moze spolo¢nosti poskytnit’ moznost’ pre vyuZitie prilezitosti.

Pri SWOT analyze je dolezité mat’ na paméti zdkaznicky pristup. Nemali by sme sa sustredit’
na to, ako vidime seba, ale na to, ako nas vidia nasi zakaznici. Je dobré vziat’ do uvahy aj nazory
zamestnancov a kolegov. Uspesné definovanie cielov spolo¢nosti zavisi od toho, ktoré silné

stranky dokdZeme premenit’ na schopnosti vyuzitim existujucich (I'udskych) zdrojov.

9. Rizikova analyza

Rizika zahfniaju tie neisté udalosti alebo okolnosti, ktorych eventudlny vyskyt bude mat
negativny vplyv na fungovanie spolo¢nosti. Pri rizikovej analyze musime rozliSovat’ medzi
tymi rizikovymi faktormi, ktoré su od nés zavislé a tymi, ktoré st od nds nezavislé, musime
skamat’ aj pravdepodobnost’ ich vyskytu. Odporuca sa vypracovat’ klasifikacny systém a urcit

mozné ucinky kazdého pripadného rizikového faktora na fungovanie spolo¢nosti.

Nasledujuca tabul’ka nam pomdha odhadnut pravdepodobnost’ vyskytu urcitej udalosti,

respektive jej dopad na fungovanie spolo¢nosti, ¢im dokazeme vymedzit’ rozsah, v akom moze
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ohrozit’ nase ciele. Cisla uvedené v tabul’ke predstavuji riziko nebezpedenstva: vyssie hodnoty
predstavuju vyssie riziko.

Tabulka rizik:
Vplyv na podnikatel’ski ¢innost’
VelPmi i
i Stredny
maly
- 03
>z
2
= S 4
2, >
~< >
>
>
T |z
£ % 3
[=) ]
3 @
(=3
=9
2]
=
>
-
£ e 2
Z
T s
5 3 !
> =

Rizika treba rozliSovat’ podl'a ich vahy a vyznamu. Na niektoré z nich sa spolo¢nost’ dokaze
pripravit’, takZze v podnikatel'skom plane musite poukazat’ na to, akym sposobom sa s nimi
vysporiadate. Je dolezité ukazat, ze spolocnost’ disponuje alternativnou ¢innost'ou. Na zéklade
analyzy rizik v zavislosti od velkosti jednotlivych rizik je potrebné identifikovat’ alternativne
opatrenia na ich riadenie.
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Hlavné skupiny rizikovych faktorov ovplyviiujucich podnikatel’sku ¢innost’:

Nazov rizikového
faktora

Popis

Finanéné riziko

Riziko finan¢nej ¢innosti pri financovani aktiv podniku. Tu mézeme
vyzdvihnut napriklad kurzovu stratu v pripade exportu, stratu dotacii
atd’.

Trhové riziko

Trhové riziko méze vzniknut’ predovsetkym v stvislosti s kolisanim
cien vyrabanych produktov, poskytovanych sluzieb a nakupovanych
surovin. Trhové riziko predstavuju napriklad aj tazkosti pri predaji
produktov a sluzieb

Vyrobné riziko

Vyrobné riziko sa moze prejavit zmenou mnozstva a kvality produktu,
vypadkom vo vyrobe sposobenym napriklad poruchou strojov,
zariadeni, nedostatkom surovin a podobne.

Pravne riziko

Efektivnost’ hospodarenia a konkurencieschopnost’ spolo¢nosti moézu
vyrazne ovplyvnit’ zdkony a legislativa vymedzujiica ramec
podnikatel’'skej ¢innosti, ako aj ich zmeny a Statom stanovené ciele
ovplyvnen¢ aktualnou politikou.

Personalne riziko

Medzi personalne rizika mézeme zaradit’ nedostatocné vzdelanie a
skusenosti zamestnancov, pripadne stratu kI'icovych zamestnancov
pocas podnikatel'skej ¢innosti.

Je potrebné rozliSovat’ aj medzi rizikovymi faktormi, ktoré zavisia od spolo€nosti a tymi, ktoré

su od nej nezavislé, pretoze ich rieSime rozdielnym spoésobom. Riadenie rizikovych faktorov

zavislych od spolo¢nosti musi mat’ preventivny charakter. Malo by sa vynalozit’ maximalne

usilie na zabranenie vyskytu daného rizikového faktora vSetkymi dostupnymi prostriedkami, a

zabranenim jeho vyskytu predist negativnym uc€inkom. Napriklad pravidelna udrzba,

nepretrzita renovacia a vymena mozu zabranit’ stratam sposobenym poruchami strojov.

Na druhej strane vyskytu rizikovych faktorov nezavislych od spolo¢nosti nedokadZeme zabranit'.

V takom pripade pre spolocnosti je jedinou moznost'ou im predchddzat’ a minimalizovat’ ich

ucinky. Prikladom st negativne dopady celosvetovej epidémie COVID-19, ktord pre mnohé

ubytovacie zariadenia spdsobila zna¢ny vypadok prijmov, ale negativne finan¢né dopady

(pokles prijmov) epidémie na podnikatel'ské subjekty sa dobrou marketingovou kampaiiou

mozu znizit’.

Hlavné sposoby riadenia rizik si nasledovné:

- Odstupenie od ¢innosti alebo jej Casti;

- Urcenie rezerv pri terminoch a ndkladoch;

- Prenos rizik, prostrednictvom réznych zarucnych zaviazkov, poistenia alebo rucitel'ov;

- Rozdelenie rizika medzi zainteresované strany.
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10. Marketingovy plan

Akokol'vek maly je naS objem obchodnej Cinnosti, k fungovaniu predaja nie je mozné
opomenut’ ndstroje patriace pod hlavicku ,,marketing”. Nestaci totiz nieCo len vytvorit’
(vyrobok, sluzbu — napr.: ubytovaciu kapacitu, program), ale je potrebné ju aj zviditel'nit’, aby
bol pre potencidlneho zakaznika dostatocne ziadany. Tym bude rast’ na$ trhovy potencial a

paralelne s tym aj nase prijmy.

Vyraz marketing znamend v uzSom zmysle slova taku podnikatel’ski ¢innost’, ktorad je pre
naplnenie poziadaviek kupujucich a uzivatel'ov zamerand na analyzu trhu, na prezentaciu
ponukanych tovarov a sluzieb, na cenotvorbu, na zorganizovanie predaja a na ovplyviiovanie
rozhodnuti klientov. V §irSom zmysle slova je marketing dosiahnutie pozadovaného celkového

vnimania podnikatel'skej ¢innosti spolo¢nosti, ktorej realizacia je ulohou vedenia firmy.

Marketing sa snazi zhodnotit’ informdacie ziskané mimo firemného prostredia v prospech
vnutornych procesov riadenia a fungovania podnikania, prostrednictvom zvySenia efektivnosti
a ziskovosti, analyzy trhu, analyzy konkurenéného prostredia a spoznania poziadaviek

spotrebitel'ov.

Marketingovy plan je najpodstatnejSou cCastou podnikatel'ského planu, nakolko tu sa
predstavuje celkova filozofia podnikania, respektive to, ako moze byt podnikanie ispeSné.

V tejto Casti je potrebné vysvetlit’, ako chceme v snahe o dosiahnutie pozadovanych prijmov
ovplyvnit’ trh, respektive reagovat’ na trhové prostredie. Je potrebné prezentovat’, ako budeme
realizovat’ vytycené ciele, treba priloZit’ potrebné prieskumy a analyzy trhu, ozrejmit’ na nich
zaloZenu stratégiu, vd’aka ktorej budeme moct’ vyuzit’ trhové moznosti a nase vyhody voci
konkurencii.

V turizme je kupujicim host’ a predajnym artiklom zvycajne sluzba. Dojem z tejto sluzby si
klient odnésa so sebou domov. Nemoze dopredu vidiet, ¢o si kupuje a vacsinou si ni¢ hmotné
so sebou ani domov neberie (nanajvys len nejaky suvenir, napr. nejaku ru¢ne vyrobent vec

alebo domaci artikel potravinového charakteru).

Osobne;jsi, rodinnejsi klientsky pristup je pre vidiecky, dedinsky turizmus charakteristicky ako
pre komeréné ubytovacie zariadenia. Na zdklade tohto principu je potrebné vytvorit' aj

marketingovu stratégiu.

Vidiecky turizmus sa Casto spdja s "agroturizmom". O agroturizme hovorime vtedy, ked’ je pre
hostitela hlavnym prijmom obzivy pol'nohospodarstvo, je aktivny vo viacerych

pol'nohospodarskych odvetviach a tito ¢innost’ pontka aj ako vidiecku turisticku atrakciu.

Su Staty, kde sa "oddych na dedinskom statku" samostatnou kategoériou v ramci vidieckeho
turizmu. Po dlha dobu bola hlavhym zdrojom prijmov vidieckeho obyvatel'stva

pol'nohospodarska vyroba. Dnes sa vS§ak musi vtesnat’ do prisnych kvot a ramcov, preto sluzby
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hraju Coraz ddlezitejsSiu rolu, na ktora treba klast’ potrebny doéraz. Z ponuky vidieckych sluzieb
sa vynima najmd turizmus, v ramci ktorého sa ako osobitna sucast’ vzmaha kategoria "oddych
na vidieku".

,»Tovar” poskytovatela:
* nemateriilne statky (sluzby):

e ubytovanie

e ukazka pol'nohospodarskych ukonov

e odborné vedomosti (ru¢né pracovné zru¢nosti, gastronémia, znalost’
miesta)

e organizacnd zru¢nost’

e priatel'sky pristup, vytvorenie 'udskych vézieb

* materidlne statky:

e polnohospodarske komodity
e rucne vyrabané veci
Nacasovanie tvodu a zaveru sezony je kI'i¢ovou otazkou. Treba docielit’, aby tato doba bola

¢o najdlhsia. Je to mozné dosiahnut’ vhodnou ponukou programov.

V marketingovom plane je obsiahnuté, Ze ¢o, kedy a ako treba robit’ ohl'adne trhu a kto aké ma
v tomto smere povinnosti.

Aby bola marketingova ¢innost’ G¢inna, treba si osvojit’ vhodny pristup. Je zaloZeny na
proklientskom zmysl'ani, ¢o vSak neznamend, Ze budeme stdle zasahovat’ do sukromia hosti.
Toto zmySlanie je jednak vrodené, ale sCasti sa da aj naucit. Ako pri kazdej profesii si aj tu

musime polozit'otazku, ¢i sme tohto pristupu charakterovo schopni.

Ani najjednoduchSia Cinnost’ spojena s vidieckym turizmom nesmie opomenit potrebu
reklamy. Otazkou je len to, aku formu reklamy je najvhodnejsie si vybrat. Reklama zvolena
nevhodne a v nevhodny ¢as moze byt iplne netcinna, napriek tomu moéze zhltnit’ nepomerne

vel'a finan¢nych prostriedkov.
Preto je vhodné vypracovat’ reklamnu koncepciu, ktora obsahuje nasledovné:

- Co je cielom reklamy, priblizne kol’ko stravenych noci by sa fiou malo ziskat’

- Stanovenie cielovych skupin, moznosti dosahu — stanovenie formy, miesta a ¢asu
reklamy, ktorou budu dané cielové skupiny oslovené

- Co je mozné uviest’ v reklame ako argument, ktory by bol konkuren¢nou vyhodou
poskytovatel’a ubytovania alebo sluzby

- Ako sa dé& najvhodnejSie naformulovat’ text reklamy. Ddlezity je jasny a jednoznacny
text, ktory je motivujuci a dostato¢ne vzbudzuje pozornost’

- Aky finan¢ny obnos je mozné do reklamy investovat’

- Ako je mozné kontrolovat efektivitu reklamy
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Aké reklamné nosice a formy reklamy moéze vyuzit podnikatel’ zaoberajtci sa vidieckym
turizmom: doélezité¢ je vymysliet symbol, vytvorit’ logo, emblém, ktory bude zobrazeny na
vsetkych reklamnych nosi¢och a ¢asom bude pre mnohych automaticky spojené s danou
podnikatel'skou aktivitou. Symbol musi byt graficky vhodne vypracovany a mal by jasne
vystihovat’ podnikatel'om ponukant sluzbu. K upriameniu pozornosti verejnosti moze prispiet’

aj vhodne zvoleny slogan.

- hlavickovy papier, obalka, vizitka

- pohladnica

- cennik

- letdk

- drobny darcekovy predmet

- smerové tabule

- informacéna brozira na izbe

- host'ovska kniha

- inzeraty, videofilmy, vlastné noviny

- plagaty
V pripade sluzieb ponatie kvality stazuje, ze vela jej parametrov je nehmotnych. Napriklad
odborna kompetencia je tazko definovatelnd, naviac znamena niefo iné pre poskytovatela

sluzby a zasa nie€o iné pre jej uzivatela.
Fyzické parametre, hmatatel’né prvky uzivatel'om naopak ul'ah¢uju hodnotenie kvality.

Hmatate'nymi prvkami sa podla povodného ponatia marketingu sluzieb rozumeju fyzicky

existujlice, vidite'né prvky samotnej sluzby a na mieste poskytovania sluzby.

Medzi fyzické parametre patri psychologicky podmieneny navrh foriem veci a miest
suvisiacich s podnikatel'skou aktivitou (design), priestorovo-¢asovy management
hmatatel'ného, fyzického prostredia a vo vSeobecnosti tzv. materializacia. Tato metoda je

zalozena na komunika¢nom vplyve vecnych prvkov.

Medzi hmatateI'né prvky patri okolie, v ktorom sa sluzba poskytuje, kde ju poskytovatel’ pontika
a uzivatel’ prijima, teda kde medzi nimi prebieha urcita interakcia, spolu so vSetkymi vecnymi
elementami, ktoré¢ st v danom prostredi a napomahajii komunikécii medzi stranami a tiez k

naplneniu obsahu pontkanej sluzby.

HmatateI'né prvky prostredia sa delia na interiérové a exteriérové. Exteriér nie je stcastou
frontovej linie poskytovanej sluzby, ale klient sa s exteriérovymi prvkami stretava ako s prvymi

(napr. parkovisko, priecelie budovy a plocha pred budovou a pod.).
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Vecnymi prvkami sluzby mozu byt’:

Prvky prostredia

Iné hmatatel’né parametre

Vonkajsie prvky prostredia:
e Exteriérovy design
e Informacné tabule
e Parkovisko
e Parkova uprava
e Bezprostredné okolie

Vnutorné prvky prostredia:

e Vizitky

e Firemné dokumenty

e Faktary, pokladni¢né doklady
e Reporty

e Oblecenie zamestnancov

e Firemné rovnosaty

e Prospekty

e Interiérovy design

e Zariadenie

e Informacné tabule

e Aranzovanie zariadenia

e Kvalita/teplota ovzdusia

Charakteristickou ¢&rtou sluzby je, Ze je potrebné naraz predat’ priebeh aj vysledok.
Uzivatel, ktory sluZzbu vyuZije si kupi jej cely priebeh, oproti predaju nejakého vyrobku, kde sa
plati len za finalny artikel. Pri sluzbe uZivatel'a ovplyviiuje cely priebeh sluzby, preto ak chceme

zvysit kvalitu pontkanej sluzby, treba menit cely proces.

Politika priebehu celej sluzby je vlastne navrhnutie a realizovanie jej diel¢ich procesov, ktoré
mozu ovplyvnit hodnotenie kvality pontkanej sluzby, ako aj kone¢nu spokojnost jej

uzivatelov.

V ramci marketingu zameraného na cely priebeh sluzby je potrebné dodrzat’ nasledovné
zakladné principy:
- cely priebeh rozdel'me na také logické kroky, ktoré nasledne dopomoézu ku kontrole
celého procesu;
- treba stanovit’ vSetky mozné poradia ukonov potrebnych k dosiahnutiu urcitych ciel'ov;
- vztahy medzi jednotlivymi prvkami ukonov musia slazit’ k ¢o najvacSiemu pohodliu
uzivatelov sluzby;
- treba stanovit’ hrani¢né Standardy procesov, ktoré urCuji najvicsie, eSte povolené
odchylky.

10.1. Dudska stranka vidieckeho turizmu - komunikacia

Vidiecky turizmus sa odliSuje od inych odvetvi turizmu (hotel, okruzné vylety a pod.) najma
tym, Ze sa vytvara omnoho osobnejsi vztah medzi hostitelom a hostom. Hovorime tomu

rodinnej$i pristup. Na druhej strane oproti hotelovému ubytovaniu tu mézu vznikat aj
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problémy, nakol'ko tu byvaji nejaky cas vedl'a seba dve aj viaceré rodiny. Ohl'adne uspechu
podnikania hra tato medzil'udska stranka sndd’ dolezitejSiu rolu ako akékol'vek ponukana
sluzba. Prijemnd rodinnd atmosféra dokaze potlacit aj urcité nedostatky tykajuce sa

ponukanych sluzieb.

Privetivé ubytovacie prostredie a srdecnost’ hostitel'a moze vytvorit’ prijemnu atmosféru, ale
ako aj v rodine mdze byt neprijemné, ak je niekto svojou dotieravostou na pritaz niekoho
iného, aj tu musi hostitel’ vediet’ kedy je a kedy nie je komunikacia s hostom vhodna a aj to,

kedy to s interakciou netreba prehanat’.
Komunikacia pozostava z troch zakladnych atributov:

* Vedomé: slovné — naucitel'né, rozvijatelné, riaditelné
= Do urcitej miery riaditel'né, geneticky podmienené
o rytmus reci
o vyska hlasu
o ton hlasu: odzrkadl'uje emodcie (napr.: vesely hlas: radost’; zarieknuty hlas:
zarmutok)
o gestikulacia. Mnohi ho zarad’uju k reci tela.
= Nevedomé: Rec tela — len tazko sa d4 formovat’, odzrkadl'uje nasu osobnost. Ak
predsa chceme na re€i tela nieCo menit’, treba pristupit k metédam formovania
osobnosti.

10.2. Komplexné sluzby, programové baliky, tematické vylety, sviatky

Niektoré programové sluzby vidieckeho turizmu nie st dostatocne efektivne, preto ich treba
ponukat’ v rdmci programovych balikov. Mo6Ze sa to realizovat’ jednordzovou spolupracou
viacerych poskytovatelov, ale aj stalou spolupracou, aj na uZSej regiondlnej baze.
Budovanie partnerstiev je v dneSnej dobe uz takmer nevyhnutnostou k dosiahnutiu ¢o
najviacsej efektivnosti vidieckeho turizmu.

Takzvané tematické vylety si vyzaduji vysokd mieru organizicie. NajznamejSie su Vinne
cesty, ktorych je uz viac ako dvadsat’ a koordinuje ich Mad’arské asociacia vinnych ciest.

Sviato¢né programy si vyzaduju tiez dobru organizovanost’ a si vo vSeobecnosti zalozené na

tradiciach.

Charakteristickou ¢rtou tematickych vyletov je, Ze st sice ponukané ako artikel vidieckeho
turizmu, ale zahrhaju v sebe celu Skalu vidieckych zazitkov. Turisticky prepaja mesta s

okolitymi dedinami, ¢im sa vytvaraji naozaj komplexné ponuky.
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Mobze sa vSak stat’, ze nejakd konkrétna atrakcia sa tym nedostane do ponuky, ¢o nie je velky
problém, lebo subor atrakcii zoskupeny podla urcitej metodiky prilaka vzdy ina klientelu, ¢o v

kone¢nom dosledku znamena celkovo zvySenu atraktivitu celého regionu.

Ked planujeme nejaké podujatie alebo program, musime stanovit’ aj cielovu skupinu. Je to
potrebné preto, aby sme mohli o podujatie vzbudit’ cielent pozornost’. Treba vediet’, kto buda
potencialni navstevnici, aké medialne moznosti st k dispozicii na propagaciu a tiez to, kde

budeme inzerovat’ dant podnikatel’ska ¢innost’, respektive podujatie.

Aj na samotné zorganizovanie podujatia méze byt potrebnych viac 'udi ako aj na pripravu.
Treba mysliet’ na pohostenie I'udi, uvitanie ucastnikov, na informovanie novinarov, fotografov.
MobzZe byt potrebné aj zostavenie informacného materidlu pre média, ktoré je mozné po podujati
odovzdat’ novindrom. Po kazdom podujati, programovom bode je vhodné urobit’ nasledné
hodnotenie, kde mézeme spisat’ vzniknuté problémy, ktorych sa mézeme na d’alSom podujati

uz vystrihat’.
10.3. Marketingovy akény program

Na konci marketingového planu musime zodpovedat’ otdzky vzt'ahujice sa na to, ze kto, kedy
a konkrétne co mé robit’ a kol'ko budu stat’ tieto aktivity. Pri vytvarani marketingového akéného
programu je vhodné marketingové tlohy zoradit’ do prehl'adnej tabulky podla Stvrtro¢ného

alebo mesac¢ného ¢lenenia.

V akénom programe je vhodné k danému mesiacu, respektive Stvrtroku priradit’
nasledovné atributy:

- pomenovanie ulohy;

- pomenovanie zodpovednych/u¢astnikov;

- Casovy ramec a termin vykonania;

- meratel'nost’ vykonania, forma overenia;

- finan¢né nédklady na realizaciu.
Ohl'adom reklamy, motivacie predaja a PR aktivit je vhodné vytvorit mesaény rozpis ¢asovania
¢innosti (Gantt-diagram).

Casovanie marketingovych ¢innosti:

Marketingové Mesiace

cinnosti 1. | 2. (3 | 4 |5 | 6. |7 |8 |9 |10 |11 |12

1. ¢innost’

2. ¢éinnost’

3. ¢innost’

4. ¢innost’
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10.4. Predajny plan

Predajny plan zahriiuje objem planovaného predaja podla névrhu  obsiahnutom v
marketingovom plane. Pri plénovani je potrebné brat’ do Gvahy okruh predavaného artiklu,
sluzby, formy predaja, stratégiu cenotvorby, sezonalitu, trhovy podiel a teritorialny zaber.

Predajny plan je zdkladom finan¢ného planovania, ¢im je pre podnikanie mimoriadne dolezité.

Je vhodné predajny plan vypracovat’ tak, aby obsahoval viac réznych dopadov — optimisticky,
pesimisticky, realisticky - aby bolo mozné predvidat’, ¢o sa stane v pripade réznych dopadov —
napr. zmena dopytu, reakcie konkurencie a podobne.

Z predajného planu je potrebné, aby boli zrejmé odpovede na nasledovné otazky:

- Aky konkrétny produkt/sluzbu preddvame?
Akymi predajnymi kanélmi predavame produkt/sluzbu?
- Akymi smermi predavame? Ci prediavame len na domacom trhu, alebo planujeme
predavat’ (aj) do zahranicia?
-V akom objeme, zlozeni a v akej cenovej rovine planujeme predaj?
V predajnom pléane treba teda ozrejmit’ okruh preddvanych produktov, v planovanom obdobi
pontkané sluzby, teda vSetky také cCinnosti, ktoré mézu znamenat’ dosiahnutie finanéného
prijmu.
Vyvoj predaja je vhodné prezentovat” v urcitom Casovom horizonte, pri mesacnom alebo
Stvrtroénom ¢leneni. Tak je moZzné sledovat’ vyvoj zmien, ako napriklad aj objem sezonneho
predaja.

10.5. Marketingové naklady

Na zéklade marketingového akéného programu a predajného planu je mozné zostavit’ rozpocet
marketingového planu, ktory obsahuje priame aj nepriame vydavky spojené marketingom a
predajom.

Na prijmovej strane rozpo¢tu uvadzame planovany objem predaja a priemernt cenu. Na

vydavkovej strane rozpoctu uvadzame podrobny prehl'ad ndkladov na marketing. Treba tam

uviest’ vSetky mozné vydavky spojené s predajom a s podporou predaja.

Nesmieme zabudnut’ ani na vydavky spojené s promocnou a PR ¢innost'ou, ktoré sa objavuju v
stvislosti s predajnou ¢innostou. Néklady na marketing musia byt v sulade s naplanovanou

marketingovou ¢innostou.
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11. Prevadzkovy plan

V prevadzkovom plane je potrebné uviest pouzitim akych procesov a zdrojov bude mozné

zrealizovat’ produkt a/alebo sluzba.

Neobsahuje len popis vyrobného procesu a potreby 'udskych zdrojov, ale aj popis dodavatel'ov
a tiez logisticky proces, ktorym sa dosiahne, Ze sa produkt a/alebo sluzba dostane na miesto
prvého kontaktu s klientom.

Z prevadzkového planu je potrebné, aby boli zrejmé odpovede na nasledovné otazky:

- Kde a ako sa realizuje produkt/ponuka sluzba, respektive cely proces s tym stvisiaci?

- Aké vyrobné/sluzobné procesy a technologické postupy budu vyuzivané?

- Aké tkony planujeme vyuzit’ od inych ucastnikov trhu a aké formy kooperacie budu
vyuzivané?

- Aké investi¢né nastroje budu potrebné na dosiahnutie potrebnych tkonov?

- Aké materidly, polotovary, ¢i tovary buda potrebné k vykonaniu potrebnych tkonov,
odkial’ a s akymi dodacimi podmienkami budu ziskané?

- S akymi kapacitami moze podnikanie ratat’?

- Aky bude stav spotreby materidlu a skladové zasoby materialu?

- Aké technologické vylepSenia sa planuja, v akom stave je ich realizacia a ¢o sa od nich

moze ocakavat’, aké su d’alSie vyvojové plany?

Pri zacinajucich podnikaniach, najmé pri malych podnikatel'och je potrebné opisat’ zdsadnu
mySlienku podnikania, ktord mdéze byt zakladom uspesného podnikania a hospodérenia
subjektu.

Prevadzkovy plan musi obsahovat, ako bude podnikatel'sky subjekt realizovat’ produkty,
sluzby. Treba ich opisat’, aby bolo zrejmé, nakol’ko s moderné, konkurencieschopné. Taktiez
podrobne opisat’ realizatny postup a tiez planované aktivity spojené s dalSim rozvojom
podnikania.

Z pohl'adu fungovania podnikania nesmieme zabudnut’ na délezitost’ technologickej realizacie

produktu, sluzby. Vyrobna prevadzka musi opisat’ vyrobny proces, podnikanie ponukajuce

sluzbu musi opisat’ proces realizacie sluzby.

Prevadzkovy plan musi obsahovat’ aj to, ze kto budt realni dodavatelia, aké produkty, sluzby
si od nich budeme kupovat’. Na konci treba popisat’ aj to, ako sa tovar/sluzba dostane na miesto
predaja.
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12. Organizacny plan

V organizatnom plane sa uvadzaju zakladné parametre fungovania podnikania, je opisany

okruh vedenia a majitel'ov spolo¢nosti, respektive je predstavena politika I'udskych zdrojov.

Stranka financovania — hlavne v pripade externého financujiceho (napr. banka, finan¢ny
investor a pod.) — je vel'mi dolezitym faktorom spolahlivost’ a lojalita majitel'ov a vedenia
podnikania. Preto sa velakrdt hodnotenie podnikatel'ského planu zacina preStudovanim
organizacnej Struktury. Velakrat sa zo strany investora o podpore podnikania rozhoduje prave
na zéklade kredibility vedenia. Organizacna Struktara, pocet odbornikov, ich kompetencie,

vzdelanie, odborné skusenosti moze vel'a napovedat’ o odbornej kvalite vedenia.

12.1. Organizacna Struktira

V ramci casti opisujucej organiza¢nu Struktiru je vhodné predstavit’ Pudi, ktori hrali

kPacovi rolu v rozbehu a fungovani podnikania, ako napriklad:

- vedenie;

- veduci pracovnici;

- Clenovia exekucnej rady;

- aktivni investori;

- kPacovi zamestnanci;

- poradcovia.
V pripade za¢inajliceho podnikania je vhodné informovat’ aj o osobach, ktoré maji na starosti
vytvorenie a realizdciu obchodnej koncepcie podnikania. Z investorov je vhodné predstavit
tych, ktori k Uspechu podnikania prispeli, respektive prispievaji finan¢ne alebo svojou

odbornost'ou, ktorych nazyvame odbornymi investormi.

V ramci organizac¢nej Struktury je potrebné uviest’ naymé osoby, ktoré budi hrat’ kI'aCovt ulohu

pri rozbehu a pri d’alsSom fungovani podnikania.

12.2. Politika a stratégia vyuzitia Pudskych zdrojov

V obchodnom pléane je potrebné uviest’ aj predstavy ohl'adne ziskania, vyberu, zamestnania,

motivacie a odmeniovania novych zamestnancov.

Stratégia 'udskych zdrojov obsahuje definiciu cielov manazmentu I'udskych zdrojov, ako aj
predpoved’ potreby zamestnania novych l'udi po stranke kvantity aj kvality. Pri za¢inajicom
podnikani je vel'mi dolezité naplanovanie Casového harmonogramu prijimania zamestnancov,

podmienky ich vyberu s ohl'adom na pozadované kompetencie.

Je vhodné uviest’ aj predstavy ohl'adom platov zamestnancov. Ciel'om nie je uviest’ konkrétne
vysky platov, ale porovnanie platovych pomerov s konkurenciou. Tyka sa to okrem platov aj

inych finan¢nych a nefinan¢nych benefitov, motivacnych prvkov a prerozdelenia zisku.
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13. Finan¢ny plan

Finanény plan predstavuje finanéné aspekty udajov a procesov uvedenych v predchadzajtcich
castiach podnikatel'ského planu, preto s nimi musi byt’ uzko prepojeny. Finan¢ny plan odraza
finanént vykonnost podniku, ktord je jednym z najdodlezitejSich ukazovatel'ov jeho

atraktivnosti.

Hlavnym ciel'om finan¢ného planu je predlozit’ doveryhodné a podrobné finanéné prognézy,
ktoré zodpovedaji planovanym c¢innostiam podniku. V tejto Casti by sme sa mali zamerat’ na

buducu majetkovu, financnt a vynosovu poziciu podniku a vysledky jeho ¢innosti.

Vo finanénom plane je potrebné urCit’ a prezentovat prijmy, vyrobné naklady, o¢akavané
vysledky, vyvoj majetku spolo¢nosti a penazné toky, ktoré si dolezité pre likviditu. Takisto je
uzito¢né uviest’ ekonomické ukazovatele a ukazovatele hospodarnosti tykajuce sa tejto ¢innosti

a vysledky roznych ekonomickych analyz.

Finan¢né planovanie je zlozity a komplexny proces. Hoci neexistuje uplne univerzalny systém
finan¢ného planovania, existuji urcité suvislosti a zdkonitosti, ktoré mozno vyuzit na

vytvorenie dobre fungujiceho a funkéného procesu.
KPucové fazy finanéného planovania:

- Zhromazd’ovanie informacii;

- Zakladna analyza, priprava variantov planu;
- Priprava konecného planu;

- Monitorovanie.

Zhromazd’ovanie informacii:

Na zabezpecenie spolahlivosti finanéného planu sa mdézeme opierat o cely rad informacii.
Makroekonomické prognézy poskytuju prognézy hodnét klIacovych ekonomickych
ukazovatelov pre region alebo narodné hospodarstvo. Patri sem napriklad miera inflécie,

vymenny kurz domécej meny, vyvoj zakladnej sadzby centralnej banky.

Odvetvové prognozy tiez poskytuju dolezité podklady pre finanéné planovanie. Obsahuju
informécie o vSeobecnej situacii v odvetvi (ako je vyvoj priemernej ziskovosti, velkost’ a
koncentracia odvetvia) a o zmenéch v regula¢nom rezime, ktoré ovplyvituji odvetvie (ako su
zmeny sadzby DPH pre danu cCinnost). KIi€ovou oblastou progndézovania odvetvia je aj

analyza konkurencie a o¢akavaného vyvoja trhového podielu.

Je dolezité, aby finan¢ny plan obsahoval finan¢né informacie o podniku. Tieto informdcie by

mali pochadzat’ predovsetkym z finan¢nych (4€tovnych) vykazov za predchadzajuce roky.
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Vvchodiskova analyza, priprava variantov planu:

Dolezitym prvkom financného planovania je tzv. vychodiskova analyza, t. j. prezenticia a
analyza pociato¢ného stavu planovania. Nestaci, aby financny plan obsahoval akény plan pre
najpravdepodobnejsi buduici vysledok, ale musi ukazat’ aj vyskyt inych moznosti. Preto by mal
byt finan¢ny plan pripraveny aspon pre tri rozne scenare, ale samozrejme nie nezavisle od seba.
Prvy z nich predstavuje najpravdepodobnejsi vyvoj, ofakavany scenar. Dalsie dva opisuju
najhors$i mozny scendar ("pesimisticky plan") a najlepsi mozny scenar ("optimisticky plan").
Plany s viacerymi moznymi vysledkami umoziujt vacsiu flexibilitu pri rieSeni buducich neistot
a umoziuju podniku prisposobit’ sa im s mensim usilim.

Priprava kone¢ného planu:

Finan¢ny plan musi spiiiat’ tieto poziadavky:

- ma byt nielen prognozou, ale stanovit' aj seriu buducich opatreni: plan by mal byt
zalozeny na progndzach, ale mal by obsahovat’ aj akény plén, t. j. opis toho, ako by
spolo¢nost’ reagovala na konkrétne situdcie a aké opatrenia by prijala.

- nema minimalizovat’ podnikatelské riziko: samozrejme, ze pri planovani musime brat’
do uvahy rizika, ale nie je naSou ulohou vyvijat' kroky na ich minimalizaciu. Vo
finanénom pldne musime stanovit’, ze buduce rozhodnutia o investicidch a financovani
sa budu snazit' zachovat’ prijatel'nt uroven rizika, ako je definované v obchodnej
stratégii.

- ma poskytovat primeranu spdtnu vizbu: dobre zostaveny finan¢ny plan by mal podniku
poskytovat moznosti spitnej vdzby. Dodrziavanie planov by sa malo priebezne
monitorovat’ s podrobnym zdévodnenim dovodov akychkol'vek odchylok. Je doleZite,
aby sa tieto informacie priebeZne zapracovavali do obchodnych planov na nasledujuce
obdobia.

- ma byt primerane podrobny: je potrebné najst rovnovdhu medzi zlozitostou a
zvladnutel'nostou. Realizacia prili§ podrobného a zlozitého finan¢ného planu moze
sposobit’ tazkosti a stazovat’ monitorovanie jeho plnenia. Cim je plan zloZitejsi, tym
viacsia je pravdepodobnost’ chyby.

- nemal by mat’ len uctovny pristup: financny plan by mal okrem informécii uvedenych v
uctovnych vykazoch a spradvach obsahovat’ aj cely rad d’alSich finanénych tdajov
tykajtcich sa podnikatel'skej ¢innosti spoloénosti. Ustovny pristup je dolezity, ale nie

je jedinym prvkom finan¢ného planovania.

Monitorovanie:

Pripravou finan¢ného planu sa proces planovania nekonc¢i. Zahfiia aj d’alSiu ddlezitt fazu,
monitorovanie. Monitorovanie umoznuje spolocnosti v odovodnenych pripadoch zasiahnut’ do

realizacie planu, t. j. vykonat’ v iom prislusné zmeny.

27



Monitorovanie mozno pouzit' aj na vykon kontrolnej funkcie planovania a na meranie

vykonnosti podniku.

13.1. Plan financovania

Plan financovania obsahuje opis kapitalovych poziadaviek podnikatel'ského zameru, ktory ma
spolo¢nost v umysle realizovat a tiez analyzu a predstavy na vytvorenie alebo

reStrukturalizaciu kapitalovej Struktury.

Plan financovania je vel'mi dolezitou sucastou podnikatel'ského planu, najma ak je jeho cielom

ziskat’ externé zdroje financovania.

V pripade zacinajiceho podniku je potrebné definovat a opisat, ako planuje vytvorit
kapitalova Struktiru podniku. V pripade existujiceho podniku by sa mala opisat’ vlastnicka

Struktura a pripadné zmeny kapitalovej Struktury.

V suvislosti s kapitdlovou Struktirou je potrebné uviest podrobnosti o dostupnom alebo
planovanom vlastnom a cudzom kapitéli spolo¢nosti, o jeho planovanych zmenach a o planoch

a koncepciach vyuzitia vlastnych a vonkajsSich zdrojov financovania.

Vyska vlastného kapitalu, ktory mé podnik k dispozicii, je kI"i¢ovym zdrojom financovania.
Ak kapitalové poziadavky podnikatel’ského napadu presahuju vysku vlastnych zdrojov, podnik
bude nuteny ziskat’ externé zdroje. Jednym z najbeZnejSich externych zdrojov je uver, ktory
predstavuje finanént pdzicku vo vopred stanovenej vyske so splatkami a urokmi pocas urcitého
obdobia. Uvery mozu byt vhodnym zdrojom financovania napriklad na zriadenie novej dielne.
Je dolezité venovat’ osobitnil pozornost’ rovnovahe medzi kapitdlom a tivermi. Vysoky podiel

uverov na pasivach bude mat’ za nésledok vysoké dlhové zat'azenie.

Tovarové trhové vztahy vytvaraji kratkodobé zdroje financovania medzi podnikom a jeho
dodéavatel'mi (ndkup tovaru) a medzi podnikom a jeho zakaznikmi (predaj tovaru) na ndkupnom
a predajnom trhu.

Jednym z najdolezitejSich externych zdrojov financovania pre podniky je pomoc Europskej
unie a vnutroStatne dotacie. Pre podniky su tieto zdroje nezatazené a pdsobia priamo alebo

nepriamo ako vlastné zdroje, ale ich ziskanie podlieha réznym podmienkam.

Dlhodobé investicie mozno financovat’ aj prostrednictvom lizingu, ktory moéZze byt dobrym
rieSenim pre podniky, ktoré maji problém s pristupom k Giverom.

Je dolezité Co najpresnejSie definovat kapitalové poziadavky, ktoré st v pripade zacinajaceho
podniku potrebné na zacatie Cinnosti a v pripade existujiceho podniku na realizaciu
podnikatel'ského zdmeru alebo rozvoja.

Najjednoduchsie je urcit’ vysku zdrojov potrebnych na nakup aktiv, zariadeni, zdsob a majetku,

pretoze tieto ndklady mozno Casto podlozit’ cenovymi ponukami, odhadmi ndkladov a kupnymi
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zmluvami. Poziadavky na pracovny kapital a rezervny kapital sa vypocitavaju tazsie, pretoze

zavisia najmd od prognozy penaznych tokov.

Planované kapitalové potreby musia byt v stlade s ostatnymi Gastami planu. Udaje vo
finan¢nom plane by mali byt v sulade s idajmi v ostatnych kapitolach finanéného planu, najma

s predpokladanou suvahou, ktora by mala odrazat’ zdroje a spdsob ich pouzitia.

13.2. Plan trzieb

Plan trzieb vychadza z planu vyroby a predaja podniku, ktory obsahuje mnozstvo (alebo
peniazni hodnotu) réznych vyrobkov a sluzieb, ktoré podnik planuje produkovat’ a predavat’.
Preto je vhodné pldnovat’ trzby na zdklade udajov o predaji prognostizovanych podla
prieskumu trhu.

Na urcenie Cistych trzieb z predaja sa mnozstvo predaného tovaru alebo sluzieb vynasobi
predajnou cenou bez DPH. Ak sa medzi jednotlivymi rokmi pouZzivaju rozne predajné ceny, je

nevyhnutné opisat’ ich v ¢ase, pretoZe to uréuje zmenu trzieb pri rovnakom objeme predaja.

Zhrnutie o¢akavaného vyvoja €istych trzieb z predaja:

1. rok

Nazov Kvartaly Spolu

. 1. Il. V.

1. Cisté trzby z
predaja
vyrobku/sluzby

Cisté trzby z predaja
X. vyrobku/sluzby

Celkové Cisté trzby z
predaja

V pripade podnikov, ktoré sa zaoberaji obchodnou ¢innost’'ou, sa plan predaja moze vypracovat

len v spojeni s planovanim zdsob a ndkupu tovaru.

29



13.3. Planovanie nakladov

V podkapitole o planovani ndkladov sa uvadza zhrnutie Struktiry nakladov podniku a jej vyvoj
na zaklade zisteni a zaverov kapitol o marketingovom pléne a plane podnikatel'skych ¢innosti.
V tejto Casti by sa mali vykonat’ vypocty investi¢nych ndkladov, osobnych a materialovych

nakladov, ostatnych prevadzkovych nékladov, vypocty financovania a splatok averov.

Plan investi¢nych nakladov mozno pouzit’ na usporiadanie pociatoénych nakladov spojenych

so zacatim podnikania a realizaciou podnikatel'ského zameru.

Pri planovani nakladov je potrebné zohladnit’ investi¢né potreby pre hmotny, nehmotny a
financny majetok, ktoré uz boli uvedené v kapitole o plane Cinnosti, priCom sa zohl'adnia
investi¢né naklady na rast, rozvoj a obnovu. Planovanie nakladov je preto zalozené na znalosti

objemu pouzitych vstupov.

Planovanie nakladov sa naj€astejSie vykonava podl'a ndkladovych poloziek (zdkladné formy
kalkulacie nakladov v podniku).

Na planovanie materialovych nakladov potrebujeme plan nakupu a pouzitia materialov a plan
pouzitych sluzieb, ktoré st uz opisané v plane podnikatel'skych Cinnosti. Je uzitocné zhrnat

naklady do tabul’ky, z ktorej bude zrejmé aj ich ¢asové rozlozenie.

PrehPad materialovych nakladov (v tis. HUF):

1. rok

Nazov Kvartal Spolu

. 1. Il. V.

Materidlové néklady

Naklady na pouzité
sluzby

Naklady na ostatné
sluzby

Celkové materialové

naklady
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Pri planovani osobnych nakladov je potrebné zohl'adnit’ informacie a zistenia uvedené v plane
podnikatel'skych ¢innosti a organiza¢nom plane. Je potrebné preskiimat’ tri ndkladové polozky:

mzdové naklady, prispevky zamestnavatel’a splatné podniku a ostatné osobné naklady.

Mzdové ndklady su mzdy a platy v hotovosti a v naturalidch vyplacané osobam zamestnanym
v podniku, ktoré sa mozu odvijat’ od ¢asu alebo dosiahnutého vykonu. V pripade periodicke;j
mzdy je potrebné naplanovat’ dizku odpracovaného ¢asu (odpracované hodiny) a jej jednotkova
cenu (hodinova sadzbu). V pripade stalych zamestnancov méze byt tato suma vyjadrena ako
pausalna suma vo forme hrubej mesacnej mzdy. V pripade mzdovych nakladov zalozenych na
vykonanej praci je zédkladom pre planovanie mnozstvo prace vykonanej v danom obdobi

vynasobené jej jednotkovou cenou.

Prispevky zamestnavatel’a, ktoré plati podnik, zahfiiajii dan zo socialnych odvodov, prispevky
na odborné vzdelavanie a vSetky ostatné naklady sa odvijaju od osobnych nakladov alebo poc¢tu
zamestnancov.

Medzi ostatné osobné néklady patri okrem iného néhrada cestovnych nakladov, nédklady na
tuzemské sluzobné cesty a ndklady na r6zne cafeteria benefity (zamestnanecké vyhody osobne

preferované zamestnancom).

Podobne ako pri materidlovych nakladoch, je uzitocné prezentovat’ osobné naklady vzniknuté

v priebehu ¢innosti v Struktirovanej forme, zoskupené podl'a pracovnych pozicii.

Prehl’ad osobnych nakladov (v tis. HUF):

1. rok

Nazov Kvartal Spolu

l. 1. Il. V.

Pracovna pozicia 1.

Mzdové naklady

Prispevky odvadzané
zamestnavatel'om

Ostatné osobné naklady

Pracovna pozicia 2.

Mzdové naklady

Prispevky odvadzané
zamestnavatel'om

Ostatné osobné naklady

Celkové osobné naklady
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Pri planovani ostatnych prevadzkovych ndkladov je potrebné zohl'adnit’ naklady, ktoré vznikli
v suvislosti s ¢cinnost'ou podniku a ktoré nemozno zahrnat’ do predchadzajucich kategérii. Mézu
sem patrit’ odhadované rezijné naklady, ndjjomné, ndklady na marketing, poStovné a naklady na
IT sluzby, vSeobecné a administrativne naklady.

Odhad nakladov by mal obsahovat’ aj plan splatok uverov a tirokov vypocitanych na zaklade

stavu kratkodobych a dlhodobych tverov, Gctovanej tirokovej sadzby a spdsobu splacania.

Sthrnny plan nédkladov zahfiia vSetky néklady suvisiace s prevadzkou podniku, ktoré sa
ocakavaju v budicnosti, a ich klasifikaciu podl'a roznych kritérii. Je dolezité zdoraznit', Ze pri
zohl'adneni ucelu podnikatel’ského planu a jeho Citatel’a sa Struktura planu nakladov méze lisit,

pokial’ ide o sposob zoskupenia a definovania nakladov.

13.4. Plan vykazu ziskov a strat

Cielom planu vykazu ziskov a strat je ¢o najpresnejSie urcit’ ocakavané vysledky podnikania.
Vypractva sa na zdklade planu prijmov a vydavkov a poskytuje informécie o o¢akavanych

vysledkoch podnikania, resp. realizacie podnikatel'ského zameru.

Plan vykazu ziskov a strat méze byt vypracovany v zjednodusenej alebo podrobnej forme. V
druhom pripade sa mdze pouzit’ metdda celkovych ndkladov alebo metdda podla funkcie

nakladov.

Plan vykazu ziskov a strat zostaveny metédou celkovych nakladov (v tis. HUF):

Nazov 1. rok 2. rok 3. rok

Cisté trzby z predaja

Kapitalizované hodnota vlastnej

prace

Iné prijmy

Materialové naklady

Osobné naklady

Odpisy a amortizacia

Iné naklady

Vysledky hospodarenia

Prijmy z finan¢nych operacii

Vydavky na finan¢né operacie
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Vysledok hospodarenia z finan¢nej

¢innosti

BezZny prevadzkovy vysledok

Mimoriadne prijmy

Mimoriadne vydavky

Vysledok hospodarenia z

mimoriadnej ¢innosti

Zisk pred zdanenim

Danova povinnost’

Zisk po zdaneni

Vyplatené dividendy

Vysledok hospodarenia podla

suvahy

Plan vykazu ziskov a strat zostaveny metédou podla funkcie nakladov (v tis. HUF):

Nazov 1. rok 2. rok 3. rok

Cisté trzby z predaja

Priame naklady na preda;j

Hruby zisk z predaja

Nepriame néklady na predaj

Iné prijmy

Ostatné vydavky

Vysledky hospodarenia

Metoda celkovych nakladov je pristup zohl'adiiujuci hrubé Cisla, pri ktorom sa vSetky naklady
a vydavky vzniknuté poc¢as ti€tovného obdobia porovnavaju so suctom trzieb z predaja podniku,

hodnotou vlastnej prace zahrnutej do aktiv a inymi prijmami pocas planovaného obdobia.

Plan vykazu ziskov a strat zostaveny metddou celkovych nakladov je vhodny, ak sa podnik
zaobera prevazne sluzbami alebo obchodnymi ¢innost’ami a podrobnejsia analyza jednotlivych

¢innosti nie je odévodnend rozsahom ¢innosti podniku.
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Na druhej strane, plan vykazu ziskov a strat zostaveny metdédou podl'a funkcie nakladov berie
do uvahy cCisté cCisla, porovnava trzby z predaja realizované pocas uctovného obdobia s

nakladmi nan. Je to metdda, ktora je uzitocna pre podniky zaoberajice sa vyrobnou ¢innost’ou.

13.5. Planovana suvaha

Planovana suvaha je stvaha zostavend k poslednému dnu pldnovacieho obdobia, ktora
poskytuje informacie o majetkovej Struktiure podniku, t. j. o jeho aktivach a pasivach a ¢istého
majetku. Podobne ako pri pladne ziskov a strat je dolezité zvazit', ktoré polozky stvahy je

potrebné prezentovat’ podrobne a ktoré v stthrnnej a zoskupenej forme.

Cielom vypracovania planovanej suvahy je ukazat vplyv planovanych investiénych a
finan¢nych rozhodnuti spolo¢nosti na Strukturu jej aktiv a pasiv. Tieto informacie mozno pouzit’
na urcenie platobnej schopnosti podniku, trovne jeho zadlZenosti a zavdzkov a toho, ako to

ovplyvni jeho budtce hospodarenie.

13.6. Plan vykazu penaznych tokov (cash-flow)

Plan cash-flow z pohl'adu peniaznych tokov zobrazuje ocakavané vol'né peiiazné toky podniku
zohl'adnenim skuto¢nych pritokov a odtokov penaZnych prostriedkov. Prijmova strana
vykazu penaznych tokov zahfiia polozky, ktoré maju skuto¢ny penazny obrat alebo obrat
penazného ekvivalentu, t. j. vSetky prijmy bez ohladu na to, ¢i ovplyviiuji hospodarsky
vysledok alebo nie. Petlazné prostriedky a peniazné ekvivalenty podniku sa preto zvySuju o
prijaté Cisté trzby, prijmy z DPH, iné prijmy, investi¢né dotécie, uvery a poZicky.

Na strane vydavkov uvadzame polozky, ktoré sme skuto¢ne zaplatili, t. j. mali by sa zohl'adnit’
vSetky vydavky ovplyviiujuce a neovplyvitujiice hospodarsky vysledok. Nemali by sme
zabudat ani na vydavky, ktoré v skuto¢nosti nesuvisia s peflaznymi tokmi, ako su napriklad
odpisy.

Vykaz peniaznych tokov je vhodné zostavovat’ o najpodrobnejsie, zvyCajne v mesacnom alebo
Stvrtro¢nom Cleneni. V pripade vyrobnych podnikov alebo podnikov sluzieb sa odporaca
sktimat’ najma kratkodobé peniazné toky, pretoze tieto podniky vytvaraju prijmy nepravidelne

a vydavky priebezne.
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13.7. Ostatné finan¢né prognézy

Okrem vysSie uvedeného sa vo finanénom plane mozu pouzit' aj iné financné progndzy.
Priklady zahfnaju analyzu Grovne krytia, analyzu rentability, finan¢né ukazovatele, Statistické

progndzy atd’.

Vykazy ziskov a strat a penaznych tokov mozno v pripade potreby pripravit’ na urovni vyrobku

alebo sluzby, divizie, geografickej oblasti.

14. MOZNOSTI ZIiSKANIA DOTACII A UVEROVE
NASTROJE

Pomoc mikropodnikom a malym podnikom pri rozvoji a pristupe ku kapitalu je tiez nevyhnutna
pre hospodarstvo ako celok.

vvvvv
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14.1. Systémy zvyhodnenych uverovych nastrojov

. . . Splatnost’
NaZOI:’élslt\; e;r.(;veho Druh tveru DIlznik Vyska uveru uveru Cinnosti opravnené na financovanie Viac informacii
J (max.)
malé, stredné a vel'ké
o kontokorentny | ., POANIKY (MSP), © 165 150 | 1 1ok alebo
Széchenyiho karta , zivnostnici, druzstva o www.kavosz.hu
uver L , miliénov HUF 1+1 rok)
s jednym uzavretym
uctovnym obdobim
MSP, zivnostnici,
P;Zké‘;g‘c’l‘l’zlcl;;‘h":r druzstva s jednym
dotaciu / preklenovaci uzavretgfin E?tovnym . .
Gver / 0bdobim 0.5-100 1-5 rokov / — Predfinancovanie dotacie / spolutéast’ . o
3 i . ey www.kavosz.hu
dopslrzlf(c()life)'fngilt(:' i doli)l(rllkorvyruver zadinajiice podniky, miliénov HUF 10 rokov — vratane neodpogitatelnej DPH
doplnenie otactam ak sa v ziadosti
spolutiéasti nevyzaduje historia
podnikania
. MSP, Zivnostnici,
Széchenyiho dver na dlhodobyv uver druzstva s jednym 1-100 . . . ..
. na obezny AN , s 1-3 rokov — nakup obezného majetku a/alebo sluzieb www.kavosz.hu
obeZny majetok maietok uzavretym uctovanym | milionov HUF
J obdobim
— obstaranie nového a pouzitého hmotného
a nehmotného investicného majetku na
podnikatel'ské ucely
NHP Hajra urzgrertlgkozlee Zgloy mikropodniky, malé a 1 milién — 20 — konverzia, modernizicia existujucich
(Rastovy tverovy ! stredné podniky so 20 rokov alebo prenajatych aktiv www.kavosz.hu

program Go)

investiny uver,
finan¢ny lizing

sidlom v Mad’arsku

miliardy HUF

— financovanie obezného majetku

— refinancovanie averu




investiciou (do vysky 20 % sumy Gveru)

vyvazajuce alebo na
Program uver na obezny vyvoz orientované min. 50 — Cinnost’ stivisiaca s vyvozom (vyvozné
stimula¢nych . Y dodavatel'ské MSP | milionov HUF . e b VYV
, majetok alebo \ = investicie, vyvoz alebo vyvozné dodavky) www.mfb.hu
uverov na podporu | . O vratane alebo 160 tisic ., ,
, investi¢ny uver , . zodpovedajuca druhu uveru
vyvozu pol'nohospodarskych eur
podnikov
— predfinancovanie dotacie
— nakupy surovin, hotovych vyrobkov,
, . . . X . asob, preddavky na zasoby, pohl'adavk
_ . | uvernaobezny | vSetky malé, stredné min. 50 z p OE)/CI}lIO anho s tyklfl vRy z
Program' EXPO-I'te“ a velké podniky so | milibnov HUF 6 mesiacov — Y
budtcnosti investiény aver | sidlom alebo miestom (alebo — financovanie prevadzkovych nakladov www.mfb.hu
alebo investi¢na podnikania v ekvivalent v . L iy
> — financovanie novych investicii a
Mad’arsku EUR) . . , .y
zavadzanie inovativnych technoldgii
— zaloZenie firmy, kupa firmy/akeii,
zvySsenie kapitalu
Uverovy program vSetky podniky — financovanie investicif
konkure%';ﬁescho 0 dlhOdOby uver (pol’nohospodérske aj 100 miliénov — financovanie dlhOdObéhO obezného
ost’ Ma d’arskejp majetok alebo nepol'nohospodarske, | — 10 miliard majetku www.mfb.hu
rozvojovej banky | investicny aver Zzla‘l/crig:grlllfg p(?rclilr;slz; HUF ~ financovanie akvizicii na iely rozvoja
(MFB) 2020 ’ — refinancovanie uverov
— nakup nehmotného investicného majetku
) ) — vystavba, kipa, rozvoj nehnutel'nosti
MSP, Zivnostnici, . . " ]
Széchenyiho investi¢ny aver druzstvd s jednym 1-100 1-10 rokov . ngkup rrlov.yc’h alebo pou’zrcych Sojov. www.mfb.hu
investi¢ny uver v uzavretym G¢tovnym | milionov HUF zariadeni a in¢ho dlhodobého hmotného B
obdobim investi¢éného majetku
— nakup obezného majetku suvisiaceho s
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14.2. Priame dotacie — granty Eurépskej tnie

Granty EU poméhaju podnikom ziskat’ pristup aj k nendvratnym dotaciam. Stimula¢né granty
budu k dispozicii prostrednictvom vyziev na predkladanie ziadosti o dotacie v rdmci Széchenyiho

planu Plus v programovom obdobi 2021 — 2027.

Prostrednictvom vyziev na predkladanie Ziadosti o dotacie mo6zu podniky ziskat’ podporu na
nakup zariadeni, rozvoj informacnych technolégii a dokonca aj na rozvoj nehnutelnosti. Viac
informdacii o vyzve na predkladanie Ziadosti o doticie a presné podrobnosti o jednotlivych
vyzvach najdete na stranke www.palyazat.gov.hu.
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Vzorovy

Podnikatel’sky plan

PRE PODNIKY POSOBIACE VO
VIDIECKOM CESTOVNOM RUCHU



1. Podnikatel’sky plan spolo¢nosti Mokus Panzio Kft.

Udaje spolo¢nosti

Uplny ndzov firmy:

Skrateny nazov spolocnosti:
Pravna forma spolocnosti:
Sidlo firmy:

Telefon:

E-mailova adresa:
Bankové spojenie firmy:

Darnové identifikacné cislo:

Identifikacné cislo organizdcie:

Den zalozZenia spolocnosti:
Konatel':

Sposob vedenia uctovnictva:
Platenie dane:

Zakladné imanie spolocnosti:

Cinnosti spolocnosti:

Clenstvo v komore:

Mokus Panzi6 Kereskedelmi és Szolgaltato Korlatolt

Felelosségli Tarsasag

Mokus Panzio Kft.

Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
3557 Biikkszentkereszt, Patak u. 65.
+36 6 46 123 456
info@mokuspanzio.hu
12345678-12345678-00000000 (OTP Bank Nyrt.)
12345678-9-10

Cg. 12-34-567890

01.01.2021

Istvan Mokus

podvojné uctovnictvo

platitel DPH

350.000.000 HUF

Vyroba vyrezdvaného nabytku, naradia a dekorativnych
predmetov

Obchodna a priemyselna komora zupy Borsod-Abauj-

Zemplén
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I. Manazérske zhrnutie

Cielom tohto podnikatel'ského planu je nacrtntit’ fungovanie spolo¢nosti Mokus Panzi6o Kft. a

poskytnut’ presvedc¢ivy obraz o tom, ako mozno jeho ¢innost’ dlhodobo udrzat’ so ziskom.

Spolo¢nost’ s rucenim obmedzenym Mokus Panzio Kft. je maly rodinny podnik, ktory sa
nachadza v pohori Biikk, ktoré mé vel’ky vyznam pre cestovny ruch. Trojhviezdickovy penzion
sa nachddza v obci Biikkszentkeresz, v 15-izbovom objekte vo vlastnictve spolo¢nosti a jeho
sluzby sa poskytuju v sulade s ustanoveniami nariadenia vlady ¢. 239/2009 (X. 20.) o podrobnych
podmienkach poskytovania ubytovacich sluzieb a o postupe pri vydavani povoleni na

prevadzkovanie ubytovacich zariadeni.

Cinnost’ spolo¢nosti Mokus Panzié Kft. nie je len o ubytovani, pretoze chceme vytvorit
komplexny produkt cestovného ruchu. Okrem ubytovania sem patria aj atrakcia, dostupnost’,

pohostinnost’, starostlivost’ a iné programy.

Chceme kazdorocne zvySovat' nas zisk, ale vzdy chceme ¢ast’ z neho reinvestovat’ spit’ do

podniku, ¢o vedie k neustdlemu rozsirovaniu a zlepSovaniu kvality.

Dlhodobym ciel'om je preto predovSetkym dosahovat’ zisk a stat’ sa zndmym a uznidvanym
komerénym ubytovacim zariadenim v tejto oblasti. Nasim cielom je prilakat’ segment, ktory

uprednostiuje sofistikované ubytovanie rodinného charakteru.

V kratSom ¢asovom horizonte je dolezité vytvorit’ dobry imidz, vybudovat’ doveryhodny obraz

a propagovat’ spolo¢nost’ pre Siroku verejnost’ aj cestovny sektor (cestovné kancelarie).

Na dosiahnutie tychto ciel'ov je potrebné predovsetkym vypracovat’ vhodny marketingovy plan
s osobitnym dérazom na PR aktivity (vel'mi dblezité pre zacinajiice podniky a investicie), i¢ast’
na vystavach a podujatiach na propagaciu penziénu a nadviazanie vhodnych vztahov a
vytvorenie zmluvnych systémov s niektorymi cestovnymi kancelariami, ktoré budil predavat
izby v penzione za proviziu. Radi by sme nadviazali kontakty s turistickymi informaénymi
kancelariami Tourinform, ktoré navsStevuje velky pocet zahrani¢nych hosti hladajucich
ubytovanie.

I1. Odvetvova analyza

Cestovny ruch je najrychlejsie rasticim socidlnym a hospodarskym fenoménom 20. storocia. V
dnesnej zazitkovej ekonomike si Coraz viac I'udi uvedomuje, ze preplnené mesto alebo masova
turistickd destinacia nemusia byt tym najlep$Sim miestom na oddych od fyzického, dusevného a
duchovného stresu kazdodenného Zivota, a preto Casto vyhl'addvaji dedinské prostredie kvoli
romantike vidieka, autentickej kulture, gastronémii, pokoju a moznostiam aktivneho travenia

vol'ného ¢asu, ktoré vidiek pontka.
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Severomad’arsky region zahina 3 zupy: Borsod-Abauj-Zemplén, Heves a Nograd. Hory, udolia
a dediny tohto regionu ponukaju nezabudnutel'né zazitky, ktoré nemaju v celej krajine obdobu.
Tento region je esenciou Mad’arska, pretoZe na jednom mieste najdete vsetko, ¢o krajina ponuka.
Region je bohaty na pamitihodnosti, atrakcie, historiu a kultaru. Podl'a Ustredného $tatistického

uradu je severné Mad’arsko Stvrtym najobl'ibenej$im regionom v krajine.

Pokrytie regiénu hotelmi je pod celoStatnym priemerom, len 13 % obci ponuka hotelové sluzby
a pocet 16zok je tiez pod celostatnym priemerom. Pokrytie 16zkami v najnavsStevovanejSich
obciach vSak prevysSuje regionalne aj ndrodné ukazovatele, pri¢om najvyssia ubytovacia kapacita

je v okoli miest Eger a Miskolc (Miskovec).

Biikkszentkereszt je jednou z najvyssie poloZenych obci v Mad’arsku (600 m n. m.), obl'ibené
stredisko pre milovnikov zimnych Sportov. V obci a jej okoli, ktora je postavena v idolnej rovine
obklopenej horami, dosahuje snehova pokryvka v januari a februéri pravidelne 30-40 cm.
Biikkszentkereszt zahina Holldstetd, jedno z najkrajSich rekreaénych stredisk v pohori Biikk

(slovensky aj Bukové vrchy).

Cestovny ruch zohrava v regione dolezitli tlohu. Zdravotny cestovny ruch je prioritnou oblastou
rozvoja Biikkszentkereszt, a to na zaklade podnebia, liecivych rastlin a prirodnych podmienok
oblasti.

V poslednych rokoch zaznamenal bylinny priemysel v Mad’arsku vel'kolepy rast a zaroven sa
bylinné produkty stali Coraz dostupnejSimi na spotrebitel'skom trhu. Biikkszentkereszt ma
celostatny vyznam a okrem liecivého vzduchu su tu hlavnou atrakciou bylinky. Zber liecivych
rastlin je pre obyvatelov obce dolezitym zdrojom prijmov. Biikkszentkereszt vd’aci za svoju

slavu a povest’ Gyorgyovi Szaboovi, ktory je znamy aj ako "bylinkéar z Bukovych vrchov".

Obec Biikkszentkereszt ma v sucasnosti 32 ubytovacich zariadeni s celkovym poc¢tom pribliZzne
1244 16zok. Z hl'adiska ubytovacich zariadeni je podla webovej stranky obce a turistickych
brozur 16 ubytovacich zariadeni v sukromi, 12 komer¢nych a 3 podnikové a v obci sa nachadza

aj nabozenské ubytovacie zariadenie.

Mozno konstatovat,, ze v obdobi od 1. novembra do 30. aprila je pocet navstevnikov pomerne
nizky, ¢o je sposobené nedostatkom zimnych programov a prilezitosti. Vyznamné podujatia v
letnych mesiacoch a na jesel maju pozitivny vplyv na navstevnost’ ubytovacich zariadeni. Dni
bylin aj Dni hub vyvolavaji zvySeny dopyt. K vyraznej sezénnosti prispieva okrem
cestovatel'skych zvyklosti Mad’arov aj nlitené zimné preruSenie bylinkovych tur, ¢o znamena

vypadok jednodnovych a trojdiiovych z4jazdov.
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II1. Charakteristika spoloCnosti

Pri navrhu sluzieb penzidonu Mokus sa priméarne zohl'adiiovalo nariadenie vlady ¢. 239/2009 (X.

20.) o podrobnych podmienkach poskytovania ubytovacich sluzieb a o postupe pri vydavani

povolenia na prevadzkovanie ubytovacich zariadeni.

Sluzby nasho penziénu:

recepcna sluzba (2 cudzie jazyky na smenu) od 7.00 do 22.00, pohotovostna sluzba od
22.00 do 7.00;

kazda izba ma vlastna kupel'niu a karenie ovladatel'né hostom;

kazda izba ma samostatny telefon, ktory mozno pouzivat’ na medzimestské hovory a ako
izbovy telefon;

izby su vybavené minibarom, chladnickou, farebnou TV s dial’kovym ovladanim,;
postel'na bielizen sa meni kazdé dva dni, uterdky a upratovanie denne;

reStauracia podavajuca ranajky, jedla a napoje a la carte.

DalSie sluzby:

24-hodinové tschoviia batoZiny;

trezor v izbach a na recepcii;

tlacové produkty su k dispozicii na recepcii;
bezplatné¢ WIFI;

ponuka Sportovych prilezitosti a kulturnych programov.

Kapacita:

14 1zieb, 30 16Zok (10 izieb s 2 16Zkami, 2 izby so 4 16zZkami a 2 izby s 1 16Zkom).

Profil podniku:

Pri navrhovani profilu penzidénu sa zohl'adiiovali dva aspekty: charakter cielovej skupiny
a lokalita. Preto ma penzion elegantny $tyl, a teda aj pomerne vysoku cenovll urover.
Vonkajsia farba budovy je bledozlta, nie prili§ vyrazna, posobi elegantne a zaroven
jednoducho, dobre ladi s budovami v okoli. Vnutorné steny izieb su biele a nabytok je
spravidla tmavohnedy. Koberce a nabytok st v roznych odtiefioch ¢ervenej a podlahy st

pokryté mramorovymi dlazdicami maslovej farby.

Penzion ma tri poschodia:

Na prizemi sa nachddza recepcia, bar, reStauracia, salonik — lobby a administrativne
kancelarie. N4jdete tu vel'ké, svetlé a prehl'adné priestory.

Na prvom a druhom poschodi sa nachadzaju izby pre hosti, ktoré st rozdelené takto:

1. poschodie: 6 izieb s 2 16zkami a 1 izba s 1 16zkom

2. poschodie: 4 izby s 2 16Zkami, 2 izby so 4 16zkami a 1 izba s 1 16zZkom
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IV. Investicia a jej financovanie

Vlastné imanie: 350 000 000 HUF
Zakladné imanie: 350 000 000 HUF

Spolo¢nost’” Mokus Panzido Kft bola zalozena 1. janudra 2021 Styrmi domacimi fyzickymi
osobami so zédkladnym imanim 350 000 000 HUF. Spolo¢nost’ bola zapisand do obchodného
registra 12. februara 2021.

Kapitalové poziadavky:

Sektor ubytovacich zariadeni sa vyznacuje velmi vysokymi kapitdlovymi poziadavkami,
predovsetkym v désledku vysokych pociatocnych a investi¢nych nakladov. Ich vyska zavisi od
typu, vel’kosti a kategdrie ubytovacieho zariadenia. Doba navratnosti investovanych prostriedkov
je vo vSeobecnosti dlha a zavisi od trovne prijmov z prevadzky a vyuzitia kapacity. Nizka
ziskovost’ a produktivita kapitalu su typické pocas dlhej doby navratnosti, najmé na zaciatku
tohto obdobia.

Investi¢né niaklady na penzion:

|. NEHNUTEENOST
1. Pozemok: 600 m2 x 180.000 HUF/m2 108.000.000 HUF
2. Budova: 350.000.000 HUF
3. Technické vybavenie budovy, iprava pozemku: 5.600.000
HUF
NehnutelP’nost’ spolu: 463.600.000 HUF
11.UBYTOVACIA CINNOST

1. Vybavenie izieb

Investi¢né naklady:

Typ izieb Jednotkova cena Pocet izieb Suma
Jednol6zkova izba 1.044.480 HUF 2 2.088.960 HUF
Dvojlozkova izba 1.912.140 HUF 10 19.121.400 HUF
Stvorlozkova izba 2.673.315 HUF 2 5.346.630 HUF
Spolu: 14 26.556.990 HUF
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LoZkoviny a iné textilie:
Upratovacia a Cistiaca technika:

Uniformy a pracovné odevy:

o ks wn

Zariadenia na spravu penzionu (napr. vypoctova technika)

Ubytovacia ¢innost’ spolu:

1.  POHOSTINSKA CINNOST

Vybavenie kuchyne (zariadenia vysokej hodnoty):
Vybavenie skladov pre pohostinsku ¢innost’:
Gastronabytok a vybavenie (reStauracia, bar):
Gastrovybavenie pre obsluhu hosti:

Specializovana vypoétova technika pre gastroprevadzky:

© gk~ wbdE

Pracovné oble¢enie, ochranny odev:

Pohostinska ¢innost’ spolu:

IV. INE VSEOBECNE CINNOSTI

Spolo¢né priestory (vybavenie chodieb, spolo¢né soc. zariadenia) 1.800.000 HUF

950.000 HUF
240.000 HUF
300.000 HUF
1.200.000 HUF

31.046.990 HUF

13.000.000 HUF
1.500.000 HUF
2.000.000 HUF
1.900.000 HUF
500.000 HUF
195.000 HUF

19.095.000 HUF

1. Administrativa (nabytok, vybavenie, pocitace, pracovné oblecenie): 5.525.000 HUF

2. Predaj (nabytok, vybavenie, reklamny material):

3. Iné (napr. riadenie l'udskych zdrojov atd’.):

Ostatné vSeobecné ¢innosti spolu:
Naklady na konzultantov pre analyzu lokality,
notarske poplatky za zapisnice:

Celkové investi¢né naklady na penzion:

1.930.000 HUF
600.000 HUF

8.055.000 HUF

650.000 HUF
522.446.990 HUF

Penzion ma k dispozicii zakladné imanie vo vySke 350 000 000 HUF. Na financovanie

investicie by sme si chceli vziat’ bankovy tGver vo vySke 200 000 000 HUF.

V. Marketingovy plan

Produktova politika:

V ubytovacom sektore je produktom samotnd izba, ktord méze byt doplnena o cely rad d’al§ich

sluzieb. NajdodlezitejSou z nich (z hl'adiska objemu aj prijmov) je pohostinska ¢innost’. Treba

spomenut’ aj rozne agentirne sluzby a pripadné maloobchodné ¢innosti. S cielom pontknut
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lepSie ceny preddva penzion Mokus izbu a stravu (izba s raiiajkami) spolu, hlavné jedla nie su

zahrnuté v cene izby.
Cenova politika:

Nasim hlavnym cielom v cenovej politike je stanovit’ dlhodobo stabilné ceny. Ceny by sa mali
stanovit’ s ohladom na ceny konkurencie, distribu¢né kandly a sezonne vplyvy. Stanovili sme
mimosezonne, predsezonne, posezonne ceny a ceny pre hlavnu sezénu, s cielom zabezpecit

rovnomerné vyuzitie kapacity.

a) Mimosezonne ceny — HUF (15. oktober — 20. december a 5. januar — 1. marec)

1-loZkova

2-16zZkova

4-16zkova

Rack Rate

4.000

4.500

4.900

Ceny pre cestovné kancelarie (-10%)

3.600

4.050

4.410

b) Predsezonne a posezonne ceny — HUF (02. marec — 15. maj a 15. september — 15. oktober)

1-loZkova

2-loZkova

4-l1ozkova

Rack Rate

5.200

5.800

6.700

Ceny pre cestovné kancelarie (-10%)

4.680

5.220

6.030

¢) Hlavna sezona — HUF (16. maj — 14. september)

1-16zkova

2-l0zkova

4-16zkova

Rack Rate

6.800

7.500

8.300

Ceny pre cestovné kancelarie (-10%)

6.120

6.750

7.470

Ceny zahfiiaja raiajky, DPH nie je zahrnuta (Cisté ceny, takZe zostavaju v penzione).

Distribuc¢né kanaly:

Penzion predava svoje sluzby priamo a prostrednictvom sprostredkovatel'ov.

Priamy predaj:

- telefonicky

- hostia bez predchadzajucej rezervacie

- cez internet

Priamy predaj vyzaduje tieto hlavné aktivity:

- umiestnenie billboardov a plagatov (billboardy, podsvietené CityLight plagaty) na

roznych miestach v okolitych obciach
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- pritomnost na internete (prostrednictvom webovej stranky spolo¢nosti Magyar Turizmus

Rt., vyvoj, prevadzka a tidrzba vlastnej webovej stranky)

- distribacia brozur a letakov v mad’arCine, nemcine, taliancine a anglictine.

Nepriamy predaj:

V nasom penzidéne je naSim hlavnym cielom budovat, rozvijat a vyuzivat vztahy so
sprostredkovatel'mi. Cestovné kancelarie pracuji na zéklade provizie. Metdda, ktorou sa to robi,

je dudlne ocenovanie, ktoré je opisané v Casti cenova politika. Penzion distribuuje letdky a

brozlry tymto agenturam a turistickym informa¢nym kancelaridm Tourinform.

VI. SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

- Tento region je jednou z
najobl'ubenejsich turistickych destinacii
v Mad’arsku;
- Destinacia sa dostava do kataldogov Coraz
véacsieho poctu domacich a zahraniénych
cestovnych kancelarii a média prejavuju

o Biikkszentkereszt neustaly zaujem;
- Priaznivé prirodné podmienky;

- Jedine¢ny tematicky profil a typ
ubytovania v regione;
- Rozvoj infrastruktary: cestna siet,
ubytovanie, ktipele, komunikécie;
- Optiméalna destinécia pre vyletna
turistiku.

- Hoci sa infrastruktira v regione rozvija,

je v sucasnosti slabé;

- Cestovny ruch sa sustred’'uje v niektorych
obciach regionu;

- Neistota oh'adom dopytu;

- Nizky pocet prenocovani v regione.

Prilezitosti

Ohrozenia

- Zabezpecenie vysokych ziskov z
dlhodobého hl'adiska;

- Mo6zZe sa stat’ poprednym ubytovacim

zariadenim v tejto oblasti;

- Sluzby penzionu moézu byt atraktivne aj

pre miestne obyvatel'stvo (reStauracia);

- Moznosti ziskania grantov a dotécii

- Konkurencia;
- Meniace sa regulacné prostredie;

- Nedostatok vysokokvalifikovanej,

multifunkénej pracovne; sily;

- Dodato¢né vydavky z dovodu
neocakavaného zvysenia nakladov.
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VII. Plan ¢innosti

Investicia ma vysoké poziadavky na zivl pracu. Osobou zodpovednou za odbornu ¢innost’ je
riaditel-manazér penzionu, ktory ma odbornt kvalifikéaciu v oblasti prevadzkovania ubytovacich

zariadeni. Poziadavky na zivl pracu a vybavenie su podrobne uvedené nizsie.

Konatel’ spolo¢nosti — riaditel-manazér penzionu je drzitelom osvedcenia o odbornej kvalite
manazéra ubytovacich zariadeni, a preto je osobou zodpovednou za odbornu ¢innost. V tejto

funkcii zabezpecuje spravu penzidonu.

Zastupca riaditel'a je zaroven aj finanénym riaditelom, na toto pracovné zaradenie penzidon
neprijme osobitného zamestnanca. Menovany je zodpovedny najmi za financné zélezitosti
spolo¢nosti. Vybavuje koreSpondenciu, plni ulohy spojené s administrativou a personalnym

manazmentom.

Persondl recepcie (vratnik, recepcny/recepnd) ma za ulohu aj pracu s pokladiiou, preto

disponuju prislusSnym odbornym vzdelanim v oblasti hotelierstva a cestovného ruchu.

Udaje v tabul’ke st uvedené v tis. HUF.

Pracovna pozicia Pocet 0s6b Ro¢né naklady
Sprava
Riaditel-manazér 1 2.160
Zastupca riaditel’a 1 1.800
Uttovnik 1 1.320
Sekretarka 1 1.080
Front Office
Front Office Manager 1 1.560
Vratnik 1 900
Recepcny/Recepcna 2 2.040
Housekeeping
Spravca, prevadzkar 1 1.380
Chyzna 2 1.440
Pohostinska ¢innost’

Kuchar 2 1.920
Hlavny ¢asnik 1 1.200
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Umyvac riadov 1 660

Obsluhujuci ¢asnik 3 2.520

Spolu: 18 19.980

VIIl. Financna prognoza

TRZBY Z PREDAJA:

A. Predaj ubytovania:

Planovand priemernd cena izieb v penzione na rocnej baze je 6.581 HUF

(Tento udaj sa ziska vydelenim dopytu po jednotlivych typoch izieb 10-50-40 % a sezénnym
rozdelenim: 15-30-55 %. Podiel izieb predanych na zdklade Rack Rate a cestovnymi
kancelariami je 70-30 %).

Na zéklade planovanej priemernej ceny mdzeme vypocitat’ roény obrat. To si vSak vyzaduje
obsadenost’, ktora sa v prvom roku odhaduje na 60 %. Moze sa to zdat relativne malo, ale pre

zacinajucu firmu je to realistické ¢islo.

Trzby = pocet izieb x obsadenost’ x priemerna cena x 365 X 365 = 20 x 0,6 X 6581 x 365 =
28.824.780Ft

Na zdklade toho sa urcuje hodnota ranajok:
Hodnota 1 ranajok: 600 HUF
Priemerny pocet hosti na 1 izbu: 2,5

Pocet prenocovani = priemerny pocet hosti x pocet izieb x 365 x obsadenost’ = 25 x 20 x
365 x 06 = 10.950

Ranajky x pocet prenocovani = 600 x 10.950 = 6.570.000 HUF
Obrat z povinnych ranajok: 6.570.000 HUF
Prijmy zo sadzieb za izby = 28.824.780 - 6.570.000 = 22.254.780 HUF

B. Prijmy 7z pohostinskej éinnosti

1. Hodnota povinnych ranajok: 6.570. 000 HUF
2. Minibar

Pri zohl'adneni obsadenosti (0,6) a priemerného poctu hosti na izbu (2,5) sa odhaduje, ze minibar

denne vyuzije 7 hosti. Priemerna spotreba na osobu: 500 HUF.

Prijmy z minibaru za rok: 7 x 500 x 365 = 1.277.500 HUF
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3. ResStauracia

Restauraciu denne navstivi 23 hosti a pocitame aj s navStevnikmi reStauracie z ulice.

Priemerna spotreba potravin na osobu: 1.400 HUF
Priemerna spotreba napojov na osobu: 650 HUF
Spolu: 2.250 HUF

Roc¢né trzby = 23 x 2.250 x 365 = 18.888.750 HUF

Celkové prijmy z pohostinskej ¢innosti: 26.736.250 HUF

C. Iné Cinnosti

1. Izbovy telefon

Prijmy z telefonu nie st v prijmoch penziénu vyznamné. Jednym z dovodov je zloZenie hosti, v
ktorom su hlavne rodiny, vyletnici a len nizky podiel obchodnikov. Na druhej strane, pouzivanie
izbovych telefébnov sa stalo znaéne obmedzenym rozsirenim mobilnych telefonov. Vzhl'adom na

tieto skutocnosti vyuziva izbovy telefén 30 % hosti.

Pocet dennych pouzivatelov =20 x 0,6 x 2,5 x 0,30=9
Priemerna hodnota telefonického hovoru: 150 HUF
Rocné trzby =9 x 150 x 365 = 492.750 HUF
Tato sluzbu vSak musi penzion pretictovat poskytovatelovi sluzieb, ide o sprostredkovani

sluzbu.

Penzion si uctuje 90 % manipulaény poplatok za telefonické hovory, takze trzby za telefon =
492.750 x 1,9 = 936.225 HUF

2. Agenturne sluzby:

Penzion predéva sluzby blizkeho centra vol'ného ¢asu a rézne kulturne programy za proviziu.
Penzion dostdva priemernu proviziu vo vyske 9 % z ceny poskytovanych sluzieb. Podl'a potrieb

hosti oCakavame obrat priblizne 54 000 HUF mesacne.
Rocné trzby = 54.000 x 12 x 0,09 = 58.320 HUF
Celkové planované Cisté trzby:

22.254.780 + 26.736.250 + 936.225 + 58.320 = 49.985.575 HUF
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