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Abstrakt

Bakalarska praca sa zaobera vytvorenim novej podnikatel'skej ¢innosti vo firme. Praca
stanovuje pre novu podnikatel'ski ¢innost' podnikatel'sky plan s najlepSie zvolenou

marketingovou stratégiou, ¢im chce zvysit’ prosperitu firmy.

Abstract

This bachelor’s thesis deal with establishment of a new business activity in a company.
This project determines business plan with the best selected marketing strategy for

establishing new business activity that is aimed at enhancing the prosperity of company.
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UvVOD

Definicia hovori, ze podnikanim sa rozumie ststavna ¢innost’ vykonavana samostatne,
vo vlastnom mene a na vlastni zodpovednost’ za uc¢elom dosiahnutia zisku. Dlhodoba
uspesnost’ podnikania v podobe prinasania zisku je podloZena kvalitne vypracovanym
podnikatel'skym planom s pouzitim réznych marketingovych nastrojov. S dobre
pripravenym marketingovym planom je firma schopna minimalizovat’ rizikd, ktoré sa
spajaju so vstupom na trh a maximalizovat zisk z podnikatel'skej cinnosti.
Podnikatel'sky plan je pritom ddlezity nielen pre nové firmy vstupujice na trh, ale aj pre
firmy pdsobiace na trhu uz nejaku dobu. Dévodom pre vypracovanie takéhoto planu je
rozlozenie jednotlivych Cinnosti v Case, ktoré sa priebezne kontroluju a vyhodnocuju

krok po kroku.

Zakladom pre vypracovanie podnikatel'ského planu je analyza prostredia. Je nevyhnutné
urobit’ analyzu vonkajSieho prostredia, ktord ovplyviiuju demografické, ekonomické,
prirodné, technologické a politické faktory. Vzapiti prichadza na rad SWOT analyza,
ktord odhal'uje silné a slabé stranky podniku, jeho prileZitosti a hrozby. DalSou ¢astou
je analyza novej a sucasnej konkurencie. Nasledne sa analyza zhodnoti a naplanuju sa

jednotlivé navrhy podnikatel’ského planu.



1 VYMEDZENIE PROBLEMU A CIELE PRACE

Ciel'om mojej bakalarskej prace je navrhnut’ rozsirenie predmetu podnikania firmy o
novu ¢innost’. Firma pracuje v oblasti organizovania spoloCenskych podujati tri roky.
Domnievam sa, ze podniku by sa zlepsilo postavenie na trhu, ak by svojim klientom
dokazal ponuknut’ komplexnejsi balik sluzieb.

KedZze ide onovy trend, prichddzajuci zo zapadu, pomocou najlepSie zvolenej
marketingovej stratégie, chcem navrhnit' podnikatel'sky plan pre tato firmu, ktory
prinesie firme efektivny rast.

Vzhl'adom na rozsah prace sa zameriam len na podnikatel'sky plan vytvorenia vedl'ajsej
podnikatel'skej aktivity. Touto novou aktivitou podniku bude salén krasy, ktory bude

s hlavnou ¢innost’ou tizko prepojeny.

Svoju bakalarsku pracu som rozdelila na niekolko casti. V teoretickej Casti som
zozbierala poznatky z odbornej literatury, ktoré sa vztahuju k problematike
vypracovania podnikatel'ského planu firmy. V analytickej Casti sa venujem podrobnej
analyze relevantného trhu na Slovensku. Uvadzam doterajSie silné a slabé stranky
spolo¢nosti, ktora sa zaoberd kompletnou organizaciou spolofensko — kultdrnych
podujati a profesionalnou  vyzdobou  oslav a konferencii. Prostrednictvom
marketingovych metdd a postupov posudzujem moznosti vzniku d’alSej podnikatel'skej
¢innosti vo firme. V praktickej Casti uvadzam svoje vlastné navrhy, o ktorych som

presvedcend, Ze by sa dali tispesne zrealizovat'.

Myslim si, Ze ciel’ tohto podnikatel'ského planu by mohol byt firme prinosom vo forme
efektivneho rastu trzieb i objemu predanych sluzieb. Kazdy zédkaznik, ktory sa rozhodol
pre nase sluzby, moze sucasne vyuzit’ aj sluzby vedlajsej ¢innosti. Tieto sluzby mu totiz

ul’ahcia Cas, ktory moze vyuzit’ efektivnejsie.
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2  TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

2.1 MARKETING SLUZIEB'

Obdobie poslednych desatro¢i minulého storo¢ia niektori oznacuju aj ako obdobie
rozvoja sluzieb. Sluzby zac¢inajui dominovat’ v spolo¢ensko — ekonomickom rozvoji
najvyspelejsich i rozvijajucich sa krajin. Stavaju sa konkurenénym faktorom.

Sluzba je Cinnost’, ktorda ma v sebe urCity prvok nehmatatelnosti a vyzaduje urcita
interakciu so zdkaznikom alebo jeho majetkom. Vysledkom sluzby nie je prevod
vlastnictva a jej produkcia méze ¢i nemusi byt tzko spojend s fyzickym produktom.
Sluzby st i vo svojej skrytej podobe dblezitou sucast'ou ekonomiky a jej rast spdsobuje
rada faktorov, najmé demografické, socidlne, ekonomické a politické zmeny.

Vyznamnym nastrojom rozvoja askvalitiiovania sluzieb je uplatiiovanie
marketingovych pristupov vo sfére sluzieb. Sluzby maju urcité Specifické znaky, ktoré
ich odlisuju od klasickych produktov (vyrobkov) hmotnej povahy. Medzi tieto znaky

sluzieb sa uvadzaju najma:

* nemateridlnost’ (nehmotnost))

» neskladovatel'nost’

= variabilita (r6znorodost’)

=  komplexnost’

* neopakovatelnost’ (jedine¢nost’)

* nenahraditel'nost’ a pod.

Vzhl'adom k nehmatateInému charakteru sluzieb a jednoduchej reprodukovatelnosti ich
inovacii su marketingovi pracovnici postaveni pred ndrocny ciel, ato vypracovat
koncepciu, pomocou ktorej mdéze podnik sluzieb dosiahnut’ jedinecnu diferenciaciu

produktu a vynikajucu povest’ na trhu. AvsSak existuju priklady sluzieb, ktoré niektort

"PAYNE, A. Marketing sluzeb. 1996, s. 14.
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z uvedenych znakov nemaji. Vlastnosti sluzieb je preto vhodné zvazovat na kontinuu,
ze kazdd sluzba je Specifickou kombindciou vlastnosti, ktoré su vnej zastipené
v ur¢itom pomere. Rozpoznat’ mieru zastupenia jednotlivych vlastnosti u danej sluzby je

vel'mi dolezité pre stanovenie celkovej koncepcie marketingovej politiky.

2.1.1 Poslanie sluzby’

Poslanie je trvalé prehlasenie ucelu, ktoré prindsa jasnu viziu sucasnych i budtcich
¢innosti podniku v oblasti produktu, sluzby, trhu, hodndt, ndzorov a spdsobov
konkuren¢ného odliSenia. Poslanie napomaha determinovat’ vzt'ahy na vSetkych trhoch,
s ktorymi podnik prichddza do styku. Sluzi pre lepSiu orientdciu a zjednodusSuje
samostatné rozhodovanie na vsetkych podnikovych trovniach.

Poslanie by malo vyjadrovat zdkladné hodnoty, snahy a stratégie podniku. V praxi
dochadza casto k podobnym hodnotdm, apreto su potrebné jedinecné zavizky

vyjadrujuce Specifické ciele urcitého podniku. Tieto ciele sa stanovuju v oblastiach:

Kvalita
Dostupnost’
Rozvoj produktu
Segmenty trhu
Néklady

LCudia.

YV V. V V V V

Efektivne poslanie je zdkladnym prvkom marketingovej stratégie podniku sluzieb. Malo
by definovat’ umiestnenie sluzieb na ciel'ovych trhoch a malo by byt ,,0zivenou viziou*

podniku, s ktorou sa mézu vsetci zamestnanci stotoznit’.

> PAYNE, A. Marketing sluzeb. 1996, s. 9 — 63.
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2.1.2 Kvalita sluzieb®

Kvalita sluzieb je v sucasnosti jednym zrozhodujucich faktorov pri rozhodovani
zakaznikov a ich kupe. Zékaznici sa na zaciatku uspokoja so zdkladnymi vlastnostami

sluzieb, ktoré su ztohto dovodu aj lacnejSie. Postupne vSak ndroky zdkaznikov na

kvalitu rastt a je potrebné pontikat’ stale SirSiu a dokonalejSiu ponuku.

V ramci kvality sluzieb plati skuto¢nost’, ze na vysledkoch kvality sa nepodiela len

samotny poskytovatel' sluzby, ale taktiez zakaznik. Kvalita nemusi byt spravne

ohodnotena v pripade, Ze ucastnik bol nevhodne vybrany alebo nevhodne motivovany.

Spokojnost’ zdkaznikov je mozné docielit definovanim typu zékaznikov, popripade
najst’ priciny nespokojnosti. Spdsob pripravy auskutocnenia kvalitnych sluzieb

vychddza ztzv. tedrie ,,rozporu™ (gap theory). Tato tedria sa zaobera definovanim

niekol’kych dimenzii kvality sluzieb.

Tab. 1 — Dimenzia kvality sluzieb

Dimenzia kvality

Strucny popis

Schopnost’ poskytnut’ ponuknuta sluzbu tak, ako bolo

Spolahlivost’ g .
p slibené.
., , Znalost’ a ochota, zdvorilost’ zamestnancova a ich
Ser10znost R N .
schopnost’ vzbudzovat’ doveru a istotu.
Vzhlad fyzického prostredia prevadzkarne
Dojem a zamestnancov, vizualny $tyl dokumentov, Groven

propagacnych materidlov.

Orientacia na zakaznika

Individuélna pozornost’, ktoru firma venuje svojim
zakaznikom.

Zodpovednost’

Ochota pomoct’ zdkaznikom a poskytnut’ im sluzby vcas.

Zdroj: CHALUPSKY, V. Marketingové aplikace: metodickd prirucka pro kombinovanou formu

studia. 2006, s. 12.

3 CHALUPSKY, V. Marketingové aplikace: metodickd prirucka pro kombinovanou formu studia. 2006,

s. 11 -12.
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2.1.3 Segmenty trhu*

Zakaznici su l'udia, Co znamena, ze sa vyrazne odliSuji. Spolocnosti vedia, Ze na danom
trhu nemo6zu uspokojit’ vSetky potreby vsSetkych zakaznikov na rovnakej urovni.
Existuje prili§ vela typov zdkaznikov, ktori maju rozne potreby a niektoré spoloc¢nosti
st v lepSom postaveni ako iné a moézu urcité skupiny klientov obsluzit’ lepsie. Preto
spolo¢nosti pouzivaju segmenty trhu, aby cely trh rozdelili na skupiny spotrebitel'ov
s odliSnymi potrebami, ktoré vyzaduju odlisné produkty alebo marketingovy pristup.
Prostrednictvom zvolenych segmentov trhu si podniky vytvoria stratégie, ktoré im

pomozu zo zvolenych segmentov dosahovat’ zisk.

Trh je mozné analyzovat bud’ ako celok alebo podla jednotlivych segmentov.
Doporucuje sa vsSak rozclenit’ trh na urcité segmenty na zéklade odlisného chovania
zékaznikov. Segmentaciu trhu je mozné zalozit’ na troch zékladnych faktoroch, ktoré
tvoria geografické ¢i lingvinistické hl'adisko (narodnost’, region, mestska ¢i obecna
dominancia), socidlno-demografické kritéria pre jednotlivca (vek, pohlavie, prijem,
vzdelanie, profesia) ¢i podniky (velkost, odvetvovd prislusnost) a kritéria
psychologické (inovativnost’ zdkaznikov, ich status).

Cielom segmentacie je efektivnejSie uspokojit’ potreby zékaznikov, udrzat’ si lojalitu.
Zakladom dlhodobého planovania marketingovych aktivit je priebezna analyza
Specifickych trznych segmentov, ktorda je podkladom pre rozvoj novych sluzieb

a produktov k uspokojovaniu potrieb ciel'ovych skupin.

Segmenty trhu v sluzbach su doélezité zvlast v dneSnom konkurencnom prostredi.
Odvetvie sluzieb trpi silnou konkurenciou vzhl'adom k velkému poctu podnikatelov

a zivelnému rastu a rozmanitosti ponuky.’

*FOTR, J. Podnikatelsky pldn a investicni rozhodovdni. 1995, s. 35.
> PAYNE, A. Marketing sluzeb. 1996, s. 74.
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2.1.4 Positioning

Umiestiovanie alebo tzv. positioning je nastrojom strategického marketingu, ktory
pomaha manazérom definovat’ ich stcasnu i ziaducu poziciu vratane opatreni, ktoré
musia vykonat’. Positioning vyhladdva doteraz neobsadené pozicie atym poméha
identifikovat’ nové trzné prilezitosti. Ovplyvituje ako vyvoj tak izmenu stidvajicich
produktov. Umoziiuje predvidat chovanie konkurencie avcas na ne reagovat.
Umiestiiovanie, ktoré motivuje cielové trhy kndkupu produktu je zakladom
marketingovej stratégie a urcuje vyber vhodného marketingového mixu, s ktorym sa

budem zaoberat’ na d’alSich strandch bakalarskej prace.

2.2 MARKETINGOVY PLAN V OBLASTI SLUZIEB®

Marketingovy plan je zédkladnou formou napliiovania zvolenej podnikatel'skej stratégie
firmy. Kvalitna priprava tychto projektov je pritom jednym z priméarnych predpokladov
dosiahnutia podnikatel'ského tspechu v ndrocnych podmienkach trznej ekonomiky. Je
zrejmé, ze dosiahnut’ ziaduce kvality pripravy podnikatel'ského projektu nie je 'ahké,
pretoze tato priprava zahriiuje ¢innosti vysoko naro¢né na potrebné znalosti, ale ina
vynalozeny cas. Medzi tieto Cinnosti patri predinvesti¢nd, investina a prevadzkova
¢innost’.

Vzhl'adom k tomu, Ze cielom bakalarskej prace je navrhnut’ plan pre danu spolo¢nost’,
v praktickej ¢asti sa budem zaoberat’ len jednou z Cinnosti marketingového planu, a to
predinvesticnou fazou. Investicna faza sa venuje samotnej realizécii projektu. Cielom

prevadzkovej ¢innosti je uvedenie projektu do prevadzky.

S FOTR, I. Podnikatelsky plan a investicni rozhodovdni. 1995, s. 9.
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2.2.1 Predinvesti¢na faza’

Identifikuje podnikatel'ské prilezitosti, ktoré slizia na vyvijanie sa podnikatel'skych
projektov. Podnety pre tieto prilezitosti prindsa neustale sledovanie a vyhodnocovanie
faktorov podnikatel'ského okolia, zahriiujiceho dopyt po urcitych produktoch
a sluzbach, exportné moznosti, odhalenie zdrojov vyznamnych surovin, objavenie
novych vyrobkov atechnoldgii. Ich cielom je spracovanie dostupnych informacii
o jednotlivych prilezitostiach do formy, ktora umoznila posudit’, asponi v hrubej miere,
efekty anadejnost’ podnikatel'skych projektov, zalozenych na tychto prilezitostiach.
Tieto Studie prilezitosti by mali byt pomerne stru¢né, malo ndkladné a mali by umoznit’
osvetlenie podstatnych aspektov tychto prilezitosti. Vysledkom vyhodnotenia je prva
selekcia podnikatel'skych prilezitosti, ktorym bude venovana dalSia pozornost,
a naopak vylucenie prilezitosti, z ktorych vyplynula napr. velkd rizikovost, nadmerna

finan¢nd naro¢nost’ alebo nedostato¢na vyska ekonomickych aspektov.

Dalou etapou predinvesti¢nej fazy je spracovanie technicko-ekonomickej $tadie, ktora
sluzi ako zaklad finalneho rozhodnutia o realizacii ¢i zamietnuti projektu. Ide o ¢asovo
naro¢nu ulohu, ktord vyzaduje vysoké ndklady. Cielom tejto sStudie je urcit’ vSetky
mozné varianty projektu, detailnti analyzu projektu, zavaznost’ projektu prostrednictvom
marketingovych prieskumov. Projekt by mal byt dostato¢ne atraktivny pre investora
a jeho realizacia by mala byt v sulade s existujucimi Standardmi ochrany zivotného

prostredia.

Etapa technicko-ekonomickej studie by mala poskytnut’ vSetky podklady, potrebné pre
investicné rozhodnutie. Na zdklade variantnych rieSeni z predchadzajucej etapy, sa
v tejto Studii formuluja a kriticky vyrieSia vSetky poziadavky. Vysledkom je potom
formulédcia projektu vratane jeho cielov a zékladnych charakteristik, zahriiujacich
marketingovu stratégiu, dosiahnutelny podiel na trhu, velkost’ vyrobnej jednotky, jej

umiestnenie, zakladné suroviny a materialy, vhodnu technoldgiu. V ramci tejto etapy by

"FOTR, I. Podnikatelsky plan a investicni rozhodovdni. 1995, s. 9 - 13.
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sa mali zabezpecCovat’ potrebné udaje pre finan¢ne ekonomické analyzy a hodnotenie
projektu, resp. jeho jednotlivych variant.

V pripade, ze tato etapa odhalila urcité slabiny projektu a jeho ekonomicka efektivnost
nie je dostatocna, je potrebné hladat’ d’alSie varianty projektu (napr. zmena trzného

zamerania), ktoré by boli ekonomicky vyhodnejsie.

Poslednou etapou je hodnotiaca sprava. Predchadzajtica etapa vyuziva urcité postupy
a procedury hodnotenia v sulade s individualnymi ciel'mi, posudzovanim nékladov,
efektov a oGakavanych rizik. Casto viak nie je predmetom posudzovania len vlastny
podnikatel'sky projekt, ale hodnoti sa tiez finan¢né zdravie firmy, predpokladané
vynosy a ochrana organizacii, ktoré sa budu podielat’ na financovani projektu. Vysledky

tohto posudenia su potom zahrnuté do pisomnej hodnotiacej spravy.

2.2.2 Marketingovy planovaci proces®

V tejto Casti ozrejmim obecny model marketingového planovania v odvetvi sluzieb.
Tento proces je rozdeleny do 4 etap, ktorymi su analyza, planovanie, realizacia

a kontrola.

2.2.2.1 Analyza

Marketingovy proces zacina analyzou aktudlnej situdcie podniku. Spolo¢nost musi
analyzovat’ svoje prostredie, aby nasla vsetky prilezitosti, ktoré si pre fiu atraktivne.
Naopak musi zanalyzovat problémy, ktoré jej vtomto prostredi hrozia. Musi
analyzovat’ svoje silné a slabé stranky. Analyza zaistuje informacie a d’alSie vstupy pre

vSetky nasledujuce fazy.

¥ KOTLER, P.: Marketing podle Kotlera. 2002, s. 46-49.
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2.2.2.2 Pldnovanie

V ramci marketingového planovania sa spoloc¢nost rozhoduje o marketingovych
stratégiach, ktoré jej pomdzu dosiahnut’ celkové strategické ciele. Ustrednym ¢lankom
su marketingové plany a plany jednotlivych znaciek a produktov. Za zdarné ukoncenie

tejto fazy sa povazuje predpoklad uspesného vypracovania marketingového planu.

2.2.2.3 Realizacia

Zrealizovanim sa strategické plany stdvaju skuto¢nostami, ktoré vedu k dosiahnutiu
podnikovych ciel'ov. St realizované zamestnancami organizacie, ktori pracuju s inymi
I'ud'mi ¢i uz vo vnutri podniku, alebo mimo neho. V tejto faze sa moézu vyskytnat
realizané problémy najroznejSieho druhu. K problémom dochddza najmé v predajnom
a marketingovom utvare. Marketing ¢asto robi chyby v nespravnej praktickej realizacii
reklamnej koncepcie, neposkytuje sluzby na prisI'ibenej urovni alebo sam predajny
personal nie je presvedceny o vynimocnosti produktu a odovodneni jeho mimoriadnej

ceny..

2.2.2.4 Kontrola

Kontrola sa sklada zo sledovania a vyhodnotenia vysledkov planov, aktivit a opatreni,
ktoré maju zaistit dosiahnutie cielov. Kazda spolo¢nost’ si stanovi kritéria pre
hodnotenia vystupov. Tie st odvodené bud zdlhodobych zamerov, alebo
z kratkodobych ciel'ov. Zakladnym predpokladom efektivneho sledovania a kontroly su

informacné systémy a postupy, ktoré zaist'uje analyza.
V praktickej Casti sa zameriam na prvé dve etapy, ktoré dopomdzu k tomu, aby sa

projekt mohol zrealizovat. Realizécia a kontrola uz podliehajui rozhodnutiu spolo¢nosti

¢1 sa uskutoc¢nia, alebo nie.
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2.3 ANALYZA TRHU’

Zakladnym cielom kazdého podnikatel'ského projektu je bud vyuzitie urcitych
disponibilnych zdrojov, alebo uspokojovanie existujuceho ¢i potencialneho dopytu.
Poznanie trhu, analyza aprogndza dopytu, vyjasnenie konkurenc¢nej situdcie tvori
vychodiskd pre koncipovanie marketingovej stratégie projektu a zakladnych
marketingovych nastrojov, ktoré tvoria predovSetkym marketingovy mix, ktorym sa

budem zaoberat’ v d’alSej Casti bakalarskej prace.

Tvorba marketingovej stratégie je vSak len urcitou zlozkou celkovej stratégie firmy.
Koncipovanie celkovej podnikatel'skej stratégie firmy je naro¢ny proces, ktory je mozné

rozc€lenit’ do tychto etap:

e Analyza a hodnotenie konecnej situdcie projektu (zahrnuje analyzu a hodnotenie
zdrojov, vyrobného programu firmy, finan¢nt a ekonomicka situaciu),

e Analyza ahodnotenie podnikatel'ského okolia (ekonomické, technologické,
finan¢né, medzinarodne politické) vratane analyzy trhu,

e Stanovenie strategickych cielov,

e Tvorba a hodnotenie variant stratégie na zaklade silnych a slabych stranok firmy
a prilezitosti i rizik podnikatel'ského okolia,

e Volba stratégie urCenej k realizacii.

2.3.1 Analyza vonkajSieho prostredia (SLEPT Analyza)

Prostrednictvom faktorov SLEPT analyzy mozme pozorovat' a ovplyviiovat okolie
podniku a jeho vyvoj. Nesustred’uje sa len na stcasnu situdciu prostredia, ale zaobera sa

najmi jeho zmenami v buducnosti.

’FOTR, J. Podnikatelsky plin a investicni rozhodovdni. 1995, s. 21.
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2.3.1.1 Faktory SLEPT Analyzy

1. Socidlne faktory — maji vplyv na dopyt a ponuku v ramci Statu, regiénu, obce.

Patria sem napr. demografické a makroekonomické charakteristiky Statu.

2. Legislativne faktory — v oblasti podnikania sem patria zdkony a predpisy upravujice

stanovenie financnych zdrojov, vypldcanie dividend, zasady rozdelenia zisku,

danové zakony a pravidla.

3. Ekonomické faktory — medzi tieto faktory patri ekonomickd situdcia,

makroekonomické ukazovatele, dostupnost’ financnych zdrojov.

4. Politické faktory — hodnotia politicka stabilitu v State, Stitne organy a drady

a zahrani¢né vztahy.

5. Technologické faktory — sleduju prostredie masmédii a informacnych technoldgii.

2.3.2 Analyza konkurencieschopnosti podniku

Konkurencieschopnost’ je pojem, ktory uz prestava byt nie¢im novym a neznamym. Je
stale tazko meratel'na. Suvisi to predovSetkym sjej komplexnostou, ale aj
Specifickost'ou. Skiimanie konkurencieschopnosti sa orientuje prevazne na identifikaciu
apopis rozhodujucich faktorov. Medzi najvyznamnejSie faktory patria podstata
konkurencnej vyhody astym spojend technologicka turoven vyrobného procesu,
inova¢nd schopnost’, objem vydavkov na vyskum avyvoj. Pravdepodobne najviac
skimanymi st ukazovatele, ako jednotkové ndklady prace aredlny vymenny kurz.
Podnikova sféra, ktora je hlavnym zdrojom konkurencieschopnosti krajiny moéze mnohé

z nich vnimat’ ako nepodstatné.
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Medzi priekopnikov konkurencieschopnosti podnikov patri predovsetkym M. E. Porter.
Na zéklade skiimania si uvedomil vzéjomnu tzku previazanost mikro a makro Grovne.
Zakladom su schopnosti, rozhodnutia aredlne vykony podnikov. SofistikovanejSie
stratégie a produktivnejsie ¢innosti vSak vyzaduju vzdelanejSich I'udi, lepSie informacie,
efektivnejSie vladne rozhodnutia, lepSiu infrastruktiru, rozvinuté vyskumné institicie

a pod.

2.3.2.1 Porterov model ,, 5 konkurencnych sil «l0

Tento model vymedzuje pét sil vyznamne ovplyvitujucich pritazlivost’ (atraktivitu) trhu
daného trzného segmentu a vo vzt'ahu k nim pat’ skupin hrozieb. I ked’ vSetkych pat’ sil

je nazyvanych konkurencnymi , vyhradne konkurentom sa tykaju len prvé tri sily.

1. Odvetvova konkurencia (segmentové superenie) medzi staviacimi podnikmi

v odvetvi.
|

Hrozba intenzivneho odvetvového superenia.

Cim je stavajuca konkurencia v danom odvetvi intenzivnej$ia, tym je atraktivita tohto
segmentu menSia a hrozba vicsia. Posobenie tejto sily je ovplyvilované napr. poctom

silnych alebo agresivnych konkurentov alebo tempom rastu trzieb na danom segmente.

2. Novi (potencialni) konkurenti .

|

Hrozba vstupu novych konkurentov do daného odvetvia.

""PORTER, M. E. Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. 1994.
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Rozsah novo vstupujicim konkurentom a teda irozsah ohrozenia z tejto strany a jeho

vplyv na pritazlivost’ trhu vyznamne zavisi na velkosti vstupnych a vystupnych bariér.

3. Substitucné a komplementarne produkty.

|

Hrozba substitucnych a komplementarnych produktov.

Ak je pre segment trhu priznacné viac skutocnych alebo potencidlnych substituénych
alebo  komplementarnych  produktov, musia podniky starostlivo sledovat
a vyhodnocovat’ suCasny stav avyvojové trendy v oblasti tychto produktov, ich
predajov a cien.

Vzhl'adom k hrozbam zo strany substitu¢nych a komplementarnych produktov by mal
podnik brat’ do ivahy vzt'ah tychto produktov k jeho produktovému portféliu, ako mozu
tieto produkty ovplyvnit’ ekonomicku situéciu na trhu a opatrenia k zamedzeniu hrozieb

a vyuzitiu prilezitosti.

4. Zdkaznici (odberatelia), ich kompetencia ¢i vyjedndvacia sila.

|

Hrozba rastiicej kompetencie zdakaznikov. (V zmysle vyjednavajucej sily kupujucich).

Kompetencia zakaznikov vyjadruje, nakol’ko moézu zékaznici ovplyvnit' podnikanie
predajcov alebo dodavatel'ov. Efektivita podnikania v danom odvetvi sa Casto znizuje

umerne zvysujucemu sa tlaku zakaznikov na znizovani cien a na rast kvality produkcie.

5. Dodavatelia a ich vyjednavacia sila.

|

Hrozba rastiicej kompetencie dodavatelov. (V zmysle vyjednavajicej sily

predavajucich).

22



Z tejto vyjednavajucej sily je pre dany segment nepritazlivd priznacnd moZznost
dodavatel'ov zvySovat' ceny alebo redukovat’ rozsah doddvok a menit’ ich Struktiru
v neprospech odberatel'a. Medzi opatrenia, znizujuce hrozbu sa zarad’'uju opatrenia na
cenu nakupovanych produktov, na spolahlivost’ a kvalitu dodavok, dodaciu lehotu,
dodacie a platobné podmienky a vplyv na d’al$ie faktory, ktoré pdsobia na efektivnost’

podnikovych ¢innosti.

2.3.3 SWOT Analyza

NajcéastejSim nastrojom analyzy vnutorného prostredia je tzv. SWOT analyzy. Ide
o komplexny postup, ktory kvalitativne vyhodnoti faktory ovplyviiujuce skumany
objekt. Spociva v klasifikacii a ohodnoteni jednotlivych faktorov, ktoré su rozdelené do
Styroch zakladnych skupin. Silné aslabé stranky st internymi faktormi a na$im
pdsobenim je mozné ich ovplyviiovat. Hrozby a prilezitosti zastupuju externé faktory,
ktoré nemdzeme ovplyvnit, ale okolie podniku na ne moze reagovat’ (napr. legislativa,
konkurencia). Vychadza z predpokladu, Ze podnik dosiahne predpokladany tuspech
prostrednictvom maximalizécie silnych stranok a prilezitosti a minimalizaciou slabych

stranok a hrozieb.'!

" MILACEK, M. SWOT analyza. Stavebnitechnologie.cz [online]. 2002 [cit. 2009-04-18]. Dostupny
z WWW :<http://www.stavebnitechnologie.cz/view.php?cisloclanku=2002041701>.
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Tab. 2 - Schéma SWOT analyzy

S — silné stranky | W — slabé stranky

O — prilezitosti stratégia SO Stratégia WO

T — hrozby stratégia ST stratégia WT

Popis jednotlivych stratégii:

SO — vyuzitie silnych stranok na ziskanie vyhody
WO - vyuzitie prilezitosti na prekonanie slabin
SW — vyuzitie silnych stranok na prekonanie hrozieb

WT — minimalizécia nakladov na prekonanie hrozieb

2.4 NACRT MARKETINGOVEJ STRATEGIE PODNIKU"

Vysledky marketingového vyskumu tvoria dostatocnu zékladiu pre formuléciu stratégie
podniku, avsak je potrebné sa opierat’ i o vysledky analyz a hodnoteni firmy, znalost’ ich
slabych a silnych stranok.

Zvysenie predajov firmy je mozné dosiahnut’ bud’ potlacenim konkurencie pri stabilnom
alebo klesajuicom celkovom dopyte (trzny podiel firmy rastie), alebo pri expanzii trhu

pri zachovani trzného podielu. Z toho vyplyvaju dve nasledujice stratégie.

= Stratégia zamerand na konkurenciu

Specifikuje spdsoby zvysenia trzného podielu na tkor konkurencie. Do tuvahy tu
prichadza agresivna cenova stratégia (napr. dumpingové ceny), imitacné stratégie

(cielom je tazit' z urCitych marketingovych aktivit konkurencie) a profilova stratégia

2 FOTR, J. Podnikatelsky pldn a investicni rozhodovani. 1995, s. 24 — 27.
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(sustredena na kvalitu a znackovy tovar). Tato konkurencia je vhodna vtedy, ked’ nie je

mozné ocakavat’ rast celkového dopytu, t. j. v pripade zrelosti ¢i nasytenia trhu.

= Stratégia trznej expanzie

Nastroje marketingového mixu sa zameriavaji primarne bud’ na roz§irenie existujiceho
trhu, alebo na vytvorenie novych trhov. Tato stratégia je typickd pre rastice trhy

vyrobkov, nachadzajicich sa v pociatocnej faze ich zivotného cyklu.

2.5 MARKETINGOVY VYSKUM?"

Marketingovy vyskum je aplikovany socidlny vyskum, ktorého cielom je ziskat
informacie pre rozhodovanie riadiacich pracovnikov, manazérov a vlastnikov
organizacii pri ziskavani alebo predaji surovin, vyrobkov alebo sluzieb v trhovom
prostredi. Ide o subor Cinnosti stvisiacich so zberom, analyzou a vyhodnocovanim
informacii délezitych pre rieSenie urcitého marketingového problému firmy.

Dobre naplanovany marketingovy vyskum pomdze firme vyhnut sa nakladnym
omylom. Presadzuje sa systematicky postup, stanovujuci nejaky problém, ktory je
potrebné sformulovat’ a stanovit’ ciel’ vyskumu. Nasledne treba zistit’, ¢i pozadované
informacie je mozné ziskat’ a z akych zdrojov. MoZe ist’ o interné zdroje (podnikové
uctovnictvo, vnutropodnikova Statistika a evidencia, prehlad o predaji,...) a externé
zdroje (Statistické roc¢enky, odborné ¢asopisy, materidly o obchodnych spolo¢nostiach).
Vzhl'adom na zvoleni metodolégiu sa stanovi velkost vyskumnej Ccasti, ktord
predstavuje cielovi skupinu pre oblast’ podnikania firmy. Po samotnej realizacii
vyskumného celku sa data vhodne a ucelne spracuji, pricom analyza musi vychadzat
z cielov vyskumu. Vystupom vyskumu by mala byt zadverecnd sprava, ktora stanovi

predmet a ciele vyskumu, popis skimaného stiboru, zhrnie zdkladné poznatky (grafy,

B KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 2006.
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tabul’ky) a pontikne konkrétne doporucené a realizovateI'né rieSenie vopred stanoveného

problému.

Stucastou marketingového vyskumu je prieskum. V praxi sa tieto dva pojmy casto
stotozniuju. Hlavnym rozdielom medzi nimi je ¢asovy horizont, v ktorom je prieskum
krat$i a nezachédza do takych detailov ako vyskum.

Marketingovy vyskum uskutoc¢tiujeme kreativnym pristupom a mal by sa stale hl'adat’
novy spdsob, ako problém rieSit. Prednost’ sa déava rieSeniu problému pomocou
viacerych metdd a zhromazd'ovania informacii z viacerych na seba nezavislych zdrojov.
Na zéklade metodoldgie sa marketingovy vyskum deli na kvantitativny a kvalitativny

vyskum.

2.5.1 Predmet marketingového vyskumu"

V ramci podnikatel'ského planu firmy zvolit' najlepSiu stratégiu su potrebné tieto

zlozky:

1. Stanovit’ cielovy trh projektu — stcastou tohto kroku je definicia trhu,

charakteristika produktov, cenova troven, podpory predaja a distribu¢nych kanalov,
charakteristika producentov (mena a typy firiem) i zakaznikov, vyuzitie vyrobnych
kapacit, Struktura distribucie, zakladné formy konkurencie, kvantitativne

a kvalitativne charakteristiky trhu.

2. Analyzovat zdkaznikov — v tomto kroku je potrebné uvedomit’ si, o sa nakupuje na

trhu, preco sa to nakupuje, aké st motivy zdkaznikov, kto st kupujtci, kto
rozhoduje o nakupoch, kedy sa tovar nakupuje akolko sa nakupuje, kde sa
uskutoc¢nia nakupy. Podniky si musia uvedomit’, ze existuji rézne trhy, majice

rozne charakteristiky z hl'adiska chovania zakaznikov.

" FOTR, J. Podnikatelsky pldn a investicni rozhodovdni. 1995, s. 22 — 24.
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Definovat’ segmenty trhu — trzné segmenty by mali spifiat’ poziadavky zékaznikov

v kazdom segmente, vzdjomnu odlisSnost’ jednotlivych segmentov, dostato¢nu

velkost. (viz ,,Segmentacia trhu*)

Analyzovat trznti konkurenciu — konkuren¢né faktory (sucasni konkurenti,
potencidlni budici konkurenti a substitu¢né vyrobky ¢i sluzby) budi do znacnej
miery ovplyviiovat podiel firmy na trhu, apreto je nutné im venovat znacnu
pozornost. Je dolezité Specifikovat’ rozhodujucich konkurentov na jednotlivych
segmentoch trhu aich silu, poznat’ ciele konkurentov, ich chovanie, silné a slabé
stranky (porovnavanie svojej firmy stymi konkurenénymi z hladiska velkosti
predaja, hospodarskych vysledkov, personalneho zabezpecenia, jednotlivych zloziek
marketingového mixu). Uzito¢né je tiez zvazovat’ mozna reakciu konkurencie na
podnikatel'sky projekt firmy, mozno nebezpecenstvo vstupu d’al§ich potencidlnych
konkurentov na trh i ohrozenie plyntlice z existencie ¢i objavenia sa substitu¢nych

vyrobkov ¢i sluzieb.

Analyzovat’ distribuéné kandly — spojujice vyrobcu s kone¢nym spotrebitel'om,

tieto distribuéné kandly tvori velkoobchod, maloobchod a priama distribucia
zakaznikom, pripadne ich kombindcia. Dolezité je stanovit a zhodnotit’ prednosti

a nevyhody jednotlivych distribu¢nych kanalov.

Analyzovat’ obor charakteru projektu — stvisi predovsetkym s posudenim Zivotného

cyklu tohto oboru a surenim fazy Zzivotného cyklu, v ktorom sa tento obor
nachadza. Identifikacia fazy zivotného cyklu prislusného oboru je doélezita, lebo
ovplyviiuje sucasnu uroven i buduci vyvoj potencialneho trhu a trzny podiel. Okrem
analyzy zivotného cyklu oboru je vyznamné hodnotit’ iintenzitu konkurencie

v obore, ktord ovplyviiuje mieru ziskovosti oboru.

Stanovit’ budici vyvoj dopytu — predstavuje zaverecnd, najddlezitejSiu a taktiez

najtazsiu fazu marketingového vyskumu. Prvym krokom je detailny odhad
skuto¢ného celkového objemu trhu a odhad trzného potencidlu. Druhym krokom je

prognéza vyvoja celkového objemu trhu ¢i trzného segmentu. Tato progndza
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vychddza z kvantitativnych 1 kvalitativnych informécii zistenych vo vSetkych

predchadzajucich fazach marketingového vyskumu.

Suhrn vysledkov marketingového vyskumu umoznuje identifikovat’ trzné prilezitosti

1 trzné rizikéd podnikatel'ského planu.

2.6 MARKETINGOVY MIX"

Marketingovy mix suborom marketingovych néstrojov, ktoré spoloCnost’ vyuziva
k tomu, aby dosiahla marketingové ciele na cielovom trhu. Tvorba marketingového
mixu spociva v konsStrukcii, optimalnom kombinovani ¢i v harmonizacii jednotlivych
nastrojov marketingu v uceleny systém tak, aby bol dosiahnuty pozadovany ucinok pri
uskutocniovani podnikatel'skych zamerov ateda i pri pdsobeni na trh, na zdkaznikov.
Z tohto pohl'adu sa marketing v podniku uplatituje ako systém vzdjomne organicky
prepojenych nastrojov marketingu.

Management podniku by preto mal désledne dbat’ na to, aby sa pouzivanie jednotlivych
nastrojov marketingu, ich konstrukcia azmeny, neuskutociiovali izolovane, ale vo
vzajomnej podmienenosti a zladenosti.

Vhodnymi vol'bami, zmenami ¢i modifikaciami produktov (sluzieb), ich cien, spdsobov
distribucie a propagacie, vzajomnym optimalnym vyladovanim a kombinovanim
uvedenych zékladnych skupin nastrojov marketingu podnik dociel'uje uspokojovanie
potrieb a poziadaviek zdkaznikov, potrebné k vynosnosti svojho podnikania a vyhod
oproti konkurenénym podnikom. Prostrednictvom tvorby a realizdcie marketingového
mixu podnik zabezpecuje, aby spravny produkt/sluzba bola predavana na spravnych
trhoch za spravnu cenu.

Pri rozpracovavani marketingovej stratégie je potrebné sa zamerat’ na tzv. 4P, ktoré

zahria Product, Price, Place, Promotion.

S HADRABA, J. Marketing: produktovy mix - tvorba inovaci produktii. 2004, s. 11 — 14.
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2.6.1 Product (vyrobok alebo sluzba)

Z hladiska marketingu sa pod tymto nastrojom rozumie vsetko to, o modze byt
ponukané na trhu za ucelom uspokojovania potrieb zdkaznikov. Mdze mat’ povahu
nielen hmotnych vyrobkov, ale i poskytovanych sluzieb. Jeho vymedzenie je tvorené
sortimentom, kvalitou, znaCkou, obalom, image vyrobcom, zarukou, designom
a d’al§imi faktormi, ktoré z pohl'adu spotrebitel’a rozhoduju o tom, ako produkt uspokoji

jeho oCakavanie. Tieto vyhody zakaznika uspokojuju a tvoria motivaciu ku ktpe.

2.6.2 Price (cena)

Stanovenie cien je vel'mi dolezity proces, v ktorom je potrebné brat do tvahy mnoho
faktorov posobiacich na trhu. Medzi tieto faktory patria vyska nakladov na jednotku
produkcie, cenova elasticita, ceny konkurencie, predpokladany pocet zédkaznikov, ich
nakupné chovanie, typ predmetu podnikania, velkost’ spolo¢nosti, vyjednavacia sila
vzhl'adom k dodavatelom a mnoho d’alSich. Cenova politika musi brat’ tiez do tvahy
mozné reakcie konkurencie, vyrabajice ten isty produkt. Rozhodujuci konkurent moze

byt schopny znizit’ predajnu cenu a tak hajit’ svoj podiel na trhu.

2.6.3 Place (miesto, distribucia)

Moze ist' o velkoobchod, maloobchod alebo o priamu distribliciu so zékaznikom.
S vol'bou vhodného distribu¢ného kanalu, resp. ich kombinacie suvisia i logistické
aspekty distribucie, ktorym by sa mala venovat’ Specidlna pozornost. Ide o otazky
dodacich podmienok, sposobov a prostriedkov prepravy, optimalizacie dopravnych
ciest, riadenia zasob i ochrany tovaru behom prepravy. Pri priamom spdsobe predaja
treba rozhodovat’ o spdsobe prezentacie a predaja produktov a sluzieb zdkaznikom. Je

potrebné zvazit’ lokalitu objektu, jeho vybavenie, aka bude organizacia a spdsob prace.
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2.6.4 Promotion (komunika¢ny mix)

Podstatu tvori vyber marketingovych prostriedkov, ktorymi sa bude pdsobit na

zakaznikov. Je dolezité, aby zvolené prostriedky boli v stlade s ciel'mi marketingu.

2.6.4.1 Struktira komunikacného mixu

Komunikaény mix tvori reklama, osobny predaj, public relations teda vztahy
s verejnost'ou a podpora predaja.

Reklamu definujeme ako akusi plateni formu neosobnej prezentdcie a propagacie
myslienok, tovaru alebo sluzieb prostrednictvom hromadnych médii, ako su noviny,
Casopisy, televizia ¢i radio. Reklamu vyuzivaju obchodné spolocnosti, neziskové
organizacie, ale i zdravotnicke a spoloCenské organizacie pre komunikaciu o svojich
¢innostiach s cielovou skupinou.

Osobnym predajom podnik prezentuje produkty alebo sluzby priamo svojim
potencialnym zakaznikom. Osobnd ponuka moze mat vela podob od jednania, cez
zabezpecenie alebo sprostredkovanie az po samotny predaj.

Podporou predaja spolo¢nost’ kratkodobo motivuje ciel'ovu skupinu na kupu produktov
alebo sluzieb. Pre tuto cast komunikaéného mixu je charakteristické vytvorenie
konkrétnej ponuky, vytvorenie hodnoty pre zdkaznika, zvySenie objemu predaja.
Hlavnou ulohou public relations, tzv. styku s verejnostou je presvedcit verejnost
prostrednictvom tlacovych konferencii, vyro¢nych sprav, roznych publikacii, verejnych

priestorov ¢i sponzorovanim.

30



2.7 PERSONALISTIKA

Uspech podnikatel'ského planu zavisi na kvalite Tudskych zdrojov v podniku. Pre
spravne rozhodnutie pri d’alSom rozvoji spolo¢nosti su potrebné dostatocné schopnosti
a sktisenosti ako managementu, tak isamotnych zamestnancov. Sucastou business
planu je organiza¢na Struktura, uvedenie vzt'ahov nadriadenosti a podriadenosti, pocet
zamestnancov, ich kompetencie, popis prac a poziadaviek na danej pozicii. Je potrebny
spravny vyber zamestnancov, profesijna skusenost’ a znalost oboru managementu,

podnikatel’ské know-how, socidlna kompetencia a doterajsie Gspechy. '

2.8 FINANCNY PLAN"

Urcuje objemy investicii, ktoré novy podnik potrebuje na realizéciu projektu a ukazuje,
nakol'ko je podnikatel'sky plan ako celok redlny. Zaoberd sa troma najddlezitejSimi
oblast’ami, a to:
e predpoved’ prislusnych prijmov avydajov, st tu zahrnuté ocakdvané trzby
a predpokladané naklady,
e vyvoj hotovostnych tokov (cash-flow),
e odhad suvahy, ktory poskytuje informécie o financnej situacii podniku
k ur¢itému datumu.
Zostavenie finan¢ného planu, ktory premieta podnikatel'sky zamer do peniaznych tokov,
je zavrsenim tvorby podnikatel’ského planu. Je spojovacim ¢lankom medzi predstavami
a tizbami vlastnikov podniku, pripadne jeho managementu a realitou. Overuje realnost’

podnikatel'ského zadmeru, pripadne presviedca investora o jeho vynosnosti.

" KORAB, V. Podnikatelsky plan. 2007. s. 87.
"VALACH, J. a kol. Finan&ni tizeni podniku. 2001.
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3 ANALYZA PROBLEMU

3.1 ANALYZA TRHU

Konkurencia na tomto trhu od 90-tych rokov minulého storo¢ia vyrazne menila svoj
charakter. Po revolucii vroku 1989 prenikli na uzemie Ceskoslovenska trendy
zépadného sveta, ktoré sa postupne prejavili vo vSetkych oblastiach zivota. Novy rezim
priniesol dopyt po novych, predtym vzicnych statkoch a sucasne umoznil
podnikatel'skému sektoru tieto statky ponukat. Jednou z oblasti, ktoré vyrazne zmenili
svoj charakter, bolo aj organizovanie spolo¢enskych udalosti, ako napriklad svadobnych
hostin, narodeninovych oslav, Studentskych sldvnosti a ostatnych druhov spolocenske;j
zabavy. Postupom Casu vznikali na Slovensku podniky, ktoré sa Specializovali na tento
Specificky produkt. Zakaznici zistili, Ze prenechanie celej pripravy oslavy takejto firme
je nielen pohodlnejsie, ale takisto aj ekonomicky vyhodnej$ie a prinasa so sebou

mnozstvo d’al§ich vyhod.

3.1.1 Sucasna situacia na trhu

V stcasnosti sa na trhu pohybuje niekol’ko desiatok podnikov v tejto oblasti, avSak
konkurencia nie je az taka silna ako v inych odvetviach. Niektoré firmy ponukaju iba
uzky rad sluzieb, zvicsa so Specializaciou na samotnu pripravu spolocenskej udalosti,
t.j. zaobstaranie miestnosti pre konanie oslavy, kvetinova vyzdobu, catering. Menej je
uz takych podnikov, ktoré okrem ,zakladnych® ponukaji aj doplnkové sluzby,
napriklad starostlivost’ o klientov po skonceni oslavy v podobe poskytnutia ubytovania
a zabezpecenia dopravy.

Spolo¢nost” KriVer, s. r. 0. sa zaoberd organizovanim spoloc¢enskych podujati na klIa¢
uz treti rok a pocas svojho posobenia na trhu zaznamenava rast trzieb a neustale vacsi

zaujem o svoje sluzby. Podnikatel'ska ¢innost’ je zalozena na sprostredkovani obchodu
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medzi klientom a dodavatel'mi sluzieb, z tohto obchodu si firma Gc¢tuje percentualnu
proviziu. Okrem toho podnik poskytuje aj vlastny rad sluzieb, ide o vyrobu pozvanok,
vyzdobu miestnosti, pripravu ohnostrojov. Pri urCovani cien svojich sluzieb sa firma
orientuje podl'a troch najdodlezitejSich faktorov, a to podla vynalozenych nakladov,

hladiny dopytu a konkurenénych cien.

Ciel'ova skupinu zékaznikov tvoria najmd mladi l'udia, ¢i uz pripravujuci sa na svadbu
alebo na stuzkovu sldvnost, ale aj firmy usporadivajuce svojim zamestnancom
konferencie alebo firemné oslavy. O svadby, konferencie, firemné ¢i rodinné oslavy je
zédujem v priebehu celého roka. VA¢si dopyt po svojich sluzbach firma zaznamenéava
koncom roka, kedy sa konaju viano¢né a novorocné vecierky a takisto stuzkové
slavnosti. Viac zdkaziek sa vyskytuje aj v mesiacoch januar a februdr, kedy sa
organizuju velkolepé plesy a baly. Klienti su s poskytnutymi sluzbami nadmieru

spokojni a ocerniuju profesiondlny pristup spolo¢nosti KriVer, s. r. 0..

3.1.2 SLEPT Analyza

3.1.2.1 Sociadlne faktory

Bratislava, kde sa nachddza sidlo firmy, patri medzi najmladsie hlavné mestd Eurdpy.
Ma bohatt histériu a v sucasnosti je dynamicky sa rozvijajicou metropolou, politickym,
obchodnym a vzdelanostnym centrom Slovenska. Poloha priamo v srdei Eurdpy ju uz
od zaciatku predurcila stat’ sa vyznamnou krizovatkou obchodnych ciest a miestom
stretavania sa mnohych kultur. Mix kultur a nadrodov, ktory v Bratislave Zil, zanechal po
sebe stopy v jazyku, vo zvykoch a tradicidch, ale iv zivotnom S§tyle. Stretava sa tu
mnoho turistov, businessmanov, investorov, ale 1iStudentov zcelého Slovenska

a zahranicia.
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Priemerny HDP na obyvatela dosahuje 129 % priemeru EU, po Prahe sa jedna

o najbohatii regién zemi EU, ktoré boli prijaté vroku 2004. Je tu najniziia

nezamestnanost’ v republike a mnoho I'udi sem cestuje za pracou.

Bratislava je sidlom prezidenta, parlamentu, vlady, ministerstiev a ré6znych uradov.
Nachadza sa tu tiez niekol’ko univerzit, divadiel, muzei. P6sobi tu vel'ké mnoZstvo
vyznamnych firiem, niekol’ko administrativnych a obchodnych komplexov a niekol'ko

tzv. business centier, kde sidlia r6zne spolo¢nosti.

3.1.2.2 Legislativne faktory

Podnikanie na izemi SR podlieha systému zdkonov a noviel, ktoré musia podnikatel'ské
subjekty dodrziavat’ pre legdlny chod firmy. Je potrebné, aby sa v kazdom podniku
vedeli orientovat’ v danej oblasti. Dal§ou moznostou ziskania pravnych informécii je
prehlad pravnych predpisov ulah¢ujici podnikatelom a tiez zdujemcom o podnikanie
orientovat sa v pravnych predpisoch platnych v roéznych oblastiach suvisiacich
s vykondvanim  podnikatel'skej ¢innosti. Tento prehlad poskytuje databaza
komplexného informa¢ného systému JASPL Ide o rychly aprehladny pristup
k pravnym predpisom vydanym v Zbierke zdkonov od roku 1945, aktualizovanym
zneniam zakonov, vyhlaSkam anariadeniam, ako aj dalsim dokumentom, ktoré

jednotlivé podnikatel'ské subjekty potrebuju pre svoj vykon prav a povinnosti.'®

' Justice.gov.sk  [online]. 2004, [cit.  2009-04-18].  Dostupny z  WWW:

<http://www.justice.gov.sk/kop/pk/pk082-02. . htm>.
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3.1.2.3 Ekonomické faktorylg

Pri hodnoteni dopadov hospodarskej krizy je Slovensko v porovnani s ostatnymi

krajinami strednej a vychodnej Eurépy vnimané ako jedna z najmene;j rizikovych krajin.

Toto hodnotenie ziskalo na zdklade nizkej zadlZzenosti obyvatelstva, stabilnému

makroekonomickému prostrediu a vd’aka zavedeniu eura na zaciatku tohto roka.

Specifika pozicie Slovenska v sucasnej ekonomickej krize:

a) Pozitivne:

Stabilizovany bankovo — finan¢ny sektor bez priamej ujmy v priebehu
finan¢nej krizy, avSak nepriamo ovplyviiovany situaciou v niektorych

bankach.

Uspesné zavedenie eura k 1. 1. 2009 predstavuje vys§iu kurzovu stabilitu

a znizenie transakénych nakladov.

Verejné investicie, ktoré nielen udrzuji vnutorny dopyt, ale maju aj

rozvojovy charakter.

b) Negativne:

Uzke vyrobné portfdlio slovenskej ekonomiky.
Energeticka labilita.

Potencidlny narast nezamestnanosti nielen v doésledku znizovania
vyroby, ale aj navratu ludi pracujicich v zahrani¢i, ¢o mdze

predstavovat’ napétie na trhu prace.

Limitovany vnutorny trh.

1 Vystapenie predsedu SOPK na seminari. Seminir SOPK: Zakladné makroekonomické proporcie

vyvoja ekonomiky Slovenska v roku 2009 z pohladu podnikov a ocakavania hospodarskej sféry.
Web.sopk.sk [online]. 2009 [cit. 2009-04-18]. Dostupny z WWW:
<http://web.sopk.sk/view.php?cisloclanku=2008120402>.
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Tieto, ale aj d’alSie faktory v sucasnosti ovplyviiuja slovenskt spolo¢nost’ a ekonomiku.

Obr. 1 — Predbezny prehl’ad ekonomickej situacie SR v rokoch 2005 — 2010 z januara 2009
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Vyssie uvedeny graf nam ukazuje odhady a predpoklady makroekonomickych
ukazovatel'ov za jednotlivé roky. Predpokladand hodnota redlneho HDP za rok 2009
nam oproti predchadzajicemu roku ukazuje pokles o cca 3 %. AvSak za posledné dni
bol zaznamenany vyraznejSi pokles. Vykon ekonomiky sa v 1. Stvrtroku 2009
medziroéne znizil az 05,4 %. Tento vysledok je vyrazne hor§i ako ekondémovia
ocakavali a potvrdili sa dosledky svetovej hospodarskej krizy. Hospodarstvo zabrzdil
najmd oslabeny zahrani¢ny dopyt, pre ktory klesli objednavky mnohych firiem.
Negativny vplyv na HDP mal aj janudrovy vypadok dodavok plynu z Ruska.

V sucasnosti je slovenskd ekonomika vo faze recesie, prudkého spomalenia, ktoré bude

pokracovat’ aj v nasledujucich mesiacoch.
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3.1.2.4 Politické faktory

V tomto obdobi sa Slovensko zvladlo nielen politicky a medzinarodne usadit’, ale bolo
schopné si zabezpecCit' zakladné vlastnosti vyvoja meny a ekonomiky. Slovensko je

platnym ¢lenom medzinarodného spolocenstva, plni jeho kritéria a hodnotové kategorie.

V stcasnosti sa riesi otdzka volieb do Europskeho parlamentu.

3.1.2.5 Technologické faktory

Za technologické faktory sa povazuju technologické trendy najmi média ako rozhlas,
televizia atla¢ ale taktiez vyvoj adoésledky v oblasti informacnych technologii.
V sucasnej dobe je sektor technoldgii poznamenany znicujucimi makroekonomickymi
podmienkami. AvSak potreba hospodarnosti, produktovych vylepSeni a vytvdrania
zékladu pre nové produkty a sluzby zostdva pre technologicky sektor stidle rovnako
dolezita.

Predpoklada sa, ze rok 2009 bude zlomovym z hladiska informacnych technoldgii,
konkrétne socidlnych sieti v podnikoch. Velké IT spolo¢nosti planuji v tomto roku
investovat’ vyznamné cCiastky do aplikacii pre vytvaranie socidlnych sieti a buduju
vyskumné centra, ktoré sa zameriavaju vyhradne na vytvaranie podnikovych socidlnych

sieti. 2°

3.1.3 Analyza konkurencie

Informécie pre tito analyzu som ziskala na zdklade informacnych zdrojov a navstev

niekol’kych podnikov s podobnym zameranim ako firma KriVer, s. r. o. Ziskané

2 Deloitte.com [online]. 2009, [cit. 2009-04-18]. Dostupny  z WWW:
<http://www.deloitte.com/dtt/research/0,1015,cid%253D243413,00.html>.
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podklady mi sluzili na zhodnotenie konkuren¢ného prostredia, t. j. podnikov,

poskytujucich komplexné sluzby v oblasti estetiky.

3.1.3.1 Odvetvovd konkurencia

Bratislava je hlavnym mestom Slovenskej republiky a ma 430 tisic obyvatel'ov. V tomto
kraji posobi dovedna 10 agentur, poskytujicich organizaciu spoloc¢enskych podujati
a 25 firiem, poskytujucich estetické sluzby. Tito potencialni konkurenti maju priblizne
rovnaké postavenie na trhu a rovnakii moznost’ kontaktovat’ a ziskat’ si zdkaznika ako
dana firma. Ziadna z konkurenénych firiem v$ak neposkytuje taka Sirokd $kalu sluZieb

ako spolocnost’ KriVer, s. 1. 0., preto ich nemozno povazovat’ za vysokych konkurentov.

3.1.3.2 Hrozba vstupu novych (potencidalnych) konkurentov

V sucasnosti sa nepredpoklada, Ze by sa nejakd nova firma chystala vstupit’ na tento trh.
A vzhl'adom ku komplexu sluzieb, ktoré firma ponuka, je malo pravdepodobné, aby

vstup novej firmy vyrazne ohrozil dany podnik.

Napriek tomu si dand firma musi udrzat’ svoje postavenie na trhu a zaujat’ stavajucich
1 novych zékaznikov. Z dovodu hrozby vstupu novych konkurentov, ktori buda chciet’
neustale zvySovat’ svoje postavenie na trhu, sa firma bude riadit’ stratégiou zvySovania

kvality poskytovanych sluzieb a udrzanim priaznivych cien pre svojich klientov.

3.1.3.3 Substitucné a komplementarne produkty

Potencidlni zakaznici si mo6zu nahradit’ sluzby firmy sluzbami inej firmy s podobnym
zameranim alebo sa mézu spol'ahnut’ sami na seba a nevyuziju sluzby ziadnej firmy.

Tato konkurenénd sila moze vyrazne ohrozit’ dand firmu, a preto by mala byt firma pre
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spotrebitel'ov stdle atraktivna a v porovnani s konkurenciou poskytovat' kvalitnejSie

sluzby.

3.1.3.4 Vyjednavacia sila zdkaznikov

Pre danu firmu ma velky vyznam najmi vyjednavacia sila odberatelov, ktori nie su
vel'mi citlivi na cenu. Tato skupina zakaznikov je ochotna obetovat cenu za vykony,
uspokojujuce ich $pecifické potreby. Cim vyssi je rastovy potencial odberatela, tym je
pravdepodobnejsie, Ze sa jeho dopyt po sluzbach firmy zvysi. Cielom firmy je
maximalne uspokojit’ zdkaznikov, a tym ich presvedCit, Ze za svoje utratené peniaze

dostali tu najlepSiu odbornu starostlivost’.

3.1.3.5 Vyjednavacia sila dodavatelov

Tento faktor je v konkurencii tiez velmi podstatny. AvSak vyjednavacia sila
dodavatel'ov nehra v tomto pripade velku rolu, pretoze firma si moze vybrat toho
najvhodnejSicho obchodného partnera zvelkého mnozstva firiem. Pri vybere
dodavatel'ov sa spolo¢nost zameriava na spolahlivost’, kvalitu, dostupnost’ ana

najvyhodnejsie platobné a dodacie podmienky.

3.1.4 SWOT Analyza

3.1.4.1 Silné stranky

» Priestory danej firmy st umiestnené v rusnej ¢asti mesta, kde sa pohybuje vel'a
potencialnych zékaznikov a taktiez je k dispozicii vel'ké parkovisko a zastavka

MHD priamo pri objekte.
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» Spoloc¢nost’ zamestnava pracovnikov s vysokymi poznatkami a skisenostami v
obore.

= Potrebnu kvalifikdciu pracovnikov si dokaze zabezpecit aj vlastnymi
vzdelavacimi prostriedkami (vnutro firemné skolenia, porady,...).

= Jednotlivé piliere spolo¢nosti vo forme podnikatel'skych ¢innosti vytvaraja
najvyssi stupen likvidity.

= Rozmanitost’ pontkanych sluzieb — zakaznici mézu najst komplex sluzieb
v jednom objekte, Co uSetri ich Cas, inak strdveny na vyhladavanie ostatnych
sluzieb.

* Znalostou silnych a slabych stranok konkurencie, firma méze zvolit’ a rozvinat

najvhodnejsiu stratégiu.

3.1.4.2 Slabé stranky

= Zdbévodu vysSich beznych vydajov (ndkup kvalitného materidlu, spotreba
elektrickej energie,..) su stanovené vyssie ceny jednotlivych sluzieb.
» Dand firma nevydava vlastné fyzické katalogy — slabsia pristupnost’ produktu

SirSej vrstve zakaznikov.

3.1.4.3 PrileZitosti

* Vpripade predpokladaného uspechu a ziskovosti by vznikla firme moZnost’
rozsirit svoju Cinnost’ o d’alSie sluzby (napr. solarium, laserové estetické
zakroky).

» Po prechode na euro - vdcSia pristupnost’ zahranicnym klientom.

* Stahovanim l'udi za pracou do hlavného mesta vznikd moznost’ ziskania novych
klientov spolo¢nosti.

= Vyuzitim masmediadlnej komunikdcie na propagaciu cinnosti sa zvysi

povedomie firmy u zadkaznikov.
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3.1.4.4 Hrozby

= Recesia slovenskej ekonomiky.

= Pokles zdkaziek zo strany odberatelov z dovodu neistoty a opatrnosti
s utracanim penazi v sucasnej ekonomickej situdcii.

= ZvySenie cien plynu a elektriny spdsobi zvysenie beznych nakladov danej firmy.

= Pocetné mnozstvo substitu¢nych a komplementarnych sluzieb.
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4 NAVRH PODNIKATELSKEHO PLANU

4.1 UVOD

Praktickd cCast’ sa venuje navrhu podnikatel'ského pldnu na vytvorenie vedlajsej
podnikatel'skej ¢innosti. Predmet podnikania ,,salén krasy* bude druhym pilierom
spolo¢nosti KriVer, spol. sr. 0., a shlavnou ¢innostou bude uzko spojeny. Pojde
o samostatnu Cinnost’, vykonavanu v prenajatych priestoroch spolo¢nosti. Jej planované
uvedenie na trh je v mesiaci september roku 2009. Saléon krasy bude komplexom
sluzieb, ako st kadernicke, kozmetické sluzby spojené s vizdzou, manikura/pedikura

a masaze.

4.2 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Pre vypracovanie mojej bakalarskej prace som si vybrala firmu poskytujucu sluzby,
KriVer, s. 1. 0. Ked'Ze spolo¢nost’ nechcela byt” zverejnend, nadzov firmy je len fiktivny.
Tato mladéa a prosperujtca firma sa na slovenskom trhu pohybuje od roku 2006, kedy
bola zapisana do Obchodného registra.

Zaobera sa organizaciou spolo¢enskych podujati tzv. ,,na klI'a¢ od A po Z*“. Na nasom
trhu je tento predmet podnikania novym trendom, prichadzajicim zo zapadu, a preto na
zaCiatku svojej existencie bojovala s problémom konzervativizmu organizovania
podujati vo vlastnej rézii.

Na zaklade tohto zistenia spolo¢nost’ realizuje celi organizaciu pre klienta bezplatne,
ato tak, ze za organizovanie ich platia jednotlivi dodavatelia provizne z obratu.
Uzitkom pre klienta je teda pohodlie, bezstarostnost, velkolepost, §tylovost, sluzby
a produkty za vyrobné ceny.

Vlastnymi produktmi spolo¢nosti je vyzdoba, aranzmé celého podujatia, vyroba

pozvanok a ohnostrojov. Touto cestou sa firme podarilo Gspesne zaviest’ novy atribut na
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trh, presvedcit’ klientov o vyhodach organizacie ich podujati v profesionalnej rézii a od
vzniku k dne$nému diiu zorganizovala niekol’ko desiatok kulturnych a spolocenskych

podujati.

4.2.1 Organizacia podniku

Sidlo spolo¢nosti je od jej vzniku v Bratislave. Priestory pre svoju ¢innost’ ma prenajaté
v jednom z bratislavskych obchodnych centier. Zamestndva 4 zamestnancov. Pod
vedenim majitel’ky a zéroven aj konatel’ky spolo¢nosti sa vo firme realizuje manazérka
organizovania spoloCenskych podujati. Je zodpovednd za stilu prevadzku cinnosti
spoloc¢nosti. Pod sebou ma stalu asistentku a d’alSich dvoch zamestnancov — ekonémku
a technického pracovnika. Stabilizovany pracovny kolektiv s rozsiahlymi kontaktmi
a skusenost'ami s organizovanim spolo¢enskych podujati je zarukou poskytovania
profesionalnych sluzieb pre klientov.

V sucasnej dobe spolo¢nost’ rozsirila svoje pdsobisko aj za hranice Slovenska a do jej

klientely pribudli klienti z Ceskej Republiky.

Obr. 2 - Sticasna organizacna Struktira spolocnosti KriVer, s. r. o.

Majitel’ka a konatel’ka

spolo¢nosti KriVer, s. r. o.

Manazérka organizacie

spolocenskych akeii

4[ Asistentka }

[ Ekonémka } [ Technicky pracovnik }

Zdroj: Autor
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4.3 MARKETINGOVY PLAN

4.3.1 Produkt — Salon krasy

Salon krasy bude vystupovat pod nazvom spolocnosti. Jeho vizia bude vyjadrovat
zdravl rovnovahu tela, mysle a ducha, ¢oho vysledkom bude vseobecny pocit tl'avy,
harmonie a viac ako len pocit fyzického zdravia. V krdsnom prostredi a s odbornou

starostlivost'ou bude firma KriVer, s. r. 0. poskytovat’ komplex nasledujicich sluzieb.

4.3.1.1 Kadernicke sluzby

Tim skasenych kadernikov pontkne a poskytne rady svojim zdkaznikom pri vybere
ucesu, strihu, kolorovani, melirovacich technik, spolocenskych ucesov. Personal bude

pracovat s vlasovou kozmetikou poprednych znaciek L’oréal, Wella, Londa.

4.3.1.2 Kozmetické sluzby spojené s vizdzou

Moct zbavit’ sa vrasok, mat’ jemnu plet’ a o 10 rokov menej je urCite sen kazdej zeny.
Klientky spolo¢nosti uz nebudu musiet’ ¢akat’ na zazraky. Prostrednictvom tejto ¢innosti
a vyskolené¢ho persondlu objavia svet krémov, gélov a masiek. Bude im poskytnuté

kompletné oSetrenie pleti a koznych nedokonalosti na tele.

Sucast’ou tychto sluzieb bude aj uprava obocia, moznost’ vyuzit' metodu permanentného
make-pu, komplexné sluzby vizazistiek — make-up, denné, vecerné, svadobné licenie,

farebnu typoldgiu.
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4.3.1.3 Manikura/Pedikira

Obsahom tychto sluzieb bude odborné oSetrenie ruk andh klientov, masaz,

odstraniovanie koznych nedokonalosti na konc¢atinach, modelacia a zdobenie nechtov.

4.3.1.4 Masaze

Pre zékaznikov budu pripraveni odborne vyskoleni maséri. V programe bude ponuknuta
klasicka masaz, c¢okoladovad masaz, thajskd masaz (zalozend na toku energie podla
thajskych zvyklosti), masédz horucimi lavovymi kameiimi, relaxa¢na masaz, Sportova

masaz, anticelulitidne a bahnové zabaly.

4.3.2 Cena a cenova politika

Ako som uviedla v teoretickej Casti, stanovenie cien je vel'mi ddlezity proces, v ktorom
je potrebné brat’ do uvahy mnoho faktorov posobiacich na trhu. Pri stanoveni cennika
som vychéadzala ztoho, aby boli ceny Co najprijatelnejSie s ohl'adom na celkové
naklady, konkurenciu a hodnotu vnimanu zdkaznikom. Celkové néklady tvoria néklady
za prenajom, energiu, nakup spotrebného materidlu, mzdové ndklady, naklady na
obCerstvenie klientov ana propagaciu. Cenniky jednotlivych cinnosti su uvedené

v prilohe 1.
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4.3.3 Distribucia

Firma bude poskytovat’ svoje sluzby v novo prenajatych priestoroch budovy, kde sa
nachadza aj jej sidlo. Budu prenajaté Styri samostatné miestnosti pre vykonavanie

jednotlivych ¢innosti. VolI'né priestory si okamzite k dispozicii.

4.3.4 Komunikaény mix

4.3.4.1 Reklama

Reklama je najvidite'nej$im nastrojom komunika¢ného mixu, vyuzivajuca média na
vzbudenie pozornosti potencidlneho zdkaznika. Obsah reklamy by mal informovat
o produkte ¢i sluzbe, ktoru sa snazi predat’.

Na tento ucel spoloc¢nost KriVer, s. r. o. vyuzije regiondlne noviny s nazvom
,Bratislavské noviny*, ktoré st zadarmo distribuované do bratislavskych domécnosti a
patria medzi najCitanejSie noviny v meste. Reklamné navrhy vyvesi na reklamnt plochu
MHD v meste. Okrem toho svoju reklamu umiestni aj do Zzenského casopisu
celoslovenského vyznamu ,EMMA®, ktord je urCend pre mladé, ambicidozne a
sebavedomé zeny, starajuce sa o svoju dusSevnu i telesni krasu. Bratislavsky region
zastupuje vysoké percento Citatelov tohto Casopisu. Vytlacené letaky a ponukové listy
zaSle do poStovych schranok vytipovanych podnikov s potencidlnymi zakaznikmi
(Grady, zdravotnictvo, rdzne agentdry, atd.). Pomerne novou formou prezentacie bude
kratky spot v multikindich pred premietanym filmom. Podl'a vSeobecne platnych
obchodnych podmienok je predpisana dizka reklamného spotu 10 sekind. Vyber filmov
bude starostlivo zvoleny tak, aby ju videli potencialni zdkaznici. V reklame podnik
predstavuje svoj produkt — teda ponuku sluzieb, ktoré bude poskytovat a odkaz na
webové stranky, kde sa zdujemca okrem iného méze dozvediet’ vzdy aktudlne novinky

o salone.
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Na celkovt reklamu saldénu krasy bude vynalozenych 4 700,-- €, ktoré budu zahrnuté

v jednorazovych vydajoch firmy.

Tab. 3 — Prehl’ad jednorazovych vydajov na reklamu

Jednorazové ndaklady v €,
Popis typu reklamy
investované do reklamy
Regionalne noviny (1/5 strany) 820,--
Prendjom reklamnej plochy na MHD v Bratislave, 2ks/1 460,--
mesiac
Letaky, ponukové listy (1000 ks) 200,--
Zensky ¢asopis EMMA (1/2 strany) 2 000,--
Vytvorenie webovej stranky 120,--
Spoty v multikinach (5x10-sek. spot) 1 100,--
SPOLU 4 700,--
Zdroj: Autor
Obr. 3 — Grafické znazornenie pouzitia masmédii na propagaciu salonu krasy
Zensky &asopis
EMMA
43%
Vytvorenie webovej
stranky
3%
Letaky, ponukové
listy Spoty v multikinach
4%
Prenajom reklamne;j
plochy na MHD
10% Regionalne noviny

17%

Zdroj: Autor
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4.3.4.2 Osobny predaj

Priama marketingova komunikdcia sa vyuZije najmd v spojitosti so stuzkovymi
slavnostami, kedy bude firma distribuovat’ Specidlne spracované brozurky s ponukou
salonu krasy na stredné Skoly, konkrétne do maturitnych ro¢nikov. Takuto stratégiu
zvoli v mesiacoch oktdber anovember. V ostatnych castiach roka apre ostatnych
cielovych zékaznikov d4 podnik prednost inym nastrojom komunikacného mixu,
pretoze bude poskytovat’ svoje sluzby vramci obltibenosti a dobrej povesti medzi
zakaznikmi. Ak budua zakaznici presvedceni o kvalitach sluzieb, sami navstivia pobocku

firmy.

4.3.4.3 Podpora predaja

wZakaznicka vernostna karta*

Kazdy zakaznik pri prvom vyuziti nasich sluzieb ziska zdarma zakaznicku kartu s jeho
menom a udajmi. Za kazdé dalSie vyuzitie sluzieb sa mu na tato kartu, opatrenu
elektronickym ¢ipom budu nacitavat’ body. Za dosiahnutie urc¢itého poctu bodov si bude
moct’ automaticky uplatnit’ zI'avu vo vyske 10 % z ceny poskytnutych sluzieb a stcasne
dostane maly darcek vo forme reklamnych predmetov (vzorky pripravkov kvalitnych
znacCiek, doplnky do vlasov, perd, nalepky, tricka). Takymto spdsobom bude firma

odmeriovat’ vernost’ svojich stalych klientov.

»,Beauty Day“

Kazdy denl bude vyhlasovany tzv. ,,Beauty Day*. Podstatou tejto formy podpory predaja
bude vyuzitie vol'nych terminov v saléne. Ide o podobu ,,Last Minute*. Ak sa zdkaznici
prostrednictvom telefonickej objednavky objednaji v deii vyhldsenia na volny termin
na hociktoru z ¢innosti a precitaju heslo diia, budt si moct’ uplatnit’ zI'avu vo vyske 25
% z ceny poskytnutych sluzieb. Heslo diia bude zverejnené na internetovej stranke

spoloc¢nosti spolu s aktuadlnou ponukou volnych terminov.
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Obr. 4 — Priklad grafického navrhu pre podporu predaja ,,Beauty Day“

Manikiira Fedikira Kozmetika Maziie
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Zdroj: Xoxo.sk [online]. Fresh lemon, s. r. 0., 2007-2009, [cit. 2009-04-18]. Dostupny z WWW:
<http://xox0.sk/>.

»Darcéekové poukazy*

Salén krasy bude taktiez ponukat” moznost’ zakupit' si daréekovy poukaz. Pri
zakupeni si zékaznici sami budi moct’ vybrat’ aké sluzby a v akej hodnote daruja svojim
blizkym. Dar¢ekovy poukaz bude obsahovat hodnotu poukazu, pre koho a od koho je

doruceny, datum a podpis.

Obr. 5 — Navrh podoby darcekového poukazu

— T —] )
Y Ufett ’Z#ft(:?éﬁft(f) KriVer, s. r. o,
1 blemer
iz padpis

Zdroj: Xoxo.sk [online]. Fresh lemon, s. r. 0., 2007-2009, [cit. 2009-04-18]. Dostupny z WWW:
<http://xox0.sk/>.
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,,Nas$ tim radi*

V saldne krasy bude vitat’ vSetkych zédkaznikov odborne vySkoleny personal. Ochotne
poradi apoda svoj odborny nazor na problémy s vlasmi, pletfou, nechtami, ale

1 bolest’ami chrbtice a svalov.

,,Pohodlie domova*

Pocas vykonavania estetickych uprav bude zakaznikom ponuknuté, okrem luxusnych
sluzieb, aj obcCerstvenie vo forme kavy, ¢aju, suSienok, mineralky, dzisu a damskych
Casopisov o aktudlnych novinkéch a trendoch v oblasti estetiky. Kozmetické upravy su
vacsinou narocné na cCas, a preto by sa tu zriadil detsky kutik, aby mohli sluzby firmy
vyuzit' aj mamicky s malymi det'mi. Takuto moznost’ zatial’ ziaden konkuren¢ny salon

neponuka, preto sa to mdéze povazovat’ ako konkuren¢na vyhoda.

4.3.4.4 Public Relations

KriVer, s. r. o. patri kmalym spolo¢nostiam, ktoré¢ nevyddvaji firemné noviny,
dokumentarne filmy o firme, vyro¢né spravy ani neuskutociiuji ziadne konferencie.
Avsak médidm sa nestrani a prostrednictvom nich poskytuje miestnej verejnosti

informacie a vzdy aktualne trendy v Zivotnom S§tyle.

4.4 MOZNOSTI DALSIEHO ROZVOJA SPOLOCNOSTI

Spolo¢nost’ KriVer podnika v oblasti sluzieb, ¢o je sektor, kde vzdy bude ¢o vylepSovat’
a skvalitnovat’. Hlavnou viziou je v prvom rade udrzanie pozicie na trhu a nasledne
expanzia na d’alSie trhy. Firma by sa chcela stat’ jednotkou v porovnani s konkurenciou
v oblasti aktualne poskytovanych sluzieb, to znamend v aranzovani a zdobeni sal.

u Z mozZ i, i zlepsi veni u, je roz$irenie sud i uky,
Jednou z moznosti, ako si zlepSit’ postavenie na trhu, je rozsirenie sucasnej ponuky, ab
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firma mohla ponuknut’ svojim zdkaznikom eSte komplexnejsi balicek sluzieb a tym aj
vdcsie pohodlie a komfort. Firma preto obohati predmet podnikania o poskytovanie
sluzieb v oblasti estetiky, pojde o kozmetické, kadernicke sluzby spojené s vizazou,

manikura/pedikura, masaze a o odborné poradenstvo vo vsetkych uvedenych oblastiach.

Udrzat’ krok s konkurenciou a byt este o nieco lepSia ako iné firmy sa spolo¢nost’
KriVer bude snazit sledovanim svetovych trendov v oblasti zivotného Stylu
a estetickych uprav vlozenim vlastnej originality a kreativity zamestnancov do
podnikania a v neposlednom rade usporou casu a finan¢nych prostriedkov svojich
klientov. Firma si uvedomuje, ze kazdy zakaznik mé iné poziadavky a preto sa aj

nad’alej bude snazit’ prispdsobit’ sa mu do maximalnej miery.

4.4.1 Vymedzenie zmien z pravneho hPadiska

Konatel’ka spolo¢nosti KriVer, s. r. 0. je Statutarnym orgadnom spolo¢nosti. Na zaklade
toho je ustanovena do funkcie zodpovedného zastupcu. Ako zodpovedny zéstupca
s odbornou sposobilostou za prevadzkovanie Ccinnosti salénu krasy musi podla
zivnostenského zdkona poziadat' o zivnostenské opravnenie na vykondvanie tychto

¢innosti.

Podl'a Obchodného zdkonnika spoloenska zmluva mdéze urcit, ze spolo¢nost vyda
stanovy, ktoré upravi vnuatornii organizaciu spolo¢nosti a podrobnejSie niektoré
zalezitosti obsiahnuté v spoloCenskej zmluve. Za ucelom rozSirenia predmetu
podnikania spolo¢nosti o jednotlivé ¢innosti, dojde podl'a tohto zakona ku zmene zapisu
v Obchodnom registri. Staci ak sa k spolocenskej zmluve dolozia listiny preukazujice

zmenu spolocenskej zmluvy.
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4.5 PERSONALISTIKA

Kvalitna pracovna sila je pre firmu velmi ddlezitd. Tvorenim dobrého kolektivu sa
zaroven vytvaraju podmienky pre dobri pracu. Spolo¢nost’ KriVer, s. r. 0. nema
oddelenie, zamerané konkrétne na personalne ucely. Pri vybere zamestnancov ma vsak
vysSie poziadavky, ako su predvedené zrucnosti a preukdzané odborné vzdelanie.
Popripade si d’alSiu potrebnu kvalifikdciu zarucuje prostrednictvom Skoleni, kurzov
a vlastnymi vzdelavacimi prostriedkami (vnutro firemné skolenia, porady,...).

Trh préce je trh, na ktorom sa obchoduje s vyrobnym faktorom praca. P6sobia na neho
rovnaké zékonitosti, ako na inych trhoch. Dopyt po praci urcuju firmy, podniky a ini
vyrobcovia. Dopyt po praci znamend, ze zavisi od dopytu po vysledkoch tejto prace.
Ponuka prace predstavuje pocCet praceschopného obyvatel'stva — pracujuci

1 nezamestnani.

Vzt'ah dopytu a ponuky a ich dopad na cenu prace v Bratislavskom regiéne je takyto:

Ponuka < Dopyt — cena prace stipa

Pre sprevadzkovanie Ccinnosti jednotlivych sluzieb bude potrebné zamestnat’ tri
vyskolené kadernicky, jednu profesionalnu kozmeticku a vizézistku, jednu
manikérku/pedikérku a dvoch odbornikov v oblasti masazi.

Zamestnanci buda niekolkokrat do roka Skoleni o novinkach, zmenach v Zivotnom
Style. Velky doraz je kladeny na poradenstvo. Personal musi byt schopny a ochotny
poradit’ zédkaznikom.

Firma bude zapdjat’ svojich zamestnancov do odbornych sut'azi, kde budu moct’ ziskat’
certifikaty zvySujuce know-how firmy. Taktiez sa budli organizovat zamestnanecké
benefity vo forme kulturnych a spoloc¢enskych akcii, ktoré budu zlepSovat’ pracovnu

klimu a motivovat’ zamestnancov k vyssej vykonnosti.
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4.6 FINANCNY PLAN

Podnikatel'skd ¢innost’ organizovania spolo¢enskych podujati spolo¢nosti KriVer, s. r.
0. je zalozend na sprostredkovani obchodu medzi klientmi a dodavatel'mi sluzieb. Zo
sprostredkovaného a uskutocneného obchodu si berie percentudlnu proviziu. Pri
uréovani zisku zohl'adiuje naklady, dopyt a konkurenénti cenu.

Trzby z doterajSej ¢innosti firmy od zaciatku svojej existencie rastli a vynasaji firme
zisk. Cast’, vo vyske € 5000,-- hospodarskeho vysledku, vytvoreného podnikatel'skou
aktivitou, bude investovana do rozvoja na vytvorenie ¢innosti salénu krasy.

Na sprevadzkovanie novych ¢innosti budu vynalozené nasledujice jednorazové a bezné
naklady a predpokladané prijmy za prvych Sest’” mesiacov prevadzky c¢innosti salonu

krasy.

4.6.1 Rozpocet nakladov novej podnikatel’skej ¢innosti

V nasledujucich odsekoch su ¢iselne vyjadrené kalkulacie beznych a jednorazovych
nakladov. Pri ich stanoveni som vychadzala z aktudlnych cien jednotlivych vstupov,
pricom som brala ohl'ad na vySku investovaného kapitalu spolo¢nosti na vytvorenie

tejto ¢innosti.

4.6.1.1 Kalkulacia jednorazovych vydajov

Tab. 4 — Rozpocet jednorazovych nakladov.

Cena Cena
Vybavenie miestnosti Pocet ks
€/ks celkom v €
KADERNICKE SLUZBY:
Kadernicky umyvaci box 2 330,-- 660,--
Susiace helmy 3 120,-- 360,--
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Kadernicka obsluha s kreslom 3 550,-- 1 650,--
Kadernicky manipulacny vozik 3 60,-- 180,--
Zrkadlo 5 120,-- 600,--
Stiprava nata¢ok 4 6,-- 24,--
Zehli¢ka na vlasy 2 75,-- 150,--
Fén 2 40,-- 80,--
Stprava strihacej techniky 3 150,-- 450,--
a kadernickych nastrojov
Suprava kadernickych potrieb 3 24,-- 72,--
Uteraky 20 6,60 132,--
Skrinky 4 20,-- 80,--
MEDZISUCET 4 438,
KOZMETICKE SLUZBY:
Vybaveny kozmeticky kufrik 1 100,- 100,-
Kozmetické lehatko 1 250,- 250,-
Naparovaci pristroj 1 70,-- 70,--
Uteraky 5 6,60 33,--
Skrinka 1 20,-- 20,--
MEDZISUCET 473,
MANIKURA/PEDIKURA:
Skrinka 1 20,-- 20,--
Manikurovy stol 1 90,-- 90,--
Stolicky 4 40,-- 160,--
Uteraky 10 6,60 66,--
Lampa 1 50,-- 50,--
Stuprava maniktrovych
a pedikérovych nastrojov a potrieb 1 100,-- 100,--
MEDZISUCET 486,--
MASAZE:
Masazne lehatko 2 270,-- 540,--
Uteraky 10 6,60 66,--
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Stprava plastovych baniek 1 100,-- 100,--
MEDZISUCET 706,
Vybavenie detského kutika 200,--
Néklady na zaciato¢nu reklamu 4700,--
Vyroba 10-sek. reklamného spotu 300,--
Rezerva 197,

Zdroj: Autor

4.6.1.2 Kalkulacia beznych vydajov

Tab. 5 — Rozpocet beznych nakladov.

Mesacné Rocné

vydaje v € vydaje v €

BEZNE VYDAJE:

Néjom priestorov 2 230,-- 26 760,--
Energia- elektrina, plyn 670,-- 8 040,--
Vodné, stocné 350,-- 4 200,--
Spotrebny material pre kadernicke sluzby 1 660,-- 19 920,--
Spotrebny material pre kozmetické sluzby 1330,-- 15 960,--
Spotrebny material pre maniktru/pedikiru 600,-- 7 200,--
Spotrebny material pre masazne sluzby 400,-- 4 800,--
Naklady na reprezentéciu (Casopisy a katalogy

o zivotnom $tyle, obcerstvenie pre zékaznikov) 100 F200.-
Néklady na propagéciu 2 500,-- 30 000,--
Ostatné naklady 160,-- 1 920,--
MZDOVE NAKLADY:

- 3 kadernicky (3 x 600,--) 1 800,-- 21 600,--
- 1 kozmeticka 500,-- 6 000,--
- 1 vizazistka 550,-- 6 600,--
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- 1 manikérka/pedikérka 450,-- 5 400,--

~2 maséri (2 x 700,--) 1400,- | 16800,
SUCET 14700 | 176 400,--

Zdroj: Autor

4.6.2 Rozpocet odhadovanych prijmov

V nasledujucej tabul’ke su zahrnuté odhady mesacnych a ro¢nych prijmov zo vSetkych
sluzieb poskytnutych v saléne krasy. Odhady su podlozené na jednoduchej uvahe,
v ktorej som sa snazila zahrnut,, aké prijmy by mohli jednotlivé ¢innosti dosahovat pri
planovanej dennej kapacite a orientatnych cennikoch, uvedenych v prilohe 1.
Predpokladajme, Ze salon krasy bude otvoreny 6 pracovnych dni v tyzdni, po 10 hodin
denne. Denné kapacita kadernictva sa bude pohybovat v priemere okolo 15 prijatych
zékaznikov, kozmetické sluzby vyuzije denne cca 5 zdkaznikov, manikirnych
a pedikurnych sluzieb 4 a masaznych sluzieb vyuzije asi 10 klientov salénu krasy. Na
zéklade ich vybranych sluzieb, by sa prijmy jednotlivych ¢innosti mohli vysplhat do
vysok, uvedenych v tabulke ¢. 9. Je samozrejmé, ze v kazdom obdobi pocas roka su
tieto prijmy odlisné, a preto st jednotlivé odhady prijmov prepocitané priemerom za

mesiac a rok.

Tab. 6 — Odhady mesacnych a ro¢nych prijmov za jednotlivé ¢innosti.

Mesacné prijmy v € | Rocné prijmy v €

Kadernicke sluzby 8 000,-- 96 000,--
Kozmetické sluzby 3 200,-- 38 400,--
Sluzby za manikaru/pedikuru 2 000,-- 24 000,--
Masazne sluzby 4 100,-- 49 200,--
SUCET 17 300, 207 600,

Zdroj: Autor
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4.6.3 Kvantifikacia predpokladaného cash-flow priamou metédou

Predstavuje sledovanie jednotlivych poloziek prijmov avydajov penazi za dané
obdobie. Tento sposob sledovania sa pouziva predovSetkym u malych podnikov, ale

najmai pri planovani prijmov a vydajov v kratkodobom ¢asovom horizonte.

V prvych mesiacoch po realizacii podnikatel'ského planu bude firma vel'mi citlivd na
vSetky mimoriadne néklady, ktoré bude nutné financovat. Avsak sucasna ¢innost’ firmy
bude stalym silnym pilierom a mala by udrzat’ novovzniknutu ¢innost’ spolo¢nosti bez
vacsich finanénych problémov. Popripade by sa nedostatok finanénych prostriedkov

vyriesil bankovou vypomocou vo forme uveru.

Tab. 7 — Orienta¢ny plan prijmov a vydajov v €

Mesiac
9/2009 | 102009 | 11/2009 | 122009 1/2010 2/2010
Zaé. stay 5000,-- | -3 900,-- -954,--| 2345,--| 6004,-- | 10030,--

Prijmy celkom | 17 300,-- | 17 646,-- | 17 999,-- | 18 359,-- | 18 726,-- | 19 100,--

Vydaje celkom | 26 200,-- | 14 700,-- | 14 700,-- | 14 700,-- | 14 700,-- | 14 700,--

Konec. stav -3 900,-- -954,-- | 2345,-- | 6004,-- | 10 030,-- | 14 430,--

Zdroj: Autor

Vyssie uvedena tabulka je prehladom o petiaznych tokoch spolo¢nosti za prvych 6
mesiacov podnikania na prelome roku 2009/2010. Pri zostaveni prehladu som urcila
narast trzieb o 2% v kazdom mesiaci. Tento narast som odhadla na zéklade postupného
zvySovania klientely a know-how firmy. V druhom mesiaci podnikania st vo vydajoch
zapocitané uz len bezné vydaje a predpokladam, ze v nasledujucich piatich mesiacoch
sa Struktira vydajov a ich vyska vyrazne nezmeni.

Z prehl'adu prijmov a vydajov je mozné vidiet v prvych dvoch mesiacoch zapornu
hodnotu. Vyssie naklady su spdsobené jednorazovymi ndkladmi. Aj napriek tomu bude

firma stile stabilnd bez vyraznych finanénych problémov vdaka silnému pilieru

*l KORAB, V. Podnikatelsky plan. 2007.
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v podobe druhej podnikatel'skej ¢innosti spolo¢nosti KriVer, s. r. 0. V trefom mesiaci
uz vidiet’ zlepSenie a je jasne vidite'na kladnd hodnota penaznych tokov, ¢o znamena

vyssie trzby a zisky, ktoré sa kazdy mesiac zvysuju.
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ZAVER

Zijeme v dobe, kedy sa &as povazuje za najvicsi luxus. Pozna to kazdy z nas, vietky
svoje povinnosti si chceme vybavit’ ¢o najrychlejsie, aby sme sa mohli venovat’ inym
veciam. Zivot si planujeme tak, aby sme usetrili, o najviac ¢asu. Odpoved’ou na tito
potrebu trhu je poskytovanie komplexnych sluzieb takpovediac ,,pod jednou strechou®.

V mojej praci som sa zamerala na firmu KriVer s. r. 0., ktora sa v sticasnosti zaobera
organizovanim spolo¢enskych podujati, ako st napriklad svadby, stuzkové slavnosti,
firemné vecierky apodobne. St to oslavy, ktoré st velmi naro¢né na pripravu
a skladaju sa z mnohych Cinnosti. Pri priprave svadby sa musi okrem iné¢ho mysliet” aj
na svadobné Saty, na topanky a doplnky a samozrejme aj na slavnostny uces a mejkap
nevesty. Urcite by pre fiu bolo pohodlnejsie, keby firma, ktora pripravuje jej svadobnu
slavnost’, mohla zabezpecit' viac ¢innosti, napriklad aby sa postarala aj o jej celkovi
vizaz. Preto som navrhla podnikatel'sky plan, na zéklade ktorého by firma poskytovala
aj sluzby tykajuce sa estetickych uprav. Jednalo by sa o kadernicke sluzby, nechtovy
dizajn, sluzby kozmeticky, vizazistky a masérov. Som si ista, ze klienti ocenia
komplexnejsi balik sluzieb, bude to vyhodnejSie nielen z hl'adiska Casového, ale aj

z hl'adiska ekonomického.

Svoj napad som podlozila vypracovanim komunikacného mixu, kde som vyuzila svoje
poznatky z marketingu. Navrhla som reklamu, ktord sa zameriava na cielovych
zékaznikov, v tomto pripade najmé na l'udi, ktori nie su vel'mi citlivi na cenu. Myslim
si, ze je vhodné firmu propagovat najmi prostrednictvom medialnej komunikacie.
Konkrétne by sa jednalo o regiondlnu tla¢, zadarmo distribuovani do vsetkych
domacnosti v meste, o zensky ¢asopis s vysokym percentom Ccitatelnosti v Bratislave
a samozrejme vytvorenim atraktivnej webovej stranky. Dalej by sa na autobusy
bratislavske] MHD vyvesili reklamné folie, ktoré si v§Simnu najmi pracujuci obyvatelia,
pohybujuci sa v ruSnom centre, ale i ostatni obyvatelia na sidliskach. A navyse by sa do
vytipovanych firiem, zaslali ponukové listy s atraktivnou ponukou sluzieb.

V poslednych rokoch naberd na vyzname reklama uvéadzand v multikinach pred

filmovymi predstaveniami. Podl'a mo6jho nazoru by bolo dobré propagovat’ firmu aj na
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zaklade kratkych reklamnych spotov pred zaciatkom vopred vybranych filmov v
bratislavskych multikinéch.

Novej podnikatel'skej ¢innosti je urcite dobré pomoct’ aj podporou predaja, ktord by
vyvolala pozitivny ohlas u klientov firmy. Vytvorila som niekol’ko navrhov, ktoré by
mali prispiet’ k rychlemu a trvalému zaujmu zo strany prijemcov tychto novych sluzieb.
Samozrejmostou by sa mal stat’ maly darek po absolvovani akejkol'vek upravy v
salone.

Pre nevesty a maturantky som navrhla pozornost’ v podobe ozdoby do vlasov, aby mali
damy spomienku na svoj sldvnostny defi. Ozdoba by mala byt vkusna a urite nie
najlacnejSia - ma byt totiz akousi vizitkou salonu. Takisto som navrhla odmerniovat
vernost’ zakazniCok formou zakaznickych vernostnych kariet, na ktoré sa im budu za
kazda navstevu pripocitavat’ body, ktoré ich budu opraviiovat’ na ziskanie zlavy pri
d’alSom vyuziti sluzieb firmy.

Pri tvoreni bakaldrskej prace som nezabudla ani na mamicky, ktoré vacSinou kvoli
svojim materskym povinnostiam nemozu naplno vyuzivat’ sluzby estetickych salonov.
Stucastou miestnosti by bol detsky kutik, sliziaci na to, aby si aj deti vyplnili svoj Cas
stradveny v saldne. Popritom, ako si budu napriklad kreslit, hrat sa s babikami
¢i autickami, mamicka bude na svoje ratolesti po cely ¢as vidiet’ a bude vediet, Ze su
v poriadku. Myslim si, Ze toto by sa mohlo stat’ konkuren¢nou vyhodou oproti inym

podobnym firmam.

Nova podnikatel'skd cinnost bude vytvorend v zdujme zabezpecenia stability
spolo¢nosti. Netradicnym postupom bude spojenie doterajSich c¢innosti s novo
vytvorenou cCinnostou — salonom krasy do jedného celku, ich vzdjomna interna

spolupraca a podpora.
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1. Cennik kadernickych sluZieb*

Priloha 1 — Cenniky jednotlivych ¢innosti

Popis sluzby Cenav € I Popis sluzby Cenav
€
Jednoduchy uces 20,-- |l Liec¢ebna masaz hlavy 6,60
Zlozity uces 35,50 Jl Hydrata¢na terapia hlavy 18,--
Melirovanie (praca a Akupresurna masaz
material) 50,40 §l (prekrvenie) 6,60
Colorovanie (kratke vlasy) 43,80 || Zehlenie vlasov 16,50
Colorovanie (dlhé vlasy) 55,40 ‘ Kulmovanie vlasov 14,40
Strih podl'a naro¢nosti: Kone¢na uprava (umyvanie,
1. uroven (podstrihnutie) 10,-- || fukanie, styling):
2. uroven (uprava strihu) 12,60 - kratke vlasy 11,--
3. uroven (novy strih) 18,60 - dlhé vlasy 18,20
Zdroj: Autor
2. Cennik kozmetickych sluZieb*
Popis sluzby Cenav € I Popis sluzby Cenav €
Cistenie pleti 22,50 i Depilacia (menej naro¢nd) 21,60
Revitalizécia pleti 47,80 I Depilacia (viac naro¢na) 32,50
Problematicka plet 27,50
Uprava obo¢ia 3,90 || Vizaz:
Farbenie obocia 2,60 I - denny make-up 13,--
Farbenie mihalnic 4,-- - veCerny make-up 21,20
Odstraniovanie pigmentovych - svadobny make-up 39,80
Skvin 58,40 - celkova zmena vizaze 79,60

Zdroj: Autor




3. Cennik sluZieb manikury/pedikiry*

Popis sluzby Cenav € I Popis sluzby Cena
vE€

Manikura: Pedikura:

- Klasické manikura 9,-- - Klasické pedikuara 11,60

- Japonské manikura 16,20 - Lakovanie nechtov 5,--

- Franctzska manikura 6,60 - Francuzska pedikura 6,60

- Modelécia gélovych - Modelacia gélovych

nechtov 36,10 nechtov 24,20

- OSetrenie ruk 5,30 - OSetrenie nd6h 6,60
Zdroj: Autor
4. Cennik masdinych sluzieb"

Popis sluzby Cenav € I Popis sluzby Cena
vE€

Klasicka masaz Masaz (relaxacna, Sportova)

- 30-minutova 18,90 - 30-minutova 15,60

- 60-minutova 25,00 - 50-minatova 28.80
Thajské masaz Antistresova masaz

- 30-minatova 27,10 - 70-minatova 46,40

- 60-minatova 39,30 - 90-minatova 56,10
Cokoladova masaz (45°) 28,80 I Anticelulitidny zabal (60°) 42,--
Maséz lavovymi kametimi (60°) 42,10 §l Bahnovy zabal (55°) 26,50

Zdroj: Autor

* r 7 . W r
Ceny v cennikoch su len orienta¢né.
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