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Anotacia

Zameranim bakalarskej prace je vytvorenie optimalneho podnikatel'ského planu
pre rozsirenie sortimentu pontukanych produktov v oblasti poskytovania fotografickych
sluzieb. Praca obsahuje teoretické vychodiskd, analyzu podnikatel'ského prostredia
anavrhuje vhodnu Struktiru podnikatel'ského planu v podmienkach trhovej
konkurencie.
Anotation

The Bachelor’s thesis is focused on creating an optimal business plan to extend
the sortiment of product assortment in the sphere of offered photo services. The thesis

includes theoretic base, competition analysis and suggests an acceptable business plan

in the terms of market competition.
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1 UVOD

Bakalarska praca, ktori drzite vo svojich rukdch, predkladd névrh
podnikatel’ského planu pre rozsirovanie podnikatel'skych aktivit.

Pocet novych podnikov rastie v sucasnej dobe exponencialnym tempom, trhy sa
neustale rozsSiruju a vytvaraju takmer neobmedzené moznosti uplatnenia sa pre kazdého,
kto pride s dobrym napadom a ndjde sposob, ako ho zrealizovat’.

K narastajicemu poctu podnikatelov prispieva aj vstup do Europskeho
hospodarskeho priestoru, ¢o umoznilo spolupracu a podnikanie na medzinarodnej
urovni. Podmienky vstupu na zahrani¢né trhy sa podstatne zjednodusili, vzniklo
mnozstvo podpornych aktivit zabezpeCovanych Eurdpskou tniou k podpore
podnikatelov, prave vd’aka ktorym moze viac zaujemcov realizovat’ svoje predstavy.

Avsak kazdy trh ma istG hranicu kapacity apo prekroceni ddjde k jeho
nasyteniu. Nie je schopny nad’alej akceptovat’ vstup novych podnikatel'ov, dochadza
k vyrovnaniu dopytu a ponuky. V tomto momente pokial’ chce novy podnikatel’ vstapit
na trh, musi objavit’ medzeru, ktora mu pomoéze uspiet’ v konkurenénom boji. A pre
tento ucel je nutné vytvorit detailne premysleny podnikatel'sky plan, bez ktorého je
uspech len tazko dosiahnutelny.

Tento podnikatel'sky plan bol spracovany pre drobného podnikatela,
podnikajuceho na zaklade Zivnostenského opravnenia od roku 1990. Odborom
podnikania je poskytovanie fotografickych sluzieb, reklamnych sluzieb, ako aj predaj
produktov, ktoré s tymito sluzbami suvisia: fotografie a obrazy.

Hlavnou motiva¢nou pohnutkou podnikatel’a je zvySenie obratu podniku spolu
roz§irenim sortimentu produktov, ako i ponukanych sluzieb a zaroven preniknutie na

zahrani¢ny trh.
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2 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

V ramci teoretickej Casti pojednavam o zakladnych pravnych nalezitostiach pre
vykon podnikatel'skej ¢innosti, ako i 0 vhodnej obsahovej Struktire podnikatel'ského

planu.

2.1 ZIVNOSTENSKE PODNIKANIE V SLOVENSKEJ REPUBLIKE

Podnikatel' si pre realizaciu svojej cCinnosti zvolil podnikanie na zaklade
zivnostenského opravnenia.

Tento druh podnikania je po formélnej stranke najjednoduchsim sposobom, ako
moéze podnikatel’ realizovat’ svoje podnikatel'ské plany. Pravna uprava zaoberajuca sa
zivnostenskym podnikanim a podnikanim samostatne zarobkovo cinnych o0sob
Vv Slovenskej republike je obsiahnutd v Zakone &. 455/1991 Zb., O zZivnostenskom
podnikani (zivnostensky zakon).

Avsak Zivnostensky zékon nie je jedingm pravnym predpisom, ktorym sa musi
podnikatel’ riadit’. Prikladom je Obchodny zakonnik, v ktorom s upravené vztahy
medzi podnikate'mi a pravne formy podnikania, Ob¢iansky zakonnik upravuje vztahy
medzi obCanmi navzijom avztahy medzi obcanom apodnikatelom (napr.
kipnopredajnd zmluva) a mnoZstvo dalSich predpisov anoriem, ktoré st pre
podnikatela zavédzujuce.

Definicia pre podnikatel'skii ¢innost, v akej ju vnima Zivnostensky zékon, znie
nasledovne:

,,Zivnostou sa rozumie ststavna ¢innost’ prevadzkovana samostatne, vo vlastnom mene,
na vlastni zodpovednost’, za G¢elom dosiahnutia zisku a za podmienok ustanovenych
tymto zdkonom.*

V § 3 Zéakon taxativne vymedzuje, o Zivnostou nie je, avSak menny zoznam
Zivnosti neuvadza.

Zakladné rozdelenie Zivnosti je na Zivnosti ohlasované a Zivnosti koncesované.
Pre kazdy druh Zivnosti musi podnikatel spiiiat’ zékladné, pripadne $pecialne
poziadavky, ato nielen pri podani Ziadosti o Zivnostenské opravnenie, ale ipo cela

dobu vykonavania podnikatel'skej ¢innosti. Tieto podmienky stanovuje obdobne zakon.
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Zakladné podmienky pre ziskanie Zivnostenského opravnenia
Zakladnymi podmienkami su:
e vek 18 rokov
e sSposobilost’ k pravnym ukonom
e bezuhonnost’
Beztihonnost' dokladuje podnikatel' predlozenim vypisu z Registra trestov
Slovenskej republiky a to nie star$§im ako tri mesiace od podania ziadosti o opravnenie

na podnikanie.

2.1.1 Ohlasované zivnosti

Pre ziskanie opravnenia musi Ziadatel’ spifiat’ nutné podmienky a 0 opravnenie
poziada prislusny zivnostensky urad . Pri ohlasovani uvedie nasledujuce udaje:

e osobné udaje (meno, priezvisko, bydlisko, rodné ¢islo) a idaj, ktory vypoveda
0 neulozeni zékazu ¢innosti sidom

e obchodné meno

e predmet podnikania

e identifikacné ¢islo (ak bolo pridelen¢)

e miesto podnikania

e prevadzkarne (ak boli zriadené)

e doba ukoncenia podnikania (ak Ziadatel’ uvazuje o vykonavani zZivnosti na dobu
urcita)

e den zahgjenia Zivnosti (v pripade, ze ziadatel uvazuje o neskorSom termine

zaciatku podnikania, nez v ktorom doslo k ohlaseniu zivnosti)

Ak podnikatel’ zamysl'a vykonédvat viacero podnikatel'skych aktivit, musi ich pri
ohlasovani Zivnosti  vSetky menovite uviest. Nasledne zivnostensky turad vyda
rozhodnutie 0 udeleni zivnosti a do 7 dni vystavi ziadatel'ovi Zivnostensky list, ktory
slizi ako doklad o opravneni vykonavat’ zivnost. Na zivnostenskom liste si uvedené
rovnaké udaje ako na podanej ziadosti a dditum vydania Zivnostenského listu. Ako
doklad o povoleni na zivnost’ sluzi taktiez vypis zo Zivnostenského registra.

Den oprévnenia podnikat’ pri ohlasovacich zivnostiach nastava diiom ohlésenia

7ivosti na zivnostenskom trade.
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Delenie ohlasovanych Zivnosti

Ohlasované zivnosti delime na:
Zivnosti vol’né — pre ziskanie tohto druhu Zivnosti nie je potrebna odborna spdsobilost’
anie je ju teda potrebné nijako preukdzat. Ziadatel musi spliat’ len vieobecné
podmienky. Zoznam tychto Zivnosti sa v zakone aani v inom mennom zozname

nenachadza.

Viazané Zivnosti — zivnostenské opravnenie pre tieto ¢innosti vyzaduje preukazanie
odbornej sposobilosti a pre kazdu ¢innost’ st podmienky ziskania Zivnosti uvedené

zvlast v prilohe ¢. 2 Zivnostenského zakona. Prikladom viazanych zivnosti su: o¢na

optika, vyucba cudzich jazykov, ¢i sprievodca cestovného ruchu.

Remeselné cinnosti — posledny druh zivnosti ohlasovacich vyzaduje ziskané vzdelanie
v konkrétnom odbore a preukazuje sa vyucnym listom, alebo dokladom o vykonani
najmenej trojrocnej praxe V odbore, popripade inym dokladom o riadnom ukonceni
odboru. (uc¢ebného odboru, pripadne Studijného odboru). Zoznam remeselnych Zivnosti
najdeme v prilohe ¢. 1 zivnostenského zdkona. Medzi remeselné Zivnosti zaradujeme

napriklad kamenarstvo, stolarstvo, kozmetické sluzby, pohostinskt ¢innost” a pod.

2.1.2 Koncesované zivnosti

Koncesia je zvlastne povolenie na prevadzku ¢innosti, ktoré berie ohlad na
ochranu zivota, majetku, zdravia, prav, ako i1 na ochranu verejnych zaujmov.

V pripade, Ze podnikatel’ chce ziskat’ Zivnost’, ktord vyzaduje koncesiu, udeli mu
ju miestne prislusny zivnostensky trad na zaklade splnenia vsetkych podmienok pre
ziskanie Zivnosti a schvalenia Ziadosti o vydanie koncesie. Vyjadrenie Zivnostenského
uradu musi byt zndme ziadatel'ovi do 30 dni od podania Ziadosti o koncesiu na urad.

Dokladom zivnostenského oprdvnenia je vtomto pripade koncesna listina
a vypis zo zivnostenského registra.

Zoznam koncesovanych zivnosti je sucast'ou zivnostenského zakona ako priloha
¢. 3. Prikladom koncesovanych Zivnosti je vyroba streliva, zbrani, chemickych

vyrobkov, zmenarenska ¢innost’, zasielatel'stvo a iné.
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2.1.3  Zivnostensky register Slovenskej republiky

Zivnostensky register tvori prehlad vsetkych podnikatelskych subjektov,
podnikajucich na zéklade ziskaného zivnostenského opravnenia. Tento zoznam
vytvaraju a spravuji miestne prislusné zivnostenské urady.

Register ma dve casti:

Neverejnd c¢ast obsahuje osobné tudaje fyzickej osoby — zivnostnika
a zodpovedného zastupcu.

Verejna Cast’ je pristupnd vSetkym zdujemcom o nahliadnutie do Zivnostenského

registra.

2.1.4 Rucenie podnikatel’ského subjektu

Podnikatel’ ru¢i za zavazky z podnikatel'skej ¢innosti celym svojim majetkom
a to neobmedzene. V pripade bezpodielového spoluvlastnictva manzelov je mozné pred
zahajenim podnikatel'skej Cinnosti spisat’ zmluvu, v ktorej sa tento majetok vyluci

Z rucenia.

2.1.5 Zanik Zivnostenského opravnenia

Podl'a § 57 Zivnostenského zakona zanika opravnenie:
e uplynutim ¢asu, V pripade, Ze bolo opravnenie udelené na dobu urcita
e smrtou fyzickej osoby, pokial' dedi¢ia alebo spravca dedi¢stva nepokracuju
Vv podnikatel'skej ¢innosti;
e rozhodnutim zivnostenského tradu;
e Vv pripade, ze tak ustanovi osobitny zakon;
e zanikom pravnickej osoby;

e uplynutim lehoty povoleného prechodného alebo trvalého pobytu podnikatela.

§ 58 stanovuje Zivnostenskému uradu povinnost a moznost zruSenia
zivnostenského opravnenia.
Zivnostensky trad je povinny opravnenie zrusit, ak:
a. podnikatel’ nespiiia podmienky pre vykonavanie Zivnosti;
b. nastanu prekazky podnikania;

C. podnikatel’ o to poziada v pripade koncesovanych Zivnosti.
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Zivnostensky turad moze opravnenie zrusit, ak:
a. podnikatel’ porusuje podmienky stanovené koncesnou listinou alebo zakonom;
b. podnikatel nezacal prevadzkovat Zzivnost' v lehote dlhSej ako dva roky od
vydania opravnenia;
C. Z podnetu podnikatel’a pozastavit’ prevadzkovanie zivnosti na obdobie najmene;j

Siestich mesiacov.

2.1.6 Zodpovedny zastupca fyzickej osoby

Zakon definuje zodpovedného zastupcu ako fyzicki osobu ustanovenu
podnikatelom, ktord zodpovedd za odborné prevadzkovanie zivnosti. Zodpovedny
zastupca musi byt pri prevaddzkovani Zivnosti v pracovnopradvnom vztahu
k podnikatel'ovi. To neplati v pripade, ak je nim manzel (manzelka) podnikatela, alebo
ak ide o pravnicku osobu, jej spolo¢nika alebo ¢lena.

Aby zodpovedny zistupca mohol byt menovany, musi spiat’ vieobecné,
i osobitné podmienky prevadzkovania Zivnosti a okrem toho musi mat’ trvaly pobyt na
uzemi Slovenskej republiky. Zastupcom taktiez nemoZe byt osoba, ktorej Zivnostensky
urad zruSil opravnenie k podnikatel'skej ¢innosti a to v ¢asovom intervale minimalne
troch rokov od pravoplatnosti rozhodnutia o zruseni opravnenia.

Fyzicka osoba je povinna menovat” zodpovedného zastupcu v pripade, Ze ma
viacero prevadzkarni, kde vykondva zivnosti koncesované, remeselné alebo viazané, pre
kazdu prevadzkaren zvIast.

Oznamenie o menovani alebo zruseni funkcie zodpovedného zastupcu je
podnikatel'sky subjekt povinny oznamit’ zivnostenskému uradu, a to v lehote 15 dni.
Dalsie podmienky pre stanovenie zodpovedného zastupcu st uvedené v Zivnostenskom

zakone.

2.1.7 Obchodné meno

Podnikatel'’ vstupuje do obchodnych vztahov pod obchodnym menom, ktoré
tvori priezvisko a meno podnikatel'a, pripadne dodatok, odliSujici osobu podnikatela
alebo druh podnikania.

Obchodné meno musi byt jedinecné, nezamenite'né a nesmie poskytovat

klamlivé predstavy o podnikatel'ovi. V pripade zhody mena je podnikatel povinny
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zvolit' si svoje obchodné meno tak, aby nemohlo dojst’ k jasnej zamene s inym

podnikatel'om. [6]

2.1.8 Iné predpoklady pre podnikanie

Splnenie pravnych aspektov a relevantné know-how nie su hlavnou podmienkou
pre dosiahnutie cielov a predstav. Osobné a psychologické predpoklady sa stavaju
Castou pric¢inou zlyhania a vedu k naslednému ukonceniu podnikatel’'skej ¢innosti.

Zdrava miera sebavedomia, realisticky pohl'ad na seba a svoje okolie, dusevné
apsychické zdravie, ako 1 samostatnost, kreativita, komunikativnost  a rychlost

v rozhodovani st zakladnym pilierom, ktory podopiera cely podnikatel'sky Gspech.

2.1.9 Vyhody a nevyhody Zivnostenského podnikania

Podnikanie na zéklade Zivnostenského opravnenia je na Slovensku velmi
rozsirené, predovsetkym z dévodu pomerne jednoduchej administrativy pri ziskavani
opravnenia na ¢innost. Avsak podnikatel' podstupuje vysSie riziko pri vstupovani do
obchodnych vztahov, prijem z Cinnosti je kolisavy anestidly, ako je aj nestala
budtcnost’ podnikatel'skej ¢innosti. Na druhej strane ma podnikatel moZnost’
rychlejSie objavit’ a obsadit’ voI'né miesta na trhu, a pontknut’ zdkaznikom taky produkt

alebo sluzbu, ktoré ho priveda k vyty¢enému ciel'u a K stabilite vlastného podnikania.

V nasledujticej tabulke uvadzam niekol’ko moznych vyhod a nevyhod pre tato

formu podnikania.

Vyhody Nevyhody

rychle zalozenie firmy rucenie celym svojim majetkom
podnikatel’ si ponechéava cely svoj zisk naroc¢né ziskavanie kapitalu
nizke pociatocné naklady spoliehanie sa len na vlastné sily
nezavislost’ podnikatel’a v rozhodovani
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2.2 AUTORSKY ZAKON

Této kapitola bola spracovana z obsahu pravneho predpisu, ktorym je autorsky

zakon v aktualnom zneni. [5]
Okrem vsSeobecnych podmienok zivnostenského podnikania, sa k zmienovanej
podnikatel'skej ¢innosti vzt'ahuji aj podmienky dané zvlaStnym pravnym predpisom.
Tym je Zékon €. 618/2003 Z. z., Zékon o autorskom prave a pravach suvisiacich s
autorskym pravom (autorsky zakon).

Autorsky zakon bol schvaleny za ucelom ochrany prav a zaujmov autora,
umelca, ako iinych zGcastnenych osob. Upravuje predmet a vztahy suvisiace so
vznikom, vyrobou a pouzitim diela. Pod jeho posobnost’ spadaju diela vsetky, avSak pre
poskytovanie fotografickych sluzieb je dolezité vymedzit' len niektoré. V bakalarskej

praci uvadzam najdolezitejSie ustanovenia, ktoré sa podnikatel’a priamo tykaju.

2.2.1 Zakladné pojmy

Autor fotografie

Autorom fotografie je ta fyzicka osoba, ktora fotografiu vytvorila.
Dielo a fotografické dielo

Predmetom autorského prava je literarne a iné umelecké dielo a vedecké dielo,
ktoré je vysledkom vlastnej tvorivej dusevnej ¢innosti autora. (§ 7)

Fotografické dielo je zaznam svetla alebo in¢ho Ziarenia na nosi¢, na ktorom sa
vytvara obraz bez ohl'adu na sposob, akym sa zdznam urobil; obraz z audiovizualneho

diela sa nepovazuje za fotografické dielo, ale sa povazuje za ¢ast’ audiovizualneho diela.

(§5)

2.2.2 Obsah autorského prava

Autorské pravo na dielo vznikd okamihom, ked’ je dielo vyjadrené v podobe
vnimatel'nej zmyslami bez ohladu na jeho podobu, obsah, kvalitu, Gcel alebo formu
jeho vyjadrenia. Vztahuje sa nielen na dokoncené dielo, ale aj na jej jednotlivé
vyvojove Casti a fazy.

Zahfia vyhradné osobnostné prava (d’alej len "osobnostné prava") a vyhradné

majetkové prava (d’alej len "majetkové prava").
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2.2.3 Osobnostné prava

ViaZu sa s osobou autora, si neprevoditel'né a smrt'ou autora zanikaji. Autorstvo
k dielu si nikto nemdze prisvojit’ a pri narabani s dielom sa musi uviest' vzdy meno

autora, popripade jeho pseudonym.

Medzi osobnostné prava patri:
a) oznacit’ svoje dielo menom alebo pseudonymom a ziadat’, aby sa jeho meno alebo
pseudonym uvadzalo na vsSetkych rozmnozeninach diela nélezitym spdsobom pri
kazdom pouziti diela na verejnosti, a to podl'a spdsobu pouZitia,
b) neoznacit’ svoje dielo menom alebo pseudonymom,
¢) rozhodnut o zverejneni svojho diela,
d) pravo na nedotknutelnost’ svojho diela, najmd na ochranu pred akoukol'vek
nedovolenou zmenou alebo inym nedovolenym zasahom do svojho diela, ako aj pred
akymkol'vek hanlivym nakladanim so svojim dielom, ktoré by malo za nasledok
naruSenie jeho cti a dobrej povesti. Ak to povaha diela alebo spdsob pouzitia diela
nevylucuje, autor ma pravo na autorsky dohl'ad (autorsku korekturu) nad nakladanim so

svojim dielom.

2.24 Majetkové prava

Viazu sa s moznostou autora svoje dielo pouzit' anardbat snim. Su
neprevodite'né, autor sa ich nemdze vzdat, nemozno ich postihnut’ vykonom

rozhodnutia a v pripade tmrtia autora st predmetom dedi¢ského konania.

Zékladné majetkové prava:

(1) Autor ma pravo pouzit’ svoje dielo.

(2) Autor ma pravo udel'ovat’ sthlas na kazdé pouzitie diela, najméa na

a) vyhotovenie rozmnozeniny diela,

b) verejné rozsirovanie originalu diela alebo jeho rozmnozZeniny predajom alebo inou
formou prevodu vlastnickeho prava,

c) verejné rozSirovanie origindlu diela alebo jeho rozmnoZeniny najmom alebo
vypoZi¢anim,

d) spracovanie, preklad a adaptaciu diela,

e) zaradenie diela do suborného diela,
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f) verejné vystavenie diela,
g) verejné vykonanie diela,

h) verejny prenos diela.

2.2.5 Autorské zmluvy

Autor mdze pri poskytovani diela uzatvorit’ so zdkaznikom 2 typy zmluv, ktoré

odli$ne stanovuju podmienky pre narabanie s nim:

Zmluva o dielo - zmluvou sa autor zavazuje vytvorit’ osobne dielo a nasledne toto dielo
odovzdat’ objednavatel'ovi. Pri odovzdani diela prechadza vlastnicke pravo k danej veci
(azitkovému predmetu) na objednévatela, zatial' o autorské pravo ostava nedotknuté.
Formélne a obsahové naleZitosti zmluvy odielo su vymedzené v Obcianskom

zakonniku.

Licenc¢na zmluva — upravend v §§ 40 — 49 Autorského zakona. Licen¢nou zmluvou
udel'uje autor nadobudatel'ovi suhlas na pouzitie diela (d’alej len "licencia"). Licen¢na
zmluva musi obsahovat’ spdsob pouzitia diela, rozsah licencie, ¢as, na ktory autor
licenciu udeluje, alebo spdsob jeho urcenia a odmenu alebo spdsob jej urcenia, ak sa
autor s nadobudatel'om nedohodol na bezodplatnom poskytnuti licencie. Jej forma musi

byt’ pisomn4, inak je neplatna.

2.2.6 Ochrana autorskych prav

Autor sa moéze domahat' ochrany svojich prav prostrednictvom poverenych
Statnych organov V pripade, Ze bolo porusené niektoré znich, napriklad pri
neodsuhlasenom pouziti ¢i zverejneni diela, pri predaji a zneuziti diela s uvedenim
iné¢ho autora.

Autor mdze ziadat' finanéni ndhradu, opravu zverejnenych udajov, poskytnutie

primerané¢ho zadostu¢inenia, popripade odstranenie nasledkov zasahu do prava.
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2.3 PODNIKATELSKY PLAN (BUSINESS PLAN)

Pre kazdého podnikatela, ¢i uz zacinajiceho alebo rozsirujuceho svoje
podnikatel'ské aktivity, je sprdvne zostaveny podnikatel'sky plan neoddelitel'nou
sucastou ocakavaného uspechu. Plan musi nielen zobrazovat predstavy
novovznikajucich Cinnosti, ale i reSpektovat’ realitu a reagovat’ na neustale sa meniace
poziadavky trhu, na ktorom sa snazi podnikatel” presadit’.

Vyznam existencie podnikatel'ského planu eSte pred zaciatkom konkrétnej
aktivity je jednozna¢ny. Podnikatel’ nielenze ziska kompletny prehlad o jednotlivych
krokoch nutnych k realizécii, ale zaroven objavi mnozstvo detailov a medzistupiiov, bez
ktorych by plan ako celok nemohol fungovat'.

S odstupom c¢asu umoziuje plan porovnat’ skutocnost’ s povodnym zamerom,
umoznuje prehodnotenie chyb, zvazenie vlastného usudku a predstav.

Ziadanym dokumentom je prave tak aj pre banky a ostatné osoby, ktoré budu
s aktivitami podnikatel'a v izkom spojeni: investori a veritelia. Nie vzdy je podnikatel
schopny financovat’ potrebny kapital z vlastnych finan¢nych zdrojov, preto sa obracia
na finan¢né institicie s poziadavkami 0 poskytnutie Gveru. Na zéklade vypracovaného
planu banka posudi bonitu klienta anasledne pontkne adekvatny tuver, ktory
zohl'adiuje riziko, aké je banka ochotnd podstupit’ pri financovani projektu.

Pred samotnou tvorbou zameru si podnikatel’ musi poloZit’ niekol'’ko vnatornych
otazok, ktoré mu pomdzu skonkretizovat’ si predstavy a stanovit zakladnu Struktiru
planu. Na tieto otazky si musi odpovedat’ pravdivo, klamlivé vnimanie reality by mohlo
zmarit’® celd snahu uz na zaciatku. Medzi tieto zdkladné otazky moZeme zaradit
napriklad nasledujtce:

e Co chcem robit™?

e Pre koho to chcem robit?

e Aky zmysel to bude mat™?

e Akym sposobom to chcem robit’?
e Ako zacnem?

e Ako to celé budem financovat’?

e Aké velkeé riziko som ochotny podstupit’™?
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Bakalarska praca predkladd podnikatel'sky plan pre uz existujici podnik, ktory
ma stabilné miesto na trhu a svoj okruh klientely, co ulahcuje odpovede na vysSie
uvedené otazky. Podnikatel’ uz vie zvazit realne moznosti a vyvarovat sa chyb z
minulosti. Ulohou planu v tomto pripade je presvedéit, Ze pre novy vyrobok néjde svoje
uplatnenie na cielenom trhu a zaisti zvySenie prijmu podnikatelovi.

Vzor, podla ktoré¢ho by mal byt podnikatel'sky plan vypracovany, nie je uréeny
predpisanymi normami, ¢o poskytuje volnost podnikatel'ovi v jeho tvorbe. Napriek
tomu by mal splfiat ur¢ité Standardy a zasady, ktoré zaistia jeho prehladnost
a zrozumitelnost’ pre vietky subjekty, zaujimajuce sa o jeho obsah. Ulohou planu je
presvedcit’ Citatela. Preto musi byt pravdivy, zrozumitelny, logicky a stru¢ny.

Rozsiahly spisovatel'sky epos o planovanych aktivitdich bez faktického udania
¢isel nezaujmu Ccitatela a po dvoch precitanych stranach moéze vyvolat odmietavy
pristup.

Struénost’ planu spoc¢iva v kratkych a vystiznych vetach, nekombinovanim
viacerych myslienok sti€asne, opatrnosti v pouzivani pridavnych mien a maximalnom
vyuziti tabulkovych foriem pre informacie. Logické usporiadanie myslienok zaisti
lepSiu pochopitel'nost. Odseky by mali na seba nadvdzovat v logickej Struktire

a nemali by si navzajom odporovat’.

2.3.1 Priklad obsahovej Struktiry podnikatel’ského plinu pre rozvoj malého

podnikania

2.3.1.1 Strucné prehldsenie a thrnutie zdakladnej mySlienky

Aj ked’ je tato Cast’ podnikatel'ského planu definovana hned’ na Givodnej strane, je
pisand az na samotnom konci. Obsahuje zadefinovanie hlavného ciel'a podnikatel'ského
zameru, ako aj potrebné zdroje a uskalia, ktoré je treba zvladnut pre dosiahnutie

vyty€eného ciela.

2.3.1.2 Opis sucasného stavu firmy

V tejto Casti by sa mal podnikatel’ venovat’ predstaveniu firmy, opisat’ historiu
podniku a jej sucasny stav, dovod vzniku a motivacné zamery pre zaloZenie podniku.
Ak sa jednd o samostatne zarobkovo ¢innll osobu, je nutné uviest vSetky zndme

oficidlne udaje o podnikatel'ovi. Obsahovat’” by mala informacie 0 vzdelani, osobné
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motivacné ciele, popripade informdcie o predoslych podnikatel'skych aktivitach,

uspechoch v podnikani a pod.

2.3.1.3 Opis vyrobku alebo sluzby

Kedze cielom podnikatel'ského planu je ,,predat™ ponukany vyrobok, popripade
sluzbu, povazuje sa tento oddiel podnikatel'ského planu za najdolezitejsi. Mali by byt’
vyzdvihnuté vsetky tie vlastnosti produktu, ktoré su jedinecné a poskytni konkuren¢nu
vyhodu medzi ostatnymi produktmi rovnakej triedy. Nové produkty musia zdkaznikovi
prinasat’ vyhody a taky uzitok, aby ziskali svoj staly okruh zdkaznikov. Do tvahy je
potrebné zahrnit' aj takzvané substitu¢né produkty, ktoré si nemenej silnou
konkurenciou a popisat,, v ¢om ten nas vyrobok (sluzba) ostatné predstihuje.

Popis produktu ma byt ¢o najpresnejsi, zékladny popis vlastnosti doplneny
0 ucely pouzitia a doplnkové pontkané sluzby podavaju komplexny prehlad o danom
produkte. Taktiez by malo byt uvedené, ¢i sa jednd o novy vyrobok na trhu alebo
inovovany vyrobok a v ¢om spociva jeho zlepsenie oproti jeho predchodcovi.
KedZze nie vSetci Citatelia st technicki odbornici (napriklad banky), zvolena
terminoldgia by mala byt zrozumitel'na aj pre laika, popripade doplnenéd o informacie
a vysvetlivky. Technické vykreslenie produktu mé byt ¢o najkratSie aje potrebné

pouzivat’ tabulkové formy.

2.3.1.4 Analyza trhu

Popisuje konkurenciu na trhu, na ktory chce podnikatel’ so svojim vyrobkom
(sluzbou) prenikntt. Urcuje poziciu podniku vo vztahu ku konkurencii avenuje sa
skiimaniu konkuren¢nych vyhod inych podnikov. KIi¢ovou ulohou analyzy je objavit
medzeru na trhu tak, aby sa zaistilo uplatnenie vlastného vyrobku.

Analyza trhu ma tri Casti:

Odvetvie — kazdé odvetvie trhu ma svoje Specifické znaky, vyvojové trendy a tradicie.

Je dolezité sa prispdsobit’ poziadavkam trhu v maximalnej miere.

Segment trhu a skupina zakaznikov — popis zékaznikov stalych, budtcich, minulych
a potenciadlnych. Nesmie sa zabudnut' na zohladnenie individudlnych poziadaviek
jednotlivych klientov. Doraz by sa mal klast' aj na spravny vyber demograficke;j
skupiny, ktora bude mat’ kI'a¢ovti tlohu v dopyte po vyrobku.
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Konkurencia — konkurenéné vyrobky a sluzby poskytuju cenné informacie o celkovom
dopyte po nich, 0 moznosti uplatnenia sa na trhu. Porovnanie vyrobkov zahfiia ceny,
kvalitu, ¢i doplnkové sluzby. Konkurenéna analyza by mala ur¢it’ tuzemsku, ako

i zahrani¢nu konkurenciu.

2.3.1.5 Marketing

Cast’ venovana predstaveniu produktu alebo sluzby zvolenému segmentu
zakaznikov tak, aby podnikatel’ uspel v konkuren¢nom boji s vyrobkami uz uvedenymi
na trh. Ulohou je presvedgit’ zakaznika, aby nase vyrobky (sluzby) kapil.

Vymysliet' vyrobok a stanovit’ mu pritazlivi cenu s o€akévanim, Ze si najde na
trhu uplatnenie, v konkuren¢nom boji nepostacuje. Komunikacia so zakaznikmi musi
prebiehat’ neustale, podnik musi prezentovat’ a propagovat’.

Marketingovy plan je odvodeny od Zelanych marketingovych ciel'ov a podporuje
ich realizéciu. Obsahovat’ by mal popis 4 prvkov marketingového mixu — tzv. Styroch

.,
P

1. Produkt (product) — vypracovany plan vyvoja vyrobkov (sluzieb) na niekol’ko rokov
dopredu, vlastnosti produktu, ktoré ho odlisuju od konkurencie a dévody, preco buda

zékaznici uprednostiiovat’ nas§ vyrobok pred konkurencnymi.

2. Peniaze (price) — urCuje cenu vyrobku (sluzby), spdsob, akym bola cena stanovena

3. Priestor (place) — miesto realizacie predaja. Urcuje sposob predaja a distribicie

sluzieb zakaznikovi.

4. Propagdcia (promotion) — informovanie zakaznika o produkte (sluzbe) a zvoleny

spdsob prezentdcie podniku (image, publicita, médid)

2.3.1.6 Vyrobny proces

Rozbor vyrobného postupu a casovej narocnosti planu. Stanovuje spdsob
technického zabezpeCenia vyrobku. Stru¢ne opisuje charakter vyroby, potrebné

priestory, materialové zabezpecenie, ako 1definuje odberatel'ské¢ a dodavatel'ské
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zabezpecenie. V pripade, ze sa jedna o poskytovanie obchodnych sluzieb, musi byt

vymedzené miesto predaja a jeho formy.

2.3.1.7 Financny plan

Nemenej dolezita sucast’ podnikatel'ského planu, pretoze transformuje doposial’
uvedené zadmery do konkrétnych Cisel. Vyjadruje rentabilitu celého podnikatel'ského
zameru a realisticky pohl'ad na planované podnikatel'ské aktivity.

Finan¢ny plan predstavuju finan¢né vykazy, ku tvorbe ktorych je nutny odborny
odhad. V pripade, Ze podnikatel’ nema skusenosti, ako finanéné vykazy vytvorit, mal by
sa poradit’ s odbornikmi, ktori uz majt skasenosti v oblasti financovania.

Finan¢ny plan by mal obsahovat’ nasledujuce casti:

e ZakladatelI'sky rozpocet
e Vykaz Cash-flow
e Rozvaha

V pripade, Ze zivnostnik planuje poziadat" bankové inStitucie o uver, musi
k finanénym vykazom prilozit aj vystupy z uctovnictva za predchadzajice roky.
Drobny podnikatel’, ktory vedie jednoduché uctovnictvo, prilozi vykaz o prijmoch

a vydavkoch spolu s vykazom o majetku a zavazkoch.

2.3.1.8 Prilohy

V tejto Casti sa nachddzaju doplnkové informacie o podnikatel'ovi a jeho zdmere,
ktoré podporujt jednotlivé Casti podnikatel'ského planu. Prikladom su:
e prospekty, obrazky, fotografie,

e kopie diplomov a certifikatov, vysledky testov produktov,

® vysledky prieskumu trhu, ¢lanky z tlace, navrhy letakov a reklamnej kampane
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3 ANALYZA SUCASNEHO STAVU TRHU

Trh je dynamickym miestom, stale sa vyvijajiacim a meniacim svoje poziadavky.
Pontika nespocetné mnozstvo informacii a bez vhodne pouzitych analytickych technik a
postupov by sa mohol podnikatel' rychlo ,utopit.“ Preto vytvoreniu adekvatnej
marketingovej stratégie predchadza dokladna analyza odvetvia, v ktorom by sa
podnikatel’ rad presadil.

Vystup analyzy konkurencie v odvetvi postavi podnikatela pred rozhodnutie, ¢i
je pre neho relevantné na dany trh vstupovat’, alebo je konkurencia natol'ko silna, ze
uvedenie nového produktu na vybranom trhu by nemalo vyznam. Pre vytvorenie
objektivnej analyzy pre Specificky trh, akym je poskytovanie fotografickych sluzieb
a predaj vyrobkov sukromnych fotografov, nie je Standardizovany model. Nutné je na
tomto mieste pripomentt, ze hodnotenie tvorivej prace fotografa je z 80% zalozené na
subjektivnom dojme jeho okolia. Je pomerne t'azké predpokladat’ reakciu a spravanie sa
zdkaznika, pretoze ani to, ¢o je z odborného pohladu povazované za ,dokonalé®,
nemusi ulahodit’ oku kone¢ného spotrebitel’a.

Konkurencia neprichddza len zo strany podnikatel’a, ale aj zo strany samotného
zakaznika, ktory moze vlastnou technikou konkurovat’ profesiondlovi. Nasledkom toho
by ktorykol'vek S$tandardizovany model pre analyzu konkurenéného prostredia
poskytoval obraz o trhu skreslene a nepodaval by objektivne vysledky.

Pre analyzu konkuren¢ného prostredia som vyuzila prvky Porterovho modelu 5
sil. Informacie st zrozlicnych multimedidlnych zdrojov, popripade ziskané z
konzultacii s odbornikmi, ktori sa venuji problematike v danom odvetvi.

Na tomto zaklade vznikol priblizny odhad postavenia podnikatel'a na trhu, o by

malo dopomoct’ k stanoveniu optimalne;j stratégie.

3.1 CHARAKTERISTIKA PORTEROVHO MODELU

Porterov model sa pouZiva pre analyzu externého prostredia a analyzuje vztahy
podniku s jeho okolim. Je jednym z pomocnych prostriedkov v strategickej analyze a
vyuzivany je ¢asto manazmentom v strategickom planovani.

Model ma svoje korene v priemyselno-ekonomickom pristupe. Zakladnou
myslienkou, z ktorej Michal Porter vychadzal, bol predpoklad, Ze atraktivita trhu je

ovplyvnena jeho vlastnou $truktirou. Struktira nasledne ovplyviuje podnik v jeho
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strategickom sprévani sa, to znamena jeho marketingovu stratégiu, ktora zas ovplyviluje
uspech v konkurenc¢nom boji. Z toho vyplyva, Ze celkovy uspech podniku nepriamo
ovplyviiuje trhova Struktura.

Pre podniky spociva zmysel strategického rozhodovania v urCeni si takej
pozicie, z ktorej mdzu ovplyviiovat’ spravanie sa konkurentov na trhu, alebo

prinajmensom takej, ktora chrani podnik pred jeho priamym ohrozenim konkurenciou.

Podl’a Portera ovplyvinuje spravanie trhu nasledujucich 5 sil:
1. Hrozba intenzivneho odvetvového superenia
2. Vyjednavacia sila zdkaznikov
3. Vyjednavacia sila dodavatel'ov
4. Hrozba substititov
5. Hrozba novych uchadzacov (vratane existujucich bariér pre vstup na trh)

Cim je jednotlivé posobenie sil intenzivnejsie, o to viac klesa atraktivita daného trhu.

Potencialna
Hrozba vstupu konkurenci . .
Vyjednavacia
novych .
sila zakaznikov
uchadzacov
Konkurencia
Dodavatelia ) Zakaznici
v odvetvi
Vyjednavacia Hrozba
sila substititov
dodavatel'ov -
Substituéné
produkty

Obrazok 1: Porterov model 5 konkurenénych sil

Sily, o ktorych pojednava Porter, sa vztahuju vzdy na celé odvetvie. Castou

chybou byva aplikdcia kritérii analyzy len na jediny podnik, popripade na nepatrna ¢ast’
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trhu. Vysledky st skreslené a nepodavaju informaciu o skuto€nom stave. Preto je
podstatné uz v uvode definovat’, ¢o je to odvetvie trhu. Porter chape odvetvie ako:
»Skupina podnikov produkujucich produkty, ktoré st sami sebe navzajom substititmi
Po zadefinovani trzného segmentu sa odvija analyza d’alej a jednotlivé sily sa
posudzuju len v tejto oblasti. Dalie skreslenie analyzy moZe spdsobit’ vynechanie
podnikov, ktoré¢ sa sice o zisk neusiluja, ale napriek tomu konkurenciou su, napriklad

neziskové organizacie.

3.1.1 Hrozba intenzivneho odvetvového superenia

Rivalita v odvetvi sa javi ako boj o poziciu na trhu a to formou roéznych taktik,
medzi ktorymi m6zeme uviest’ napriklad cenovu konkurenciu, reklamné boje, zlepSenie
doplnkovych sluzieb k produktom alebo zavadzanie novych produktov na trh. Je

vysledkom vzéjomne posobiacich faktorov:

o Vel’'ké mnoZstvo konkurentov alebo ,,vyzbrojena konkurencia“

V pripade, Ze na trhu je vysoka konkurencia, je vysoka pravdepodobnost’ viery
podnikov, ze mo6zu vykonat' kroky bez toho, aby si to ostatné podniky vSimli. Tym
vznikne na trhu nerovnovéazny stav, pretoze konkurencieschopnost’ podnikov je vel'mi
vysoka a k dispozicii je vel'ké mnoZstvo prostriedkov pre konkuren¢ny boj.

e Pomaly rast trhového segmentu

Ak sa podniky usiluji o zvySenie svojho trzného podielu, intenzita konkurencie
je silnejSia a pomalSia, nez pri rychlom raste celého odvetvia trhu, kde sa podniky
snazia zlepsit’ vysledky len posobenim na danom trhu.

o Vysoké fixné ndklady a naklady na skladovanie

Vysoké fixné ndklady nutia podniky, aby svoje kapacity drzali v ¢o najnizsej
moznej miere. Nadmernd kapacita moZze viest' ku postupnému zniZovaniu cien. Pokial
ma podnik produkt, ktory musi skladovat’ pri znaSani vysokych nakladov, mal by
pozvolna a ¢o najnenapadnejsie znizit’ cenu tak, aby si zaistil odbyt.

e Heterogénna konkurencia

Jednotlivi konkurenti sa od seba liSia spravanim sa, zvolenou stratégiou

podnikania a povodom. Preto sa Casto dostavaju do konfliktu, je pre nich tazké

pochopit’ zamery ich konkurentov a zjednotit’ sa s pravidlami hry na trhu.
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e Existencia vystupnych bariér 7 trhu
Okrem prekazok, ktoré brania vstupu nového podniku na trh, je existencia
vystupnych prekdzok nezanedbate'na. Podniky nemézu opustit trh z doévodu
poskytovania Specidlneho produktu, fixnych ndkladov na pozastavenie ¢innosti, alebo ¢i

uz kvoli bariéram, ktoré stanovil §tat (napriklad poStovné sluzby).

3.1.2 Hrozba novych uchadzacov

Novi ucastnici trhu prinasaju so sebou nové kapacitné moznosti, maju vlastni
predstavu o budicom zisku a Casto znacné prostriedky, aby tento zisk dosiahli. Ich
vstup na trh moze vyvolat’ znizenie cien u konkurencie, popripade méze zvysit ich
naklady a tym znizit’ ich rentabilitu.

Trh je atraktivny pre vstup vtedy, ak bariéry, ktoré zabrafiuji vstupu nai, nie su
privysoké a tazko zvladnutelné, a zaroven vystupné bariéry prinizke. Bariérou sa tu
mysli akékol'vek prekazka, ktora brani podnikatelovi z nejakého dévodu vstapit’ na
tento trh. Ako priklad méZeme uviest’ nutny vysoky pociatocny kapital, diferencidciu
produktu, naklady na zmenu vyroby, a pod.

Dalsim faktorom, ovplyviujucim vstup je olakdvana reakcia ustalenych
konkurentov. Ti méZu reagovat’ vznetlivo a zneprijemnit’ tak uchaddzacovi vstup na trh,

popripade ho uplne odradit’.

3.1.3 Hrozba substituénych produktov

Atraktivitu trhu zvySuje existencia substitu¢nych produktov. Tie uréuju cenovy
limit jednotlivych produktov a tak ovplyviiuji zisky firmy. Ak konkurencia dosiahne
technologicku vyhodu vo vyrobe, pripadne pontkne lepSiu cenu, klesaji podniku zisky
a to Casto rapidnym sposobom. Vedenie firmy sa preto nezaobide bez dokladnej analyzy

tychto substitiitov a ich starostlivému sledovaniu.

Vplyv substitu¢nych vyrobkov je velky, ak:

. na trhu je nizka lojalnost’ zdkaznikov k vybranému produktu;

. naklady na zmenu vyroby z origindlneho vyrobku na substituény su nizke;

. uplynie doba platnosti patentu alebo licencie;

. ceny originalneho vyrobku su relativne vysoké a substituny produkt je napriek

znizenej kvalite prijatel'ny pre zdkaznika.
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3.1.4 Vyjednavacia sila zakaznikov

Zakaznici su taktiez istou formou konkurencie, pretoze ich snahou je tlacit’ ceny
vyrobkov nadol, kym vyZzadovana kvalita ostdva na rovnakej urovni. DalSou snahou je
vynutenie SirSej palety poskytovanych sluzieb za rovnaku cenu. Sila kazdej vyznamne;j
skupiny zakaznikov zéavisi od daného charakteru trhu, ako i od podielu nakupov na
celkovom odbyte v odvetvi.

Strategickym rieSenim pre podniky, ako sa ubréanit’ narastajicim poziadavkam

zékaznikov, je vytvorit’ taku ponuku, ktort ani silni zdkaznici nie st schopni odmietnut’.

3.1.5 Vyjednavacia sila dodavatelov

Silni dodévatelia st schopni vd’aka svojmu postaveniu na trhu ovplyviiovat’ ceny
dodavok. Aj pri moznej znizujlcej sa kvalite vedia tlacit’ ceny smerom hore, redukovat’
objem dodavok a tym znizovat’ ziskovost odvetvia, nasledkom ¢oho nie st podniky
schopné pokryt’ naklady vlastnymi cenami produktov. RieSenim pre podniky je tvorenie

viacnasobnych dodavatel'sko—odberatel'skych vzt'ahov.
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3.2 POZNATKY Z ANALYZY

3.2.1 Hrozba intenzivneho odvetvového superenia

Podnikatel' sa pohybuje na trhu, na ktorom tvoria konkurenciu nielen
profesiondli, ale aj samotni zdkaznici. V dneSnej dobe su fotografické pristroje
a prisluSenstvo k nim dostupné prakticky pre kazdého, kto sa rozhodne investovat’.

Konkurenciu je mozné rozdelit do troch skupin, kazda z nich predstavuje

ohrozenie v urcitej konkrétnej sluzbe:

Profesiondlni fotografi — Fyzické osoby, ktoré podobne ako podnikatel
poskytuju fotografické sluzby a fotenie je predmetom ich Zivnosti. Podnikatel'ovou
konkurenénou vyhodou je lepSie technické vybavenie a dlhsie skusenosti v profesii.
Monopolné postavenie na trhu a hlavného konkurenta nie je mozné presne zadefinovat,

avSak kazdy z nich ma uz svoj okruh klientov a vytvorené meno v odbore.

Zikaznici a fotografi — amatéri — Zaujem o fotografiu rastie a ¢im dalej, tym
viac beznych spotrebitel'ov nakupuje fotoaparaty S dobrymi technickymi parametrami.
Vlastné ziskané zabery vyuziji pre vlastnu potrebu, alebo ich nejakym sposobom
zverejnia okoliu (prikladom mo6Zu byt organizované vystavy amatérskych fotografov.)
Licenény poplatok za pouZity zadber u amatéra je vyrazne pod Groviiou cien pontikanych
profesiondlnym fotografom.

Fotograficky zaber nie vzdy =zavisi od skusenosti adobrého odhadu
profesiondlneho fotografa. Mnohokrat je jednoducho vysledkom ndhody, dobrych
technickych parametrov pristroja a §t'astia. Ziskany zaber je porovnatelny v kvalite,
rozhodovanie zakaznika pri jeho kupe ovplyvituje v tomto pripade cena, za ktora je

ochotny amatérsky fotograf zaber predat’.

Fotosluzby, fotoateliéry a fotobanky — Zakaznici pomerne Casto vyuZzivaju
sluzby tychto subjektov. Obvykle si zamerané na poskytovanie Standardnych sluzieb,
ako je fotografovanie osob, komercné fotografovanie (oslavy, plesy, spolocenské

udalosti) a predaj fotografického sortimentu.
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Konkurenciu predstavuji predovSetkym v pontikanej tla¢i fotografii na rdzne
materidly za vyhodné ceny. V pripade ostatnych nimi ponukanych produktov a sluzieb

nepredstavuju vyrazné ohrozenie.

3.2.2 Hrozba substitutov

Substituénymi vyrobkami su najmd fotografie, ktoré ziska samotny klient
vlastnym fotoaparatom, nasledne si ich necha vytlacit' vo fotosluzbach a dekoruje si
S nimi interiér.

Dal$im moznym substitutom je klasickd mal’ba z dielne maliarov, a to v pripade
fotografii tlacenych na fotoplatno. Tla¢ je na trhu pomerne novou formou, preto
zékaznici zvy¢ajne uprednostnia mal’bu pred fotografiou. Zivotnost’ tychto navzajom si
konkurujucich vyrobkov je porovnatel'na, avSak variantnost’ fotografie je jednoznacne
vyssia.

Tretim vyrobkom, ovplyviiujicim rozhodovanie zdkaznika, je tovar ponukany
bezne v papiernictvach a obchodnych domoch ako doplnkovy tovar. Tym su myslené
plagaty, lacné nahrady a nekvalitné repliky obrazov. Ponukané st len za zlomok ceny

a ich zivotnost’ sa pohybuje okolo 5 rokov.

3.2.3 Hrozba rasticich kompetencii dodavatel’ov

Po predchadzajicej nespokojnosti so spolupracou s dodavateI'mi investoval
podnikatel do vlastného technického vybavenia. Spolupraca bola problematicka
z ¢asového hladiska, dodéavatelia neboli schopni Ziadany tovar v danom termine
poskytnut’, ¢akacia doba na material bola az 2 tyzdne pri rychlej objednavke.

V pripade tlace fotografii neboli sluzby poskytované externymi dodédvatelmi
vzdy kdispozicii, dlhé cakacie doby boli obvyklou stcastou zakaziek. Podobne
ani kvalita tlace a pouzity podkladovy material nespliiovali poziadavky podnikatel’a.

Po investicii do velkoformatovych tladiarni sa vyjednavacia sila dodavatelov
minimalizovala a nepredstavuju vyznamné ohrozenie podnikatel'a. Spotrebny material
nakupuje vo velkoobchodoch a maloobchodoch, vZdy v zavislosti od konkrétnej
cenovej ponuky. Zmluvy s dodavatelmi neuzatvara, avSak ako staly zakaznik ma
u niektorych firiem trvalé zl'avy, ktoré vyuziva.

V dohl'adne; dobe nebude spolupraca s dodavatelmi na =zaklade zmlav
vyuzivana.
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3.2.4 Hrozba novych uchadzacov

Vstup na trh fotografickych sluzieb je volny, bariérou mézu byt vysoké naklady
na nakup fotografickej techniky. Kvalitné parametre techniky st adekvatne k ponukane;j
cene, vyber je Siroky a uchadzac si ma z ¢oho vyberat’.

Pri vstupe na tento trh musi mat’ zac¢inajuci podnikatel’ jasnti predstavu o tom, ze
uspech je ,,behom na dlhé trate* a stat’ sa profesiondlnym fotografom, ktory poskytuje
jedine kvalitné zabery, si vyzaduje roky sktisenosti a praxe.

Predstava vysokého zisku nie je motivacnou pohnutkou, preto na tento trh
vstupujii obvykle uchadzaci, ktorym je fotografia skoér zalubou nez predmetom

podnikania a tvori doplnkovu ¢innost’ k tej zarobkove;j.

3.2.5 Hrozba rasticich kompetencii zakaznikov

Sila zékaznikov spociva v ich subjektivnom hodnoteni, ktoré sa prejavuje pri
nakupe produktov. Podl'a nich su ceny tazko nadsadené anie st ochotni zaplatit
pozadovanu Ciastku. Podnikatel’ musi stanovit’ cenu tak, aby pokryla nédklady na vyrobu
a zohl'adnila hodnotu tvorivej prace. Na trhu v zapadnych krajinach ma vzt'ah k umeniu
hlbsie korene, podnikatel mdze cenu stanovit’ vol'nejSie, pretoze zakaznik pri vybere
zohl'adiiuje viac vlastny dojem z obrazu, nez stanovenu cenu.

Ked'Zze cielom je oslovit bezného uzivatela, musi podnikatel zvolit' taky
sortiment pontikanych vyrobkov, aby oslovil laikov, odbornt verejnost’, mladu ¢i starSiu

generaciu.
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4 VLASTNE NAVRHY RIESENIA — PODNIKATELSKY PLAN

V nasledujtcej Casti predkladdm vypracovany podnikatel'sky plan pre rozvoj

¢innosti podnikatel’a.

4.1 ZHRNUTIE ZAKLADNEJ MYSLIENKY

Po tuspechu a vytvoreni si dobrého mena na slovenskom trhu sa podnikatel
rozhodol pre rozsirenie podnikatel'skej Cinnosti. Za tymto uUéelom si vytvoril
podnikatel’sky plan, ktorého obsahom je predstavenie podnikatel’a, siCasny stav, vizie
do buducnosti, rozpocet nakladov a vhodnd marketingovu stratégia.

Podnikatel'sky plan sa zameriava na rozSirenie cCinnosti v oblasti predaja
umeleckych fotografii a fotoobrazov. Doposial’ tvoril predaj len nevyznamnu sucast
podnikania, avSak pri stdle rasticom ziujme klientov o tieto diela sa podnikatel

rozhodol o0 rozsirenie sortimentu pontkanych sluzieb.

4.2 OPIS SUCASNEHO STAVU FIRMY

Meno podnikatela: ABC

Miesto podnikania: XYZ

Pravna forma podnikania: Podnikanie na zdklade Zivnostenského opravnenia ako

samostatne zarobkovo ¢innd osoba, zapisand v Zivnostenskom registri Slovenskej

republiky.

Predmet podnikania:

Rok zahajenia podnikania:

Fotografii sa ABC venuje uz od 90.-tych rokov minulého storoia. Zivnostenské
opravnenie ziskal v roku .... a postupne rozsiril toto opravnenie o poskytovanie sluzieb
reklamného a fotografického charakteru, spolu s maloobchodnym predajom vyrobkov,

ktoré s tymito sluzbami uzko stvisia: prendjom a predaj fotografickych zaberov.
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V case, ked’ zah4jil svoju Cinnost’, bolo toto odvetvie trhu vel'mi mladé a pre
zacinajiceho podnikatela vel'mi neperspektivne. Investiciou do kvalitnej fotografickej
techniky a ucinnou reklamnou stratégiou sa dostal do podvedomia slovenskej klientely.
Uz vroku ... predstavil svoju prvu autorsku vystavu v ...., ktora sa da povazovat’ za
prelomovy bod v kariére.

Z amatérskeho fotografa sa vdaka dlhoro¢nej praxi a neprehliadnutelnému
talentu vypracoval na urovein profesiondla a v sucasnej dobe sa venuje takmer vyhradne
poskytovaniu tychto sluzieb a maloobchodnému predaju vyrobkov.

Vo vol'nom c¢ase sa podnikatel venuje tvorbe vlastného archivu nafotené¢ho
materialu, témy s naozaj rozli¢né, od krajinnych zaberov cez umelecké fotografie, az
po abstrakciu. V stcasnosti tvori tento archiv priblizne 40 000 zaberov vo formate
diapozitivu (stredny format) a 50 000 zaberov v digitdlnom formate. Archiv bol
vytvoreny za ucelom predaja zéberov pre reklamné agentiry, sikromné osoby a verejné
institucie, ktoré nemaju zdujem o zakazkové fotenie, ale prave vyuzivaji jednorazovy
nakup zaberu pre vlastné Gcely. Podnikatel’ spolupracuje s mnohymi vydavatel'mi knih a
kalendarov, ¢im si zabezpec€uje verejnu publicitu a efektivnu reklamu.

V ramci uzemia Slovenskej republiky si vytvoril dobré meno, klienti prichadzaja
S naro¢nymi poziadavkami a néasledne poskytuji dobré referencie pre novych klientov.
Narastajuci obrat za predané vyrobky a sluzby sved¢i o naraste podielu na trhu. NavySe
sa od roku 2002 podstatne zvysil pocet klientov zo zahranicia, ¢o podnikatel'a priviedlo
na myslienku preniknit’ aj na zahrani¢ny trh. Predpokladany je vysoky zaujem klientov

0 kupu fotografickych sluzieb a vyrobkov s nimi stvisiacich.
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4.3 OPIS PONUKANYCH VYROBKOV A SLUZIEB

Podnikatel' ponuka v ramci svojej ¢innosti prevazne komercné fotografovanie
exteriérov, interiérov, mody, portrétov, vyrobnych technoldgii a produktov, historickych
a umeleckych predmetov, divadelnych a tanecnych predstaveni. Nie je Specializovanym
fotografom, paleta sluzieb je Siroka, klient ma moznost’ prist’ aj s vel'mi Specifickymi
poziadavkami. Na kazda zékazku sa prihliada individualne podla predstav jednotlivych
zakaznikov.

K dispozicii ma podnikatel' vlastny ateliér, avSak s prenosnym fotoStudiom je
schopny maximalnej mobility.

Pre zaistenie kvality sluzieb sa neustdle investuje do nového vybavenia, aby
mohol vyhoviet' aj najnaroc¢nejSim klientom. Trendy vyvoja trhu su vel'mi rychle,
pouzitie nedostatocnej techniky by malo za nésledok stratu konkurencnej vyhody.
V roku 2005 presiel z klasickej strednoforméatovej techniky (fotoaparaty znacky Linhof,
Mamiya) na Spickovy digitdlny 17 megapixlovy fotoaparat ..... Kvalita vystupu je
porovnatel'na so strednoformatovymi diapozitivmi, no moznosti pouzitia si podstatne
vicsie.

Zakaznik ma tieto moZnosti, ako vyuZit’ ponukané fotografické sluzby:

4.3.1 Fotenie na objednavku (komeré¢na fotografia)

Klienti prichadzaju srdéznymi poZziadavkami pre komeréni fotografiu.
Predmetom zakazky moze byt prakticky cokol'vek. Naj€astejSimi zakazkami su:
e hotelové interiéry a exteriéry
e iné priestory ucené pre podnikanie (napr. vyroba, predajne),
e portréty, osobné fotografie, zvierata,
e vyrobky, a pod.
Fotograf sa vSak nevenuje zdkazkovému foteniu sukromnych oslav, vecierkov,
svadieb, €1 inych spolocenskych udalosti.
Po nafoteni Ziadané¢ho predmetu st klientovi ponuknuté zabery, z ktorych si
podl'a svojej vole vyberie 'ubovolny pocet a podnikatel nésledne vystavi faktiru

s vyslednou cenou.
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4.3.2 Prenajom fotografickych zaberov

V tomto pripade sa jednd o jednorazové poskytnutie licencie spojenej
S konkrétnym zaberom a klient moze pouzit’ zéber len na Ucel, za akym ho prenajal.

Presné podmienky pouzitia zaberu si obsahom licen¢nej zmluvy s podnikatel'om.

4.3.3 Fotografie

Dalsou formou produktu je predaj hmotného diela: umeleckych fotografii
(fotoobrazov).

Tento druh vyrobku sluzi predovSetkym pre vkusné a moderné doplnenie
interiéru: kancelarie, byty, haly. Doéraz sa kladie na sulad vybraného zaberu
S interiérom.

Pre vyrobu fotoobrazov st pouzité dva zakladné druhy materialov a kazdy z nich
vytvori Uplne odlisny vysledny dojem. Prvym z pouzitych materidlov je fotograficky
papier, na ktorom je fotografia podand klasickym spdsobom. Podla toho, ako si
vyzaduje interiér, je fotografia adjustovana pod sklo, alebo nalepend na samonosny
podkladovy material.

Netradiénym spdsobom vyhotovenia fotografie je v druhom pripade zaber
vytlaceny na tzv. fotoplatne, ktoré po doplnkovej Uprave a zardmovaniu vytvori obraz
s vidite'nou $trukttrou a pri pohl'ade voI'nym okom vzbudzuje dojem klasickej mal'by.
Tento druh vypracovania je na izemi Slovenskej republiky pomerne novy.

Pre tento ucel zakupil podnikatel’ Spickové technické zariadenie - velkoplosni
digitalnu tlaciaren, umoziujticu vlastnu tla¢ fotografii v mieste podnikania a nemusi
vyuzivat’ problematicki spolupracu s dodavatel'mi, ¢o by v pripade maloobchodnika
vyrazne zvySilo potrebné naklady a nasledne by sa premietlo do vyslednej ceny pre
Klienta.

Velkoplo$na tladiarei umoziuje variabilnii dizku koneéného obrazu. To
znamena, ze ponuka sa mohla rozsirit’ o produkty, ktoré maju kratSiu stranu maximalne
60 cm, dlhsia strana je prakticky neobmedzena. To ponika moznost vyrobe aj
extrémnych panoram - obrazy s naditandardnou dizkou.

Na poskytované sluzby a vyrobky sa vztahuje zaruka pre klienta. V pripade
nesplnenia predstav zdkaznika je mozné odmietnut’ vyhotovené zabery pri zékazkovom
foteni bez nutnej thrady nakladov fotografa. Prenajimané zdbery je mozné vratit’ a to za

predpokladu nevyuzitia zaktpenej licencie pre publikovanie. Fotoobrazy je mozné
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reklamovat’ v pripade nespokojnosti zakaznika, pripadne v dosledku estetickej
nedokonalosti, ¢i poskodenia, ktoré klient nezavinil sdm. Zaruka je spojend s vratenim

penazi, pripadne vymenou za iny obraz.

4.4 ANALYZA TRHU FOTOGRAFICKYCH SLUZIEB

441 Analyza odvetvia

Trh poskytovania fotografickych sluzieb je trhom mladym arychlo sa
rozrastajucim. Na Slovensku av Ceskej republike zaznamenal prudky vyvoj pred
desiatimi rokmi, a to hlavne vd’aka nastupu digitalnej technologie, ktora takmer tplne
vytladila klasické zrkadlovky. Technoldgia sa kazdym rokom zdokonal'uje a poskytuje
stale novsie moznosti, ktoré su dostupné nielen pre profesiondlneho fotografa, ale aj
beznych uzivatel'ov.

Specifickym znakom tohto trhu je vysoka miera subjektivneho hodnotenia zo
strany zékaznikov a konkurencie. Je vel'mi naro¢né odhadnut’ spravanie sa zékaznika,

kazdy z nich ma navyse Specifické poziadavky pri kiipe vyrobku, alebo sluzby.

4.4.2 Analyza konkurencie

Konkurencia je tvorend predovSetkym profesionalnymi fotografmi, pésobiacimi na trhu
dlhodobo; amatérskymi fotografmi; fotosluzbami a samotnymi zdkaznikmi. Je to
sposobené prave technickym pokrokom v digitalnej fotografii pri stdlom poklese cien,
kedy nie vzdy ziskanie dobrého zéberu zavisi od dlhoro¢nych skusenosti fotografa, ale
Casto krat je vysledkom nédhody a spravneho momentu.

Konkuren¢ni vyhodu je mozné ziskat' investiciou do kvalitnej fotografickej
techniky, sktisenosti, ku ktorym nepochybne patri aj istd davka talentu.

Pre analyzu konkuren¢ného prostredia vyuzil podnikatel' internetové stranky,
ktoré sa priamo fotografiou zaoberaju, popripade obsahuji informacie
0 poskytovatel'och fotografickych sluzieb na vybranom trhu.

Za hlavnych konkurentov su povazované fyzické osoby — profesionalni
fotografi, ktori poskytuju rovnaké sluzby, maji dlhoroéné skusenosti, kvalitné technické
vybavenie a podobnu marketingovi komunikaciu so zakaznikmi ako podnikatel’.

Celkovy pocet profesionalnych fotografov na ceskom a slovenskom trhu je

priblizne 50, avak nie kazdy z nich spiha uvedené kritéria pre analyzu.
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Na Slovenskom trhu s za najvéacSiu konkurenciu pre podnikatel'a povazovani
nasledujuci fotografi: Alexander Jirousek, Karol Demuth, Dionyz Dugas, Vlado Baca,

Lubomir Schmida a ini.

Obdobna situdcia je aj na ¢eskom trhu, kde medzi hlavnych konkurentov
mozeme zaradit’ mena, ako: Antonin Bina, Jaroslav Bohm, Vit Madr, Jan Neubert,
Milos Fic, Petr Janzura a d’alsi.

Konkuren¢nou vyhodou je pre nich znalost domaceho trhu, dobré referencie a

skupina vernych zakaznikov.

Konkurencia profesiondlnych fotografov nespociva len vo vysSie uvedenych
predpokladoch, ale aj v uréitom prekryvani sa trhov, kedy jeden fotograf nemusi
posobit’ len na lokdlnom trhu, ale méze mat’ vytvorené dobré meno aj na zahrani¢nom
trhu. Prikladom je aj pan ABC, ktory v poslednom obdobi zaznamenal prisun

zahrani¢nej klientely, a to z Rakuska a Ceskej republiky.

4.4.3 Analyza segmentu zakaznikov

O fotografické sluzby a ndkup fotografii prejavuje zaujem Siroké spektrum
zakaznikov: sikromné osoby, manazéri, verejné a sikromné institacie, ¢i firmy.

Je pomerne zlozité vyhoviet  individudlnym poziadavkam, preto musi
podnikatel’ ponukat’ také produkty, aby oslovili ¢o najviac potencidlnych zaujemcov.
Predajné diela budu témou vyhovovat’ najmi sukromnym osobam vSetkych vekovych
kategoérii. Pri prieskume sa ukazalo, ze 70 % Tl'udi zaujima krajinna fotografia, za fiou
nasleduju témy, ako ,,zvieratd®, ,abstrakcia®, ¢i ,,portréty*.

Dalej podnikatel’ vychadza aj z predpokladu, Ze zékaznici pri naviteve kaviarni
areStauracii prejavujii zdujem o miestnu atmosféru, preto umiestnenie fotografii do
tychto priestorov by malo oslovit’ aj segment, ktory cielene fotografiu nevyhl'adava.

Délezitu skupinu na trhu tvoria zékaznici, ktory si zariad’'uji vlastné obytné
priestory azvazuju vyber dekoracie interiéru. Pre tento el boli osloveni bytovi
architekti, ktori ¢asto pomahajua zékaznikom pri vybere vhodnych doplnkov.

Marketingova stratégia podnikatel'a nie je izko Specializovana ale vytvorena tak,

aby oslovila Siroku verejnost’.
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45 MARKETINGOVY PLAN

4.5.1 Produkt (Product)

Pontikanym produktom su fotografie vytlaCené na réznych podkladovych
materidloch. Tieto fotografie sluzia predovSetkym ako modernd dekoracia interiérov
a exteriérov, su vhodnym doplnkom pre zariadenia bytov, kancelarskych priestorov,
priestorov hal, vyrobnych priestorov. Témy su neobmedzené, zalezi len na poziadavke
Klienta.

Prikladom tém, ktoré podnikatel’ pontka su

e Krajinné fotografie (Slovensko, Nemecko, Ceské republika)
e Vysoké a Nizke Tatry

e Zvieratd

e Makro fotografia a detailna fotografia

e Hrady a zamky

e Abstrakcie

e Tanec

Pocet pontikanych zaberov a tém sa kazdy deni rozSiruje. V sucasnosti je mozné
si vybrat’ z priblizne 90 000 zaberov.

Ak sa klient rozhodne pre fotografiu, ktorej podkladovym materidlom je
Specialne platno, ziska tak originaly moderny doplnok, konkurujici nielen samotnej
fotografii, ale aj klasickej mal'be. Zivotnost je priblizne 100 rokov, o je s malovanymi
obrazmi porovnatel'na doba.

Klasickd fotografia je pontkand v matnom alesklom prevedeni, v pripade
zdujmu je mozné ju zardmovat pod sklo. Jej Zivotnost’ je zhruba 80 rokov v beznych
podmienkach.

Jedine¢nym produktom je vyroba tzv. panordm, tla¢ je mozna na vSetky druhy
ponukanych podkladov. Panoramy maju rozmery maximalne 0,6 x 18 metrov asu

sucast'ou najvyssej cenovej kategorie.
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4.5.2 Price (Cena)

Zékladny cennik je odvodeny od pozadovanej marze podnikatel'a a zohl'adneni
nakladov na vyrobu. Okrem toho zavisi vysledné cena aj od konkrétneho zdberu, ktory
si zdkaznik vyberie. Fotograf vlastni zabery, ktoré maju pre autora vyssiu hodnotu nez
ostatné, preto sa Vv tychto pripadoch navysi vysledna cenu.

Poskytované¢ st mnozstvové zlavy pri odbere vécSieho poctu fotografii a

fotoobrazov. Ceny su vratane DPH.

Velkost’ | Fotografia (bez | Fotografia (s | Fotoobraz (bez | Fotoobraz (s

(cm) ramovania) ramovanim) ramovania) ramovanim)

Tabulka 1: Zakladny cennik fotografii a fotoobrazov

4.5.3 Place (Miesto predaja)

Podnikatel’ planuje pre predaj produktov vyuzZit’ priame i1 nepriame distribucné
kanaly. Najjednoduch§im sposobom predaja je priamy odber vyrobku v mieste
podnikania fotografa. Nulové naklady na dopravu a priamy kontakt s klientom pre
doladenie poziadaviek su hlavnymi vyhodami a dovodom, preco podnikatel’ tito formu
distribicie bude uprednostiiovat’.

Objednavky sa prijimaju elektronickou formou alebo telefonicky. V pripade
zaujmu o nahliadnutie do archivu je mozné osobné stretnutie. Archiv v elektronickej
podobe bude vystaveny na internetovych strankach.

Pri predavani produktov vo vzdialenejSich mestdich a Vv zahrani¢i bude
podnikatel' vyuzivat nepriamu distribliciu cez predajné galérie umeleckych diel,
autorské predajné vystavy a distribliciu prostrednictvom bytovych architektov.
Sprostredkovanie predaja cez tretic osoby je vyhodné z pohladu ziskavania novych
zakaznikov a znalosti trhu miestnych predajcov. Podnikatel’ predpoklada, Ze spokojny
zakaznik, ktory si zakupi fotografiu v galérii, poskytne referencie svojim zndmym a sdm

sa bude pri d’alSej objednavke obracat’ uz priamo na podnikatela.
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Nevyhodou v pripade nepriame;j distribucie su vysoké podiely na zisku a marze,
ktoré predajcovia pozaduju. Podnikatel’ neplanuje znizovat’ ceny vlastnych produktov
pri uzatvarani dohod s distribatormi, preto pre kone¢ného spotrebitel’a buda ceny vyssie
z dévodu dvojitej marze.

Produkty bude mozné zasielat’ aj na dobierku a s vyuZzitim sluzieb logistickych
firiem. Cena produktu bude navy$ena o vzniknuté postovné vydavky, balné a poistenie

pre pripad skody.

4.5.4 Promotion (Reklama)

Dobry produkt sa nepreda sam, preto sa podnikatel’ rozhodol naraz pre viacero
druhov marketingovej komunikécie, ktoré mu zaistia publicitu a reklamu. NajlepSou
reklamou su referencie od spokojnych klientov, ale pre preniknutie na zahrani¢ny trh
auspesny Start pri ziskavani klientely je potrebné vyuzit' rdézne sposoby reklamnej
propagécie.

Internet je v dneSnej dobe cennym zdrojom informacii, klienti pri ziskavani
vyuzivaju internetové prehliada¢e typu Seznam a Google anavstevuju konkrétne
stranky poskytovatel'ov Ziadanych sluzieb. Reklama na internete tvori podstatnu cast’
marketingovej stratégie podnikatela. Podnikatel ma v zaujme oslovit’ Siroky okruh
zakaznikov, preto nie je marketingova komunikacia zamerana na odbornu verejnost’, ale

viac sa orientuje na bezného spotrebitel’a. Formy reklamy st nasledujtce:

4.5.4.1 Vytvorenie internetovej stranky, reprezentujucej aktivity podnikatela.

Nevyuzitie internetu pre marketingovi komunikaciu by malo za nasledok
vyrazné znizenie moznosti oslovenia ¢o moZno najvdcsej skupiny potencidlnych
Klientov.

Internetova stranka fotografa je v sucasnosti v prevadzke, v blizkej dobe bude
aktualizovana o verziu v anglickom jazyku. Struktura stranky je pre bezného uzivatel'a
prehl'adna, poskytuje informacie o poskytovanych sluzbach aich cenach. Sucastou je
zaroven sekcia ,,Galéria®, kde klient moZe ndjst’ reprezentativny vyber zaberov,
vybranych zarchivu fotografa, aby si utvoril lepSiu predstavu o praci a mohol

zhodnotit, ¢i kvalita zodpoveda jeho poziadavkam.
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Stranka nie je v sucasnej podobe vytvarand za ucelom predaja formou
internetového obchodu, obsahuje len orientaény cennik, pomocou ktorého si klient
moze vytvorit predstavu o pribliznej cene vyrobku asluzby, a kontaktné tudaje
fotografa. Dochadza tak vzdy k priamemu telefonickému alebo elektronickému
kontaktu medzi klientom a fotografom, aby sa mohla objednavka co najlepSie

prisposobit’ zelaniam zakaznika.

45.4.2 Reklama vo vyhl'addavacoch (AdWords)

V pripade AdWords sa jednd o kontextovi reklamu od spolo¢nosti Google.
Zakaznik sluzby si vytvori textovu charakteristiku firmy atd bude umiestnend na
stranke. Text musi byt vystizny a obsahovat’ len urcity pocet slov. Taktiez si zakaznik
zvoli kIicové slova, pre ktoré sa ma reklama zobrazovat. Ked uzivatel' vyhl'adavaca
pouzije jedno ¢i viac z tychto slov, systém pri vysledkoch vyhladavania zobrazi aj
reklamu. Tento systém vychddza z predpokladu, ze uzivatel’ pri vyhl'adavani danych
klucovych slov oceni relevantné vysledky a bude ochotny aj zaplatit’.

Vyhoda systému AdWords spociva v sposobe platenia reklamy. Je zaloZzeny na
Pay-Per-Click systéme, teda zaddvatel’ reklamy neplati za zobrazenie reklamy, ale az za
»preklik® uZivatel'a. Tento pristup je spravodlivy pre vSetky zucastnené strany. Cena
reklamy zavisi od poctu klI'aicovych slov a od konkurencie — ¢im viac firiem si kupi
reklamu na urcité kI'icové slovo, tym je drahSie. Zadavatel’ reklamy si vSak mdze urcit
cenovy strop, pripadne maximalnu utratu za jeden preklik. Systém tieZ ponutka analyzy
uspesnosti kampane s roznymi Statistikami.

Podnikatel’ sa rozhodol pouzit’ 20 kI'ai¢ovych slov, ktoré po zadani vyhl'adaju ¢o
najrelevantnejSie odkazy, medzi ktorymi bude strdnka podnikatela uvedend medzi

poprednymi z nich.

45.4.3 Propagacné materidly

Pre ucely obchodnych stretnuti budt vytvorené propagacné letaky a 5 kusov
katalégov, obsahom ktorych bude, podobne ako v pripade internetovej stranky,
reprezentativny vyber zaberov. Katalégy budi doplnené o prehl'ad moZného

vyhotovenia fotografii a pribliZzné maloobchodné predajné ceny.
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Letdky maju funkciu vizitiek a budl rozdavané klientom pri navsteve podujati,
popripade ponechané v miestnych galéridch pre uputanie oka potencidlnych zédkaznikov,

kym katalogy ur¢ené pre osobny kontakt so zdkaznikmi.

4.5.4.4  Predajné vystavy

Tento spdsob reklamy a zaroven aj priameho predaja si podnikatel’ zvolil na
zaklade pozitivnych ohlasov klientov na predchadzajuce vystavy. Klientom chybala
moznost obrazy si na mieste zakupit' a nasledne odniest. Pre nedostatocné technické
vybavenie azavislost na externych dodavatelov bola Cakacia doba na jednotlivé
produkty dlh$ia, a preto si podnikatel nemohol dovolit' prenechat’ obraz klientovi
a v€as ho nahradit’ tak, aby bola vystava kompletnd. Po rozsireni o vlastné tlaciarne
tento problém zanika a klient si bude moct’ obrazy zakupit’ okamzite na mieste s tym, Ze
podnikatel’ chybajtice obrazy takmer okamzite doplni.

Planované vystavy st na koniec roka .. a v roku ... a to v mestach ..., ... a.... Rok
... predpokladé aj usporiadanie vystavy vo ..., do dnesného dna vSak nema podnikatel’
k dispozicii analyzu konkurencie na miestnom trhu. Galérie maju vlastny plan vystav
pre dany rok, priestor je treba vcas zarezervovat. Rok ... je uz uzavrety. Kedze
priestorova naro¢nost’ pre vystavu fotografii je velkd, pocet vystavnych mozZnosti sa
tym vyrazne znizil a vybrané vystavné siene maju priestory obsaden¢ konkurenciou.

Na kazdej predajnej vystave bude priblizne 60 obrazov monotematickych,

V jednotlivych mestach sa témy budu lisit’.

Na zahrani¢nom trhu sa zvolila marketingova stratégia: ,,Slovaci v zahranic¢i®.
Tento koncept vychadza z predpokladu, Ze Slovakom, Zijiicim z rozlicnych dovodov za
hranicami Slovenskej republiky, chyba ,krasa rodnej krajiny a Slovenskych kopcov.*
Preto navsteva vystavy zameranej na tematiku slovenskych miest a okolitej prirody
vyvola subjektivny pocit a tizbu po domove. Vysledkom by malo byt, ze si navstevnik
zakupi obraz na mieste a odnesie si domov prijemny dekora¢ny predmet, ktory mu bude
pripominat’ rodny kraj.

V Brne budu pravdepodobne vystavy dve. Prva z nich, zamerana na fotografie
Slovenska, bude wusporiadana prednostne. V pripade vysSiecho zaujmu klientov
a vol'ného vystavného priestoru bude zorganizovanéd v poradi druha vystava s odliSnou

tematikou: tanec a pohyb. Dévodom, preco sa podnikatel’ rozhodol organizovat’ v Brne
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vystavu prave S touto tematikou, je pritomnost’ viacerych umeleckych institucii, medzi
ktoré patri napriklad aj Janadckova Akademie Muzickych Uméni. Pedagogov a Studentov
by mohla tato vystava inpirovat’, ostatnych navitevnikov prijemne zaujat’. Uéelom nie
je predaj vystavenych diel, ale v tomto pripade preniknutie do podvedomia miestnych

obyvatelov.
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46 VYROBNY PROCES

Miesto vyroby: Vyroba bude situovana v mieste podnikania ABC, t.j. v mieste jeho

trvalého bydliska, kde ma k dispozicii priestory pre vlastny ateliér.

4.6.1 Zakladné technické vybavenie:

V sucasnosti pouziva podnikatel najméd nasledujuce technické vybavenie pre

poskytovanie fotografickych sluzieb a tla¢ fotografii.

Typ zariadenia Strucna charakteristika

Doplnkové prislusenstvo k digitalnym fotoaparatom

Tabulka 2: Zakladné technické vybavenie
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4.6.2 Naklady

Podnikatel’ ma v imysle predavat’ fotografie vyhradne z vlastného archivu, ktory
je vedeny v digitalnej podobe a v hmotnej podobe a v sti¢asnosti obsahuje cez 90 000
zaberov.

V druhom zo spominanych archivov sa nachadzaju zébery v strednom formate
(6 x 9 cm alebo 6 x 7 cm), ziskané starSou a dnes podnikatelom uz menej vyuzivanou

fototechnikou znacky Linhof a Mamiya.

4.6.2.1 Kalkulacie a rozpocet
Pre stanovenie nakladov pre predajni ¢ast’ podnikatel'ovych aktivit, ktorymi su
fotografie a fotoobrazy, sa podnikatel rozhodol zohladnit' len naklady priameho

materialu. Vysledna cenu pre zakaznika stanovil podnikatel’ podl'a uvedeného vzorca:

Cena pre zakaznika = Priamy material na produkt + Marza

Marza podnikatel'a na 1 obraz je stanovena v takej vyske, aby pokryvala mzdu
podnikatel’a a ¢ast’ prevadzkovych ndkladov.

Fotograf nie je platcom DPH, teda o tato ¢iastku nezvySuje kone¢nu cenu za
produkt.

Nepriame naklady (voda, elektrickd energia, prevadzkové ndklady) tvoria
nevyznamnu ¢iastku v kalkulacii, pretoze podnikatel’ podnika v mieste svojho bydliska
aje pomerne naro¢né oddelit naklady suvisiace s podnikatel'skou ¢innostou od
nakladov sikromnych.

V sucasnosti neplanuje podnikatel’ zamestnat’ pomocného pracovnika, mzdové
naklady zamestnancov nebudu taktiez sucast'ou kalkulacie.

Podnikatel’ vS§ak zohl'adiiuje vlastné mzdové naklady. Zékladn4 hodinova sadzba
podnikatel’a je ur€ena ako priemernd sadzba za hodinu prace pri fotografovani.

Podobne je vo vyslednej cene zahrnuté aj ocenenie vlastnej tvorivej prace.
Niektoré obrazy maju vySsiu hodnotu pri rovnakych nakladoch a je to spdsobené prave

rozliénym ocenenim konkrétneho zéberu.
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Zakladna kalkulacia priameho materidlu je stanovend na kalkula¢nu jednotku
m?. Vysledné naklady na 1 fotoobraz (fotografiu) sa vypo&itaju ako si&in rozmerov
pozadovanej fotografie a ndkladov na 1 m?.
Do zakladnej kalkuléacie vstupuje nasledujuci material:
e Podkladovy material
e Atramentova farba pre tlaciaren
e Ochranny lak na povrchovu vrstvu FIXATIV
V pripade, ze ma klient zdujem o zaramovanie obrazu do zakladného dreveného
ramu, je zakladna kalkulacia doplnend o0 néklady nutné k naktipeniu tohto ramu. Pri

ramovani sa pocita spotreba potrebného materialu podl'a beznych obvodovych metrov.

4.6.2.2 PouZivany priamy materidal

Vsetky ceny materialu s uvadzané s DPH.

Druh

Podkladovy material pre tla¢ Rozmery v baleni | CENA

Canon 340 g Water Resistant Art
canvas -~ , 0,61x12,20m |5 000, Sk /bal.
imitacia maliarskeho platna

matny povrch

Canon 260g Pearl Photo Paper
Spickovy fotopapier s velmi rychlym
schnutim 0,61x305m 5500,- Sk /bal.
polo leskly povrch podobny klasickej
fotografii

Canon 300g Glacier Photo Paper

Fotopapier pre profesionalnu tlac 0,61 x 30,5 m 3500,- Sk /bal.

fotografii

Leskly povrch

Atramentové naplne

Canon PF-03 Tlacova hlava, 12 farieb, 26 400,- Sk
(Pigmentovy atrament LUCIA) /bal.

Ostatny priamy material

Ochranny lak na povrchovl vrstvu FIXATIV 350,- Sk /bal.
Ochrannd f6lia pred poskodenim 300,- Sk /bal.
Réamovanie

Vnutorny dreveny ram zakladny 60,- Sk/ m

Tabulka 3: Pouzivany priamy material
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Priemerny Cas potrebny na vyrobu 1 vyrobku:

Uprava a tla¢ fotografie 0,2h

Uprava do podoby finalneho vyrobku (rdmovanie, | 1,5 h
balenie)

Priemerna hodinova mzda podnikatela

Mzdové naklady podnikatel’a pri tlaci a vyrobe

Tabulka 4: €asova naroénost vyroby a mzda podnikatela

4.6.2.3 Priemerné naklady na materidal

Sirka( | Dizka | Plo$na Cena/. Priemerna
Druh m) (m) miera (m2) balenie spotreba
v Sk v Sk/m2
Podkladovy material pre tla¢
Canon 340 g Water
Resistant Art canvas
Canon 260g Pearl Photo
Paper
Canon 300g Glacier Photo
Paper
Atramentové naplne
Ramovanie Priemerna
Cena/m spotreba
v Sk/m
Vnutorny dreveny ram zakladny
Ostatné Priemerna
Cena/bal spotreba
v Sk/m?

Ochranny lak na povrchovt vrstvu FIXATIV
1 balenie sa spotrebuje priblizne na 4m?

Tabulka 5: Priemerné naklady na material
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4.6.2.4 Zakladna kalkuldacia

Priemerné naklady na jednotlivy rozmer fotoobrazov — Canon 340 g Water Resistant

Art canvas Vv slovenskych korunach

Vysledna Kalkulacia
Rozmer Podkladovy Ochranna
_ Tlac¢ zékladna spolu S
v metroch material vrstva '
kalkulacia | ramovanim
Sirka  Vysk  Plocha
vm avm vm?

Tabul'ka 6: Zakladna kalkulacia Art Canvas

Priemerné naklady na jednotlivy rozmer fotografii —300g Glacier Photo Paper

Vv slovenskych korunach

Vysledna Kalkulacia
Pozadovany rozmer Podkladovy Ochranna
Tla¢ zakladna spolu S
v metroch material vrstva
kalkulacia | ramovanim
Sirka  Vyska Plocha

vm vm v m?

Tabul'ka 7: Zakladna kalkulacia Glacier
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Priemerné naklady na jednotlivy rozmer fotografii — 260g Pearl Photo Paper

Vv slovenskych korunach

Vysledna Kalkulacia
Pozadovany rozmer Podkladovy Ochranna
_ Tlac¢ zékladna spolu S
v metroch material vrstva
kalkuldcia | rAmovanim
Sirka  Vyska Plocha

vm

vm  vm?

Tabul'ka 8: Zakladna kalkulacia Pearl

o1




4.7 FINANCNY PLAN

V nasledujucej Casti podnikatel'ského planu st uvedené finanéné pohyby spojené
s podnikanim a prijmy a vydaje suvisiace s rozsirovanim podnikatel’skej ¢innosti.

Podnikatel’ vedie jednoduché tctovnictvo v sulade so Zakonom ¢. 431/2002 Zb.,
zékon o uctovnictve v zneni neskorSich predpisov a spracovanim je poverend externa
uctovna firma.

Finanény plan je stanoveny pre vsetky podnikatelove aktivity spolu, SO

zohl'adnenim pozadovanych prijmov a nutnych nakladov pre rozSirované aktivity.

4.7.1 Prijmy, vydaje a finan¢ny tok v roku 2007

Analyza Struktiry prijmov a vydajov v predchadzajicom obdobi ukazala, ze
finanény tok z podnikania nema periodicky charakter a Vv jednotlivych mesiacoch
znacne koliSe. Preto je aj zlozité predpokladat’ prijmy a vydaje pre nasledujtice obdobia.

V roku 2007 tvoril zisk z predaja len necelych 5 % z prijmov z fotografickej
¢innosti.

Struktura prijmov v roku 2007 bola nasledujuca:

Prijmy z podnikania celkom

Prijmy z fotografickej ¢innosti celkom, z toho:

Prijmy z predaja fotografii a fotoobrazov

Prijmy z prendjmu fotografickych zaberov

Prijmy z poskytovania fotografickych sluzieb

Tabulka 9: Struktara prijmov v roku 2007

Néklady su tvorené najméd prevadzkovou réziou, nédkupom spotrebného
materialu, socidlnym a zdravotnym poistenim podnikatela a odpismi hmotného

investiéného majetku.
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4.7.2 Planované prijmy a vydaje v nasledujucich obdobiach

Prijmy z Cinnosti su stanovené na priblizny ro¢ny odhad, podnikatel’ planuje
zvysit' obrat z predaja fotografii o 200 % v prvom roku, v rokoch nasledujtcich az
0 400 %, v porovnani s rokom 2007.

Prijmy z ostatnych cinnosti by si mali udrziavat’ postupny staly rast, k comu

prispieva aj Coraz vac¢si zaujem o sluzby od zahrani¢nych klientov.

Planované zmeny v $trukture prijmov a vydajov v druhej polovici roka 2008:
e Narast prijmov z predaja fotografii a fotoobrazov.
e Narast vydajov na spotrebny material.
e Vydaje na marketingovu stratégiu vo vyske 25.000,- Sk.

e Oneskorena uhrada faktar za prendjom fotografickych zaberov ku koncu roka.

Planované zmeny v $trukture prijmov a vydajov v roku 2009 a 2010:
e Vydaje na realizaciu autorskej vystavy vo vyske priblizne 30 000 Sk.
e Narast mzdovych nékladov zamestnanim 1 zamestnanca na pomocné prace.
e Konstantny rast prijmov z predaja fotografii a fotoobrazov, ako i z poskytovania
fotografickych sluzieb.
e KonStantny rast vydajov na nakup spotrebného materidlu.
e Narast prevadzkovych ndkladov pri cestach do zahranicia.
V roku 2009 by mal prijem z fotografickej cinnosti tvorit viac nez 70%
z celkového prijmu podnikatel’a. Vyznamnu polozku nékladov buda tvorit
organizované predajné vystavy.
Struktara prijmov a vydajov v roku 2008 (mesiace jun — december), 2009 a 2010

z fotografickej ¢innosti

ROK Predpokladané prijmy | Predpokladané vydaje | Zisk

2008 (mesiace jun —

december)

2009

2010

Tabulka 10: Predpokladané prijmy a vydaje na nasledujtice roky
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Jednorazové vydaje suvisiace s rozSirovanim podnikatel’skej Cinnosti:

Podnikatel v sucasnej dobe uz vlastni potrebné technické vybavenie pre
poskytovanie fotografickych sluzieb, rovnako ako aj zariadenia potrebné pre tlac
fotografii a fotoobrazov. Obstaravacia cena velkoformatovej tlaciarne Cinila ...,- SK,
fotografického vybavenia priblizne ...,- Sk. O investicii do novych fotografickych
pristrojov sa v nasledujucich rokoch zatial neuvazuje.

Do nékladov suvisiacich s cinnostou vstupuji daiiové odpisy dlhodobého

majetku, prevadzkové naklady a ndklady na nakup spotrebného materialu.

4.8 PRILOHY K PODNIKATELSKEMU PLANU

e Vypis zo Zivnostenského registra
e Vykaz o majetku a zavizkoch za rok 2007
e Vykaz o prijmoch a vydavkoch za rok 2007

e Obrazova priloha

54



5 ZAVER

Ciel'om bakalarskej prace bolo vytvorit' optimalny podnikatel'sky plan pre
drobného podnikatela. Zakladnym predpokladom pre zvladnutie problematiky bola
znalost’ pravnych aspektov podnikania, d’alej objektivna analyza trhu a zhodnotenie
situécie firmy.

Na zaklade tychto poznatkov vznikol plan, obsahujuci vhodna Struktiru
nakladov anavrhujuci vhodni marketingova stratégiu pre zvolenu podnikatel'sku
¢innost’.

Realizacia planu je predpokladana na druht polovicu roka 2008, kedy by mal
podnikatel' znaéne zvysit prijem z tejto &innosti. Uspech zavisi predovietkym od
osobnej motivacie podnikatela, v spojeni s dobrou taktikou a ochotou obchodnych
partnerov.

O vyrobky, ktoré podnikatel’ chce na trh ponuknut’ v zvySenej miere, je velky
zdujem zo strany zékaznikov, preto by vysledky podnikatel'skej Cinnosti mali byt
oc¢ividné v kratkej dobe, a to do 2 mesiacov od realizacie podnikatel'ského zameru.

Praca mi priniesla mnozstvo informacii o tvorbe podnikatel'ského planu,
roz§irila som svoje znalosti v oblasti podnikania a naucila som sa orientovat’ vo svete
informacii. Ziskané znalosti bezpochybne vyuzijem mojich d’alSich odbornych pracach,

ako i v budiicom podnikani.
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