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1 VYCHODISKA PRE SPRACOVANIE DIPLOMOVEJ PRACE

1.1 SEKTOR MALEHO A STREDNEHO PODNIKANIA

Skér, nez sa budeme venéwsektoru malého a stredného podnikania, na ktory
je orientovana diplomova praca, bolo by vhodné wnitezakladné pojmy, s ktorymi
sa budeme dalSom texte pravidelne stretdv&u to: podnikanie, podnikdta podnik.

Obchodny zakonnik definujpodnikanie ako ,sustavninnog’ vykonavanu
samostatne podnikd@m vo vlastnom mene a na vlastni zodpovetirazs (Eelom

dosiahnutia zisku.”
V zmysle tejto zakonnej Upravy ma podnikanie nasleé znaky:

- sUstavn&innog’,

- samostatné vykonavanie,

- konanie vlastnym menom, ¢
D
- vlastna zodpovedn6s A
- dosiahnutie zisku. ~AD
)

Prvym, kto zaviedol pojem ‘ggzgafﬁikanie, sa povazujE€intillon (1680 — 1734).

),

Osobitna pozorna'ssa venuje po@ﬂ(amu v ekonomickej teorii koncddn 4 z&iatkom
20. stor@ia v pracach J. A. Sc@?‘mpetera a F. H. Knighta.

Pod’a modernej te\@% podnikartiak spolutvorcom ktorej patria napr. 1. M.
Kirzner, H. Leibensteing&% W. Schulz je podnikat@oucinnog’ou takéludska aktivita,
ktord sa orientuje na dosiahnutie rovnovaznehoustagkonomike, t. j. stavu, Kesu
vyrobné zdroje vynaloZzené optimalnym spésobom setdzm na ekonomické
prostredie. Podnikanie sa povaZuje za tvorivianod’, ktord vyvijaju najméa

hospodarske podniky.

Podnikanie ako tvorivdudska aktivita ma charakteristické znakitorymi sa
liSi od inych druhovludskych aktivit. K najdélezitejSim znakom podnikamoda

sitasnej tedrie patria:

- samostatné konanie hospodarskych subjektov,
- smelog a vynachadzavds

- iniciativnog’,

1 SEDLAK, M. a kol.: Podnikova ekonomika. Bratisla®ita 1995, s. 9.
2 tamtie? s. 10.



- novatorstvo v rieSeni neStandardnych Uloh a prakbogani ciéov,
- schopnosgrozhodovad v podmienkach neistoty,

- ochota preberaa znasadhospodarske riziko.

Samostatnou formou podnikania Evnostenské podnikanie Je upravené
Zakonomé. 455/1991 o Zivnostenskom podnikani (Zivnosters&ion). Tento zékon
definuje Zivnos rovnako ako podnikanie, len dodava, Ze id@nmog’ prevadzkovanu
"za podmienok ustanovenych tymto zakonom." ZivnostliSujeme ohlasovacie, ktoré
pri splneni uwenych podmienok sa smu prevadzkbvaa zaklade ohlasenia

a koncesované, ktoré sa smu prevadzkonezaklade koncesie.

Nositd’'om podnikatéskych aktivit jepodnikatel’ - subjekt podnikania. Péd
Obchodného zakonnika podnikiaie je:

- 0soba zapisana v obchodnom registri,
- osoba, ktora podnika na zaklade Zivnostenského/nenéa,
u/@

- 0soba, ktora podnikd na zaklade I\ﬂ@ho nez zivnekédo opravnenia pbta

=~
=2

osobitnych predpisov, Q

N\

- fyzickd osoba, ktora usklﬁm}@ﬁ;@ﬁd’nohospodérsku vyrobu a je zapisana do

e

evidencie pobh osobitného pr}@éfgsu.

J. A. Schumpetér ho@}\l, Ze podnikate je cinitelom, ktory inov&nou
¢innog’ou uvadza trhovuxi&%qnomiku do dynamického pohybiadd novée vyrobneé
kombinacie, zdokonalg@ﬁ v oblasti organizacie ddbyzavadza nové vyrobky
a technoldgie, vyuZiva nové zdroje surovin a poadrikatd je iniciatorom
ekonomického vyvoja, vyuziva nové ekonomické pititesti, ktoré mu poskytuje trhova

ekonomikagim ovplywviuje existujucu trhovu rovnovahu.

V Obchodnom zakonniku sa stretavame aj s vymedzpaoiniku ako "suboru
hmotnych, ako aj osobnych a nehmotnych zloZiek adia. K podniku patria veci,
prava a iné majetkové hodnoty, ktoré patria podeikeai a slizia na prevadzkovanie

podniku, alebo vZladom na svoju povahu maju tomuteeliu slazt."

V odbornej literatiré mézeme najs rozne chapanie pojmu podnik. Napr.
M. Sedldk a kolektiv vymedzuju podnik ako ekonorgick pravne samostatnu

3 KUPKQVIC, M. a kol.: Podnikové hospodarstvo. Bratislava;ir8d 996, s. 13.
4 SEDLAK, M. a kol.: Podnikova ekonomika. Bratisla®&lita 1995, s. 13 — 14.



podnikatdsku jednotku, ktorej zakladnymi znakmi st kombiaagyrobnych faktorov,

pravna a ekonomicka samostathos
E. Gutenberg charakterizoval podnik (priemyselgyito vSeobecnymi znakmi:

- kombinéacia vyrobnych faktorov,
- princip hospodarnosti,
- princip finargnej rovnovahy.

1.1.1 VYMEDZENIE MALYCH A STREDNYCH PODNIKOV

Podniky rozdéujeme potla ve’kosti na malé, stredné alkeé. Cidom tejto

podkapitoly je vymedZikateg6riu malého a stredného podnikania.

Jednoznéna definicia malych a strednych podnikov vSak I'mdlom na ich
mnohotvarnos a dynamiku neexistuje. Pozname ale mnoZzstvo Kritgod’a ktorych
modzeme podnik zaradido prislusnej vlékostﬁﬁj skupiny. Tieto kritéria roztigeme

nasledovne: \\

A

///\}

Y

1. kvalitativne:®

N
A
‘\\\\Z ////

/ =

(

\\///g\‘ Y
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- organiz&nd Struktara podnlku

¢

- postavenle na trhu,

/« -

w/

- stanoviSte podniku,

- vztah vlastnictva a m@g@zmentu ainé.

Organiz&na struktura malych podnikov je fagtejSie jednoducha, piEtna,
nizka a plosnejSia. Je zloZenéa z jednej, pripadoerdurovni riadenia, rozhodovacia
pravomoc je spravidla centralizovana u métepripadne vrcholového riadiaceho

pracovnika.

Postavenie na trhu sa prejavuje votalm k dodavatskym a tiez
k odberatéskym podnikom. Maly podnik n&stejSie posobi na trhu v ramci silnych
konkurergnych podmienok. Jeho konkukgrd pozicia byva spravidla slaba, nebyva
cenovym leaderom, nemdze dikt6vdodavatéské podmienky svojim zékaznikom,

¢asto sa prispdsobuje konkurencii v prislusnom cglpodnikania.

> KUPKOVIC, M. a kol.: Podnikové hospodarstvo. Bratislavarii8.996, s. 58.



StanoviSte podniku chapeme ako vysledok procesalifdicie. Pre malé
podniky je typické centralizované stanoviste, tumiestnenie podniku na jednom

mieste.

Vztah vlastnictva a manazmentu mo6zé j@ho splynutim alebo oddelenim. Pre
malé podniky je typické, Ze vlastnik jeca8ne manazérom a v malych podnikoch

rodinného typuwasto aj vykonnym pracovnikom.
2. kvantitativne:

- pocet zamestnancov,
- vySka obratu,
- vyska zisku,

- vySka vloZzeného kapitalu a iné.

Za najvhodnejSie meradlol'kesti podnlku sa povazuje §@t zamestnhancov.
Jeho hlavnou vyhodou je jednoznad, @ﬁ‘zproblemova pouziteog’ a lahka
dostupnos. Je ale potrebné zdoéragnie toctg\rozdelenle sa v jednotlivych krajinadh li

a obvykle tiez zavisi od prlslusneho égvetwa NaprVdkej Britanii je limitom pre

\\

malu firmu maximalny péet zamesfnancov 200 a pre stavebnu firmu maxinmagt

- ve'mi malé firmy do 10 amestnancov,
- malé firmy od 10 do“}b zamestnancov,
- stredne vikeé firmy od 50 do 500 zamestnancov,

- velkeé firmy nad 500 zamestnancov.

Vlastné kritéria pre klasifikaciu podnikov do Ikestnych skupin ma aj

Eurdpska Unia:

- malé firmy do 50 zamestnancov, obrat do 5 mil. Edl&bo aktiva do 2 mil. ECU

- stredné firmy, ktoré nemaju viac ako 250 zamestmgnoemaju rénu hodnotu
obratu vySSiu ako 20 mil. ECU, alebo ich celkovéivakv suvahe nepresahuju 10
mil. ECU a nie su vlastnené viac ako z 25 % jedalebo viacerymi spotmog’ami,
ktorych vékos’ presahuje vySSie uvedené kritéria s vynimkou ititegch
spolainosti a institucionalnych investorov, poki#to priamo neriadia podnfk.

® KOLEKTIV: Shornik vyzkumnich praci. 1. Dil. Kanan OPF SU 1997, s. 17.



Udaje o vékosti firiem poda patu zamestnancov nam pieline sumarizuje
nasledovna tatia:

Tabu’ka 1 Vymedzenie malych a strednych podnikov v migkth krajinach

krajina malé podniky stredne k& podniky

Belgicko 1-50 51 - 200
Dansk 1-50 51-20C

USA 1-25C 251-50C
Francuzsko 1-49 50 - 500
Japonsko 1-49 50 - 500
NOrsko 1-20 21 -100
SRN 1-49 50 - 499
Velka Britanic 1-50 51-20C
Svédsk 1-49 50- 19¢

Zdroj: KOLEKTIV: Sbornik vyzkumnych praci. 1. D#tr. 18

U nas vymedzuje sektor malého a stredného podrikdakon Narodnej rady
Slovenskej republikyéislo 100/1995 Zb.
podnikania. Pokh tohto zakona sa rozum@

o Statnej podpore malého a séfed

- malym podnikatéom fyzicka osob% ktora podnika a ma trvaly pobst tzemi

/\/

licka osoba, kioodnikd a ma sidlo na Guzemi

Slovenskej republiky, alebo pr@/jf
Slovenskej republiky, ak zanéf@tnavaju najviac 2Aestnancov,

- strednym podnikatem fyz{éka osoba, ktora podnika a mé trvaly pobgtizemi
Slovenskej republiky, %sm pravnicka osoba, kipodnika a ma sidlo na uzemi

Slovenskej repubhky@ak zamestnavaju najviac S estnancov.

Vo v&sine vyspelych krajin sa pre zaradenie do kategbebch a strednych
podnikov vyuZiva kombinéacia kvantitativnych a ktetiivnych kritérii.

V tejto diplomovej praci sme vychadzali zo zakon&tatnej podpore malych
a strednych podnikov, ktory berie do uUvahy len kiativne Hadisko - pdoet
zamestnancov. Tzn. malym podnikom budeme dhdgmainik do 24 zamestnancov,

stredny podnik do 500 zamestnancov.

1.1.2 VYZNAM A POSTAVENIE MALYCH A STREDNYCH PODNKOV

Vo vyspelych Statoch je malopodnikigky sektor najp@etnejSi a predstavuje
vyznamnu stiag’ trhovych ekonomik. Existencia malych a strednydbrh sa povazuje
za najlepsi spbsob udrzania konkurencie a zameareomopolu v akejKivek oblasti.

Malé a stredné firmy sa uphatju hlavne v obchode (maloobchod irkeobchod),



v sluzbach, v remeselnyaiinnostiach, v spracovdiskom priemysle a v stavebnictve.
Casto pdsobia ako subdodavatelia prekéepodniky. Vyrazny je ich podiel na celkovej
zamestnanosti, su zdrojom pracovnych prilezitogtodi€’aju sa na rozvoji regionu,
v ktorom pésobia. Vyznamne sac¢a8tuju na tvorbe HDP. Malé firmy sa pruznejSie
prispésobuju zmenam na trhu a nidam nepredavaju vo Veych sériach, su schopnée
rieSi’ Specifické poziadavky z&kaznikov. V trhovych ekmilcich mé viky vyznam

aj politickad funkcia malych a strednych podnikovetpzZze existencia V&ého pdtu
malych firiem umo#uje rozptylenie ekonomickej a politickej moci a tyupevnenie
demokracie. Naviac s rozvojom malopodniKake&ho sektora vznika Siroka stredna

vrstva obyvatkstva.

Nasledujuce udaje potvrdzuju vyznamné postavenidopodnikatéského

sektora vo vyspelych ekonomikach.

V Rakusku tvoria priemyselné ponky do 100 zamestov az 86,8 %
celkového pétu podnikov a zamestnavaju %1(6 % zo vSetkych praikov.’

Nasledujuca talika poskthJe/pPelrad o malych priemyselnych firmach

v Japonsku: N \i

\\‘ f —

Tabu’ka 2 Malé priemyselné firmy v Jap@ﬁgku

pocet zamestnancov 4 - 5.9 10-19 20-9 30+49 50:99 $E0:2

=/

pocet priemyselnych 4642%@” 234342 164783 63654 52279 37924 22684
firiem >

Zdroj: RUDY,J.: Organizécia&%@adenie japonskyciemyselnych firiem, str. 33

Z tabU’ky vyplyva, Ze vySe 90 % japonskych priemyselnyicierh zamestnava
menej ako 100 zamestnancov. Malé a stredné podmp&gobia najma ako
subdodavatelia V&ych spol@nosti. Tieto podporuju ich existenciu z dvoch hiaimn
dovodov:

1. vaké firmy vyclenuju neefektivnetinnosti a zalenuju ich do programu malych
priemyselnych firiem,

2. vakeé firmy zamestnavaju svojich byvalych pracovnikotychto od nich zavislych
malych priemyselnych podnikoch (Keée po skodeni pracovného pomeru vo veku 55

rokov musi pracovnik opustfirmu).

" SEDLAK, M. a kol.: Podnikova ekonomika. Bratisla®&ita 1995, s. 52.



Situaciu v USA zobrazuje nasledujuci obrazok. Jeneho zrejmé, ze
najpaetnejSie su podniky jednotlivcov. Jednotlivé plocahg obrazku (peet firiem
X trzby) udavaju podiel, aky maju jednotlivé segtyerekonomiky na celkovej

hospodarskej aktivite.

Obrazok 1 Formy podnikatskych organizacii v USA

Zdroj: SAMUELSON, P.A.- NORDHAUS, W.D.: E\@nommﬂr 57

/\w

1.1.3 VYHODY A NEVYHODY MAL\‘QH A STREDNYCH PODNIKOV

Vyhody:

Adaptabilita - male@nodnlky su pruznejSie, dynamické a dokaahlejSie

prispésoli svoje vyrobk;@; sluzby individualnym poziadavkam zakaznika. Pagn

im tieZ umoauje rychlo n}eni kapacity a prechadg¢aa novy predmetinnosti.

Osobné vrahy - malé firmy si mézu vytvofik zakaznikovi ovia blizsi vzah,
nez je to vo vikych predajniach a podnikoch. Vyhodou je vytvorengformalnej
a priatéskej atmosféry medzi zakaznikom a méipia firmy, vzajomna dbvera ako

aj individualny pristup k zakaznikovi a lepSia zr#ljeho potrieb.

Osobny kontakt sa prejavuje nielen vo'atau majité - zakaznik, ale aj vo vahu
majitel’ - zamestnanci. &ina malych firiem s rodinné podnikig vedie k vzajomnej
dovere a k uspore mzdovych nékladov. Malé podnilajinjednoduchu a priéadnu
organiza&nu Struktaru, umalujucu priame riadenie a kontrolu. Kratka cesta

informanych tokov vytvara predpoklady predgiu pruznos.

VadsSia Winnost’ - mnohé ¢innosti najma v oblasti sluzieb su pretkné

na podnikanie v malom. Prelke& firmy by nebolo ekonomické riatiakétocinnosti.



Kreativita, Specializacia a inovativnog - mali podnikatelia prichadzajtasto
so zaujimavymi, nenakladnymi napadmi a zlep3eniépiecializacia im umdilije
vyraba' kvalitnejSie resp. poskytovekvalitnejSie sluzby. Malé podniky sa povazuju

za nositéov inovacii.
Nevyhody?®

- nedostatok vlastného kapitalutaseny pristup k cudzim zdrojom,

- vySSie vyrobné naklady dané nevyuZzitim maximalgdcity strojov,
- menSie lokalne trhy,

- problémy presadenia sa na zah¥agich trhoch,

- obmedzené zdroje na vyskum, reklamu a iné.

1.2 PLANOVANIE A PODNIKATEBKY PLAN

(

1.2.1 PODSTATA A ZMYSEL PLANOVAN\I@J
Planovanie zatia vyber uloh, cih@aéinnostl’ potrebnych pre ich dosiahnutie.
N
To vyzaduje rozhodovanie o vybeﬁe/ z alternativhyebznych buducich spbsobov
vykonavaniainnosti. Planovanie ;_%/ama mosty medzi tym, kde anym, kam chceme

ist. Je Kacom k podnlkatéskemﬁ%spechu Plany by nam mali odpoveuazakladné
otazky:co, kedy, kde, kto, abg»akloo

Podstatu plano@\ﬁla mozno vyswétliprostrednictvom jeho hlavnych
charakteristik?

1. prispieva k dosiahnutiu zamerov aloe

2. je prioritné medzi manazérskymi ulohami - pléue logicky predchadza vykon
vSetkych manazérskych funkcii (organizovanie, pealistika, vedenie, kontrolovanie).
Planovanie a kontrolovanie su neoddétite - su to tzv. siamské dvata manazmentu.
Akykol'vek pokus o kontrolu bez existencie planu je neamimjs pretoze neexistuje
Ziadna ina moznds ako odpovedana otazku¢i ideme tam, kam chceme’jpokid’ si
nestanovime clecesty. Planovanie tak vytvara Standardy pre kantro

3. vZahuje sa na vSetky aktivity (schoptioprenikania planov) - planovanie je

funkciou, ktorou sa zaoberaju vSetci manaZzéri

8 CHODASOVA, A.: Podnikanie v malych a strednych pik@ch. Bratislava, ES EU 1993, s. 26.
® KOONTZ, H. — WEIHRICH, H.: Management. Praha, \dica Publishing 1993, s. 118 — 121.



4. umo#iuje efektivne vykonavaniéinnosti - efektivnas planov je dana stapm
dosiahnutia vyt§enych zamero¥i cielov. Na druhej strane je efektivnoplanu
dana tym, do akej miery prispel k dosiahnutiu z&weti cielov, vzitadom

k nakladom vynaloZzenym na jeho zostavenie a realiza

Mnohi podnikatelia povazuju planovanie za zbyd a argumentuju tym, Ze
v buduicnosti sa situacia méze zmeaimbzu nastaneaakavané, nahodné okolnosti.
AvSak prave na ne lepSie reaguje ten, kto nd&lukoncepciu a musel pri jej priprave
premy¥at’ daleko dopredu a zvazaabzne alternativy. Naviac pri zostavovani planu
podnikaté ziska jasnu predstavu o svojom podnikani, o pespojeho jednotlivych
¢lankov navzajom i s okolim. Planovanie podnikania pomdoze uroltiv danomcase
lepSie rozhodnutia tym, Ze zoberie do Uvahy vSel@lezite cinitele v maximalnom
moznom rozsahu.

IYCH PODNIKOCH

1.2.2 PLANOVANIE V MALYCH A STREDNY
Napriek tomu, Ze v&ina podnilg\éfg;/ uznava potrebu planovania, pri ich
tvorbe a realizacitasto zlyhavaju. Hla}\?§e/ Va malych podnikov povazuje planovanie
za funkciu, ktora sa robi len vol\@éﬁjpodnikoch. Jednym z dévodov tohto pristupu
je, Ze mali podnikatelia maju te "ﬂ’ginciu skor k mecke] kvalifikicii, ako k analytickej,
koncegnej alebo diagnostic@i ktoré si vyzaduje plandwarPlanovanie nie je
hmataténou ¢innog’ou, a t@%maju tendenciu ho ignorévali podnikatelia s&asto
rozhoduju intuitivne a d%vajl] prediiogperativnemu pred systematickym dlhodobym
planovanimDal3im problémom nielen malych podnikov je, Ze aj k& podnikatelia
nieco naplanuju, pri plneni planov postupuju nedéslemlmémery, ktoré si naplanovali,

sa im nepodari dosiahfiuPlany sa tak stavaju len formalnymi dokumentmi.
1.2.3 VYZNAM A UCEL PODNIKATELSKEHO PLANU

Podnikatésky plan je dokument zhotoveny podnikai®, opisujuci zaklady
pre vytvorenie alebo rozvoj firmy, ciele firmy aostriedky, ktoré je treba pouZi
na dosiahnutie tychto diev. Vychadza z objektivnych Udajov a snazi sadtate’ovi
pozitivny nazor na s@asnu situaciu, ciele a moznosti Uspechu podrikkého

zameru°

1% podnikatésky plan. Bratislava, RK SOPK 1995, s. 9.
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Vypracovanie podnikatského planu (projektu, zadmertgk& na kazdého, kto sa
rozhodol zalozi si vlastna firmu. Je pritom jedndj pbéjde o zaloZenie Uplne novej
alebo o kupu uz existujucej firmyj licencie. Podnikate by mal by informovany
o svojom ciéovom trhu, finainych moznostiach, mal by mgredstavu o svojej
podnikaté&skej ¢cinnosti. Dobry podnikat&sky plan poskytuje tieto informacie a naviac
samotné napisanie podnikiégkého planu umoZzni podnikéti lepSie nahliadnt
do vlastného podnikania, preveri logickas zmysel jeho napadov. Pre tych, ktori uz
zatali podnika, moéZe by podnikatésky plan vhodnym nastrojom pre pripravu
dolezitych rozhodnuti. Nati zvazowavSetky aspekty vynarajuce sa pri adaptacii

podniku na nové trhy, zakaznikov alebo nové progukt

Podnikatésky plan slazi spravidla na dvacely. Jednak je to vnutorny
dokument slUziaci ako zaklad vlastného riadeniayir Ukuje smer podnikania,
odvijaju sa od neho vSetky kroky pri pqgnili’slej ¢innosti. Objektivny pofad
na podnik umotuje objavi’ jeho slabé a sillqéggﬁénky, vytipovaotreby, ktoré by inak
mohol podnikate prehliadnd, véas zi;i?ésvél’ubné obchodné prilezitosti a najs
najvhodnejSie cesty k&gnym cié’om{&%odnikatbsky plan tiez umaiuje vidie

)
A

problémy skor, nez sa rozrastu do _nezvladimyteh rozmerov, Wit ich priny a najs

vhodné rieSenie. Umdaje dokonﬁgfaby sa podnik niektorym problémom Vyipine.

Znany vyznam ma e\@a’;ne uplatnenie podniksitého planu v pripade, Kesa
firma snazi ziskacudzie g@%ﬁje (nielen fingné). Podnikatiésky plan totiz poskytuje
vSetky informacie, ktoré%otrebujt] ostatni, aby hpbdnik ohodnoti. Podnikaté sa
ich snazi presveéit’ o vyhodnosti a nadejnosti svojho podniKateho projektu.
Kvalitne spracovany podnikd®ky plan tak mdzZe vyznamne podpodchotu inych
subjektov poskytniiZiadané zdroje alahti ich ziskanie.

V literatire sa mozeme streth(aj s pojmom MINIPLAN!' Je to néstroj
pre podnikatta, sliziaci v obdobi zakladania podniku, pracujemirsmom
ukazovatéov. Cid'om je zjednoduSenym sposobom ziskaread o zakladnych
ekonomickych vazbach, potrebach a tokoch, najméowgse zéatia podnikatkskej
¢innosti. Miniplan je weny pre remeselné, obchodné, dopravné, restaéira
podnikanie a podnikanie v oblasti vecnych a osobrsjgZieb.

1 KONECNA, M.: Miniplan a jeho tvorba. Ekonomicky a pravpgradca podnikate &. 8-9/95, s. 207.
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1.2.4 STRUKTURA A POZIADAVKY NA PODNIKATH:SKY PLAN

Struktdra podnikatiského planu zavisi od samotného podniku (zost@)itele
mnozstvo prirtiek, ktoré podrobne krok za krokom opisuju zosta&en
podnikat&skeho planu. Osnova, ktord navrhujqd, je vzdy oaémd a mala by sa pruzne
prispésoli podmienkam podniku. Treba Irado Gvahy aj Gel, na ktory sa
podnikatdésky plan zostavuje. Napr. podnikigky plan predkladany banke spolu
so ziadosou o Uver ma wité Specifika v porovnani s podnikés&ym planom, ktory je
bezne spracovavany preely vnutorného riadenia firmy. Banka posudzuje honi
diznika — jeho hospodarsku spésohiloBuduci diznik musi kyschopny Gver splati
a uhradf aroky. DOlezité su preto udaje o Uverovanom praiek akacas’ projektu
bude financovana Gverom, akymi zdrojmi bude finaao@d zvySnacag, blizSia
Specifikacia objektu resp. projektu,casny stav projektu, projektované zamery a udaje
o finartnom hospodéreni — existujlice a buduge vysledkyda@senia (progndzy).

Strukttra podnikatského planu m@e ltimasledovnét2

///\

1. Celkovy profil podniku - obsahduge pomerne rozsiahle mnoZzstvo informacii,
pocinajuc detailnou charakterléﬂkou podniku, pdkide o jeho pravny charakter,
historiou vzniku, osobne Qrdaje o podnikateh, vlastnikoch a veducich
pracovnikoch, podrobnu QMrakterlstlku vyrabanyabdpktov a prevadzkovanych
ginnosti. &@

Popis produktov by malzatwva’ tieto informacie:

- technickud charakteristiku podniku,

- popis prednosti produktu z fukhého Wadiska, ktoré hatini pre zakaznika
atraktivnym,

- Udaje o parametroch a vlastnostiach vyrobkov aézba na potreby trhu,

- vyhody a nevyhody ponukaného produktu v porovnagi konkuregnymi
vyrobkami alebo sluzbami,

- patentové a vyrobné prava spojené s produktom,

- popisdalSich vyskumnych a vyvojovych aktivit.

2. Stanovenie sustavy podnikatskych cid’ov — ide o obsahovl napkielov, ich

usporiadanie &asové horizonty ich dosiahnutia. Ziadice je uviestapy postupu

12 KONECNA, M.: Miniplan a jeho tvorba. EP® 8-9/95, s. 217 — 218.
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realizacie cigov. V niektorych pripadoch je mozné uvidsformy organizaného
a personalneho zabezpaia predpokladaného rozvoja.

. Marketingovy plan — jeho ci&om je naplni strategické a kmé ciele podniku.
Zameriava sa na analyzu podniku, analyzu zakaznékamh potrieb, segmentaciu
trhu, analyzu konkurencie, odhad miery neistotyizéika konkuregnych stretov,
odhady dopytu na vlastnu produkciu v etapach razuainych podmienok, spésoby
ziskania zé&kaznikov, spdsoby predaja vyrobkov aieddy marketingova stratégiu
a taktiku vratane zdrojového a orgarizého zabez@enia, propagmu a reklamnu

stratégiu, plan predaja a pod.

. Finanéné prepaty - analyzuju finathe ekonomické zabez{nie
predpokladanych aktivit #asovych etapach realizacie. Ide o potrebu Startehac
kapitalu, vratane projekcie finaného zabezp@enia potrebnych zdrojov (veritelia,
Gverové zabezgenie, @as’ Jednotllvccgv_prlp organizacii na financovani),
predpokladany vyvoj prijmov a vydaka\g, zavaquvw[i’adavok pohyb likvidity,
prepaty rentability (vySka zisku), q%?l a odvodowatS(tag’ou je aj rieSenie
otazok w@elného poistenia, rozhio} vyznamnych fitiaych rizik a spdsobov
rezervného krytia, Jiba a z(abezmienle &tovného a kontrolného systému
pre sledovanie a kontrolu %ﬁﬂane ekonomického priebehu podnikania a jeho

ledk
vysledkov. \X

Uz zabehnuty po@ak moZze v podnikatkeom plane uvias svoje doterajSie

vysledky podnikania — né@stejge sa priklada suvaha a vykaz ziskov a zfr@ibsledné

tri roky. Podnikatésky plan byva doplneny prilohami, napr. vypisy zluddného

registra, zivotopisy ki¢ovych osobnosti firmy, fotografie resp. vykresy atykov,

vysledky prieskumov trhu, referenciel’at

Spracovany podnikatsky plan by mal spat’ urité poZiadavky? a to:

byt strueny a preliadny,

byt jednoduchy a nezachadzdo technickych a technologickych detailov,
demonstrovavyhody produktu¢i sluzby pre uzZivat@a resp. zakaznika,

orientova sa na buducn@st. j. nie na tog¢o firma uz dosiahla, ale na vystihnutie
trendov, spracovanie progn6z a ich vyuZitie k ckigmstike toho,éo mé by
dosiahnuté,

¥ FOTR, J.: Podnikatelsky plan a invésfirozhodovani. Praha, Grada Publishing 1995,4. 17
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- byt ¢o najvieryhodnejSi a realisticky,

- neby prili§ optimisticky z iadiska trhového potencialu, pretoze to znizuje jeho
déveryhodnos

- neby vSak ani prili§ pesimisticky, pretoZze pri poticeani moéze by dany
podnikatésky projekt pre investora malo atraktivny,

- nezakryvd slabé miesta a rizika projektu,

- upozorni na konkuretiné vyhody projektu, silné stranky firmy a kompeianc
manazérskeho timu,

- preukazé schopnot firmy hradi’ aroky a splatky v pripade pouzitia bankového
averu k financovaniu projektu,

- preukdzé, ako mbéze poskytovdiekapitalu formou Gasti, rizikového kapitalu
ai. ziska@ spd vynaloZeny kapital s patmym zhodnotenim,

- byt spracovany kvalitne i po formalne;j strénke.

Je treba zdo6razthi Ze spracovany pc?dmki&ky plan nie je fixny dokument,
platny po celld dobu podnikania. Je t;emb\d ho chaa stale zivy a vyvijajaci sa

A

dokument, ktory je treba neustale dﬁapt’oaaupravové vzhladom kmeniacim sa
/\\,

\4

podmienkam

(
/

\\///g\

C
\/ e
@)

1.3 MARKETINGOVY VYSK%
N

Marketingovy vy&j m je systematické cavanie, zber, analyza,
vyhodnocovanie mformé%ll a zaverov zodpovedajuaictitej marketingovej situacii,

pred ktorou spoknog’ stojil*

Kotler® uvadza, 7e proces marketingového vyskumufiatpd krokov:
definovanie problému a diev vyskumu, zostavenie planu vyskumu, zhromazdenie

informacii, analyzanformacii a prezentaciaysledkov.

definovanie problému a diev vyskumt

A\ 4
zostavenie planu vyskumu

\ 4
zhromazdenie informa

!

“KOTLER, P.: Marketing management. Praha,Vict@glishing 1995, s. 107.
1% tamtieZ s. 110.
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!

analyza informac

)

prezentacia vysledkoy

1. DEFINOVANIE PROBLEMU A CIE EOV VYSKUMU - je to dolezita etapa,
pretoze pokih nie je problém dobre definovany, tak sa moéze’,ste naklady
na zhroma&ovanie informacii moézu presiahfiuhodnotu prinosov. Vychadzame
zo zasady: ,Dobra definicia problému je poltmé rieSenie.” Treba sa ale vyvaréva
prilis uzkej alebo prilis Sirokej definicii problém
RozliSujeme tri typy vyskumnych projektov:

- béadatésky charakter — jeho diem je zhromazanpredbezne Udaje, aby sa osvetlila

skutatnd povaha skimaného problému &/aby boli pripadvriamaté uité

hypotézy alebo nové myslienky S \V

- popisny charakter — jeho ¢@mm je p@@s)ﬁurclte veliciny
- kauzélny charakter — jeho €@m ?&preveﬂ vztahy prEiny a nasledku

2. ZOSTAVENIE PLANU V<\§KUMU — v tejto etape prijimame rozhodnutia
v suvislosti s planom vyskugu pokiga tyka zhromabovania informécii, teda aké
informacné zdroje, aké vy: skumné pristupy a nastroje vyskamaké plany vyberu

respondentov a kontakt?% metddy majé pyuzité.

RozliSujeme nasledovniiaformacné zdroje: sekundarne informacie, primarne
informéacie alebo oboje. Primarne informacie su piiéd informécie, ktoré esSte len
musia by zhromazdené pre Specificky vyskumngell Je to sice nakladné a trva to
dihSie, ale obvykle sa podari zhromazdielmi vyznamné a spahlivé udaje.
Sekundarne informacie su také, ktoré uz boli zhimlaaé pre nejaky inycél a su
aj nafalej k dispozicii. Su vychodiskovym bodom vyskumimyg@rac a ich
nezanedbat@ou vyhodou su nizke naklady a rychlash ziskavania. Na druhej strane
je treba si uvedonij Ze potrebné informacie nemusia’tkydispozicii, alebo mézu By
zastaralé, nepresné, neuplng@, nespdahlivé. Sekundarne informacie ziskavame
zinternych zdrojov (Statistika predaja, zmluvnaersdp, kartotéka zakaznikov,

evidencia nakladov, spravy zastupcov...) a z extrizdrojov (Uradné zdroje, Statistika
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cien, prospekty, katalégy, odborgésopisy, inzercia, technické normy, konferencie,

seminére...).

Pri zbere primarnych informacii moézu tbypouzité Styri zakladné&yskumné
pristupy: pozorovanie, skupinovo orientované dopytovanie, ieshum a

experimentovanie.

- vyskum pozorovanim - aktualne informacie mézut kyiskané na zaklade
pozorovania relevantnych aktérov v relevantnomtpeds

- vyskum skupinovo orientovanym dopytovanim — dopgtay skupindudi zahiiuje
celkom 6 — 10 osOb, ktoré stravia niéko hodin so skisenym marketingovym
vyskumnikom — pytajlcim sa, ktory s nimi prediskettieSeny problém. Pytajiuci sa
musi by objektivny, musi madokonall znalaso rieSenom probléme a musitina
znalosti z oblasti skupinového spravania a zak&yofc postojov. V op&om
pripade by mohli b vysledky skuplnoveho dopytovania zavadzajiceadihici
tejto akcie su obvykle za tutémnos bﬁnorovanl Skupinové dopytovanie sa
obvykle uskuténuje v prijemnom prqs\tredl byva podavanéesbtvenie s ciiom
vytvorit neformalne prostredie (f}

- vyskum prieskumom — je Eityjﬁ77<ompromisom medzi vyskumom pozorovanim
>\ /

a medzi skupinovo orlemtéyanym dopytovanim na strgednej a medzi
experimentalnym vyskur&m na strane druhej. VSeahguoozorovanie a skupinovo

orientované dopytovanie sa hodi pre bédkg vyskum, prieskum je vhodny

pre popisny Wskum%%experiment pre kauzalny vyskum

- experiment — je vedecky najhodnotnejSi. Zmyslomogihalt' kauzélne vgahy
medzi préinou a jej désledkom pri vytieni inych vplyvov pdsobiacich naRkes’
sledovanych vysledkov

Pozname dva zakladméstroje vyskumudotaznikya technické zariadenia.

Pri zostavovani dotazniku je dobré dopredu starjetio scenat® Stanovime si,
na ktoré hlavné problémy sa zameriame, ako buderasgondentovi pristupovaake
formy otazok budeme voli ako budeme vyplnené dotazniky spracovaaatriedt’.
Pre rychle spracovanie, mozrigaredkddovania je d@lné pouz uzavreté otazky, tzn.
vyslovit’ otazku tak, aby moznosti odpovedi boli dopredugdéeda, aby respondent iba
vyberal z obmedzeného §a variant moznych odpovedi. Je samozrejmé, Zeutako
formou otadzok je vypovedacia schoptidsoncentrovana do striktne vymedzeného

*BARTOVA, H. — BARTA, V.: Marketingovy vyzkum trhiPraha, Economia 1991, s. 38.
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priestoru. Naopak otazky, v ktorych jelwog’, ktorym smerom zameria respondent
odpovel, teda otadzky otvorené, umaju teoreticky podstatne SirSie poznanie javu.
Na druhej strane takéto otazky sa nedaju dobrecepasa pomocou vypétovej
techniky, pretoze kddovanie odpovedi byva tdgsoblematické, ak nie celkom
nemozné. Dotaznik nerobime zhyte dlhy, snazime sa, aby bol pestry, aby mal
logicky sled, ale zaroweaby neunavoval jednotvarnisl. Je dobre, ki2respondent je

niekedy prekvapeny, udrzujeme tym jeho zaujem.
Technické zariadenia sa pouzivaju zriedka napvagameter alebo tachistoskop.

V suvislosti splanom vyberwobime tri rozhodnutia:

1. Vyberova jednotka — Kto ma Byozorovany? — ktora dievacags’ obyvatdstva sa
ma std vyberovym suborom. Vyberova jednotka by malat’ Ggdnoznéne
definovana.

2. Velkog vyberového suboru — Kko rudi by malo by pozorovanych®im je vasi

C \S

vyberovy subor, t.j.¢im viac Tudi oggéhwe tym su vysledky pozorovania

presnejsie. \

///\\

w
3. Vytvorenie vyberového suboru —/(ﬁj?o by malithyespondenti vyberani? Pozname

\

/g\ /
</

tieto druhy vyberov’ & )
KQ

a) pod’a kritérii pre vyber%dnotlek — nahodny (pravdegmibstny), zdmerny
(nepravdepodobnostr{g}\/yber a samovyber

b) pod’a opakovaténo ti' vyberu jednotky — vyber s opakovanim, vybez b

opakovania S
c) pod’aclenenia zakladného suboru — jednoduchy a zloZdwp{sovy, oblastny
alebo vyber v stupch)

Metody kontaktovaniaodpovedaju na otazku ,Ako by mal tysubjekt
kontaktovany?* M6Zeme vyuzpoStovy styk — dotaznik zaSleme respondentom ppsto
telefonicky styk alebo osobny kontakt. Bezl'atiu na to, ako budeme respondentov
kontaktovd, je dolezité, aké otazky im poloZzime. Musime sisaf, ¢i nam na naSu
otazku opytany odpovie Uprimne, Ze nebude thadne zabrany, Ze sa nebude nusie
za nt hanbf, Ze poznad na naSu otazku odpdlva nebude si musgievymydat
Kladieme priame, jednoduché otazky a vyhybame\sastmestivnym otdzkam.

" pozri blizsie: BAKYTOVA, H. — UGRON, M. — KONTSEK®A, O.: Zaklady Statistiky. Bratislava,
Alfa 1975, s. 143 — 148.
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3. ZBER INFORMACII - realiz&néa¢ag’, zainanou vlastny vyskum. Zarovieje to
najnakladnejSigas’.
4. ANALYZOVANIE INFORMACII - snaha odvodizo zhromazdenych informacii

potrebné zavery. Pri spracovani Udajov sa vyuZir@goe Statistické metody.

5. PREZENTACIA VYSLEDKOV — <zéaverénou fazou celého procesu
marketingového vyskumu je spracovanie zasmegspravy a jej prezentacia . Gen je
pomocou ziskanych vysledkov odpoveda marketingovy problém, k rieSeniu ktorého
bol vyskum zadany. Druhy dietejto etapy sp&iva v oblasti marketingovej
komunikacie: nazornou, pdzlivou formou zoznamii pracovnikov vrcholového
manazmentu d'alSich odbornikov podniku s vysledkami vyskumuyiagsmi, ktore
znamenaju pre ich rozhodovanie a efektami, ktoaéz@cia tychto vysledkov v procese

marketingového riadenia podniku prine¥le.

¥ PRIBOVA, M. a kol.: Marketingovy vyzkum v praxi. PrahGrada Publishing 1996, s. 139.
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