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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaobera projektom zakladania keramického a floristického Stidia v
meste Trnava ako reakcia na nedostatocnu ponuku tychto sluzieb v meste. Ciel'om prace je
identifikovat’ a zhodnotit’ moznosti zaloZenia $tidia v danej lokalite. Projekt kombinoval
teoretické a praktické analyzy, vratane analyzy trhu, konkurencie a tvorby marketingového
planu. Bol vytvoreny detailny podnikatel'sky plan a marketingova stratégia pre prevadzku
Studia. Navrhované rieSenie obsahuje konkrétne kroky pre dosiahnutie udrzateI'ného a
konkurencieschopného podnikania. Prinosom tejto prace je poskytnutie konkrétneho planu
a stratégie pre uspeSnu prevadzku Stadia. Potvrdenie zdujmu a Zivotaschopnosti

podnikatel'ského zdmeru v danej lokalite bolo kI'i¢ovym zistenim.

Klacové slova: podnikatel'sky plan, marketingovy plan, komunika¢ny mix, keramika,

floristika, finan¢ny plan, udrzatel'nost’ podnikania

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the project of establishing a ceramic and florist studio in
Trnava as a response to the insufficient supply of these services in the city. The thesis aims
to identify and evaluate the possibilities of establishing a studio in the given location. The
project combined theoretical and practical analyses, including market analysis, competitive
analysis, and the development of a marketing plan. A detailed business plan and marketing
strategy for the operation of the studio was developed. The proposed solution includes
concrete steps to achieve a sustainable and competitive business. The contribution of this
thesis is to provide a concrete plan and strategy for the successful operation of the studio.

Confirming the interest and viability of the business plan in the location was a key finding.

Keywords: business plan, marketing plan, communication mix, ceramics, floristry, financial

plan, business sustainability
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UvVOD

Diplomova praca sa zaobera projektom zalozenia keramického a floristického Stidia v
Trnave s cielom preskumat’ a analyzovat’ aktualnu potrebu a zdujem o takéto podnikatel'ské
aktivity v danej lokalite. Vzhl'adom k nadSeniu a zdujmu o ru¢né prace, tvorivost a
kreativitu, spolu so skiisenost'ou v oblasti prace s kvetmi, autorka pocituje potrebu vytvorit’

.....

jednotlivcov.

Cielom je nielen vytvorit’ podnikatel'sky plan, ale aj prispiet’ k oziveniu kultirnej scény v
Trnave a poskytnit’ miestnym obyvatel'om nové moznosti pre tvorivé vyzitie a osobny
rozvoj. Projekt zaloZenia $tadia v Trnave nadvizuje na bohaté kultirne dedi¢stvo mesta a
jeho dlhu tradiciu v remeselnictve a umeni. Pritomnost’ takéhoto $tadia v meste prispieva k
diverzifikacii kultirnych aktivit a poskytuje nové priestory pre tvorivost, vzdelavanie ¢i

zabavu.

Dalsim z dévodov vzniku tohto projektu je nedostatok podobnych kurzov a aktivit v Trnave.
V tomto zmysle sa diplomova praca zameriava na identifikdciu moznosti a potencialu pre
podnikatel'ské aktivity v oblasti keramiky a floristiky a na navrh konkrétnych krokov na

realizaciu tohto podnikatel'ského projektu.

Teoreticka Cast’ diplomovej prace sa zameriava na prehl'ad existujucej literatary, ktora tvori
zdklad pre zostavenie podnikatel'ského planu. Tato sekcia zacina priblizenim zakladnych
charakteristik podnikania a teoretickych aspektov tykajicich sa marketingového planu.
Dalej obsahuje detailny prehl'ad charakteristik podnikatel'ského planu a vybranych analyz,
ktoré st nasledne aplikované v nasledujtcich Castiach prace. V analytickej asti boli najprv
vyuZzité analyzy externého prostredia podniku vratane analyzy konkurenéného prostredia.
Nasledoval dotaznikovy prieskum, s cielom zhromazdit' informacie o preferenciach
potencidlnych zakaznikov. V naslednej praktickej Casti bol podrobne predstaveny podnik,
spolu s jeho ciel'mi, viziou a misiou. V ramci marketingového planu bola definovana ciel'ova
skupina a navrhnuté marketingové stratégie a aktivity, ktoré budi podporovat’ zavedenie a
rast podniku na trhu. Rovnako dolezitym je aj finan¢ny plan, ktory sluzi ako klicovy
ukazovatel’ uspesSnosti projektu. Posledné dve sekcie sa zameriavajii na Casovu a rizikovi
analyzu, ¢im poskytuji podrobny pohl'ad na casové hladisko a mozné rizikd spojené s

projektom.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Ciel'om tejto diplomovej prace je vytvorit komplexny podnikatel’sky plan, ktory podrobne
analyzuje trh, potencidlnych klientov, marketingovu stratégiu a financné projekcie pre
zalozenie keramického a floristického $tudia v Trnave. Tento podnikatel'sky plan bude sluzit’
ako strategicky ramec pre uspesny vstup na trh a dlhodoby rozvoj podniku. Vychadza z

aktualnych poznatkov konkuren¢ného prostredia a Specializovanych analytickych metod.

Cielom je dokladne posudit’ konkuren¢né prostredie, identifikovat’ a vyhodnotit’ vplyvy na
podnik z mikroekonomického a makroekonomického hl'adiska. Sucastou je zostavenie
financného planu a nasledne podrobenie celého projektu analyzam tykajlcich sa Casu a

rizika.

Analyza makroekonomického prostredia prebiecha pomocou metody PESTE, ktora nielenze
zohl'adnuje politické, legislativne, ekonomické, sociokultirne a technologické faktory, ale

tiez zameriava pozornost’ na environmentalne vplyvy.

Postdenie konkurencie je realizované pomocou Porterovej analyzy piatich konkurenénych
sil. Tato analyza poskytuje moznost’ zhodnotenia dostupnych substititov a hodnoti, akym

sposobom maji dodavatelia a zdkaznici schopnost’ ovplyvnit’ fungovanie podniku.

Preferencie buducich zdkaznikov su zhromaZzdované prostrednictvom dotaznikového
prieskumu s cielom ziskat komplexny prehl'ad o ich potrebach, ocakévaniach a
preferenciach. Vysledky tohto prieskumu sliiZia aj ako zéklad pre identifikdciu segmentov
zdkaznikov a formovanie finanéného planu. Realizdcia tohto prieskumu prebehla
prostrednictvom online dotaznika, ¢o umozZnilo efektivne zhromaZzd'ovanie informacii od

respondentov.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZALOZENIE PODNIKANIA

1.1 Charakteristika podnikania

V literature existuju rdézne pohl'ady na definicie podnikania a jeho teoretické vysvetlenie
autori ponimaju réznymi sposobmi. Avsak, zhoduju sa v tom, ze interpretacia podnikania

nie je Uplne jednoducha.

Ako uvadza Veber a Srpova (2012), podnikanie mozno rozdelit’ podl'a Styroch hladisk:
e Ekonomické - kde podnikanie predstavuje vyuzitie ekonomickych zdrojov a inych
¢innosti s cielom zvysit' ich povodnt hodnotu. Podnikatel’ je chapany ako aktér,

ktory prinasa zmeny.

e Psychologické - kde sa podnikanie spaja s aktivitou, ktor motivuje potreba
dosiahnut’ nieco, splnit’ ciele alebo skusit’ nieco nové. Z psychologického hl'adiska

ide o dosiahnutie sebarealizacie a ziskanie nezavislosti.

e Sociologické - toto hladisko zahrnuje snahu vytvarat prosperitu pre vsetky
zainteresované strany tym, ze sa hladaju spdsoby lepSieho vyuzitia zdrojov,

vytvarania pracovnych miest a prilezitosti.

e Pravnické - kde podnikanie je definované v obchodnom zékonniku ako ,,sustavna
¢innost’ vykondvana samostatne, pod vlastnym menom, na vlastni zodpovednost’ a

za ucelom dosiahnutia zisku®. (Slovensko, 1991)

S cielom poskytnut’ hlbSie porozumenie, tito definicia bola ddkladnejSie rozobrati. Za
sustavnu ¢innost’ je povaZzovana ¢innost’, ktora sa opakuje v ur¢itom ¢asovom obdobi. Mdze
ist o rozne dlhé obdobie podla konkrétnej situacie. Niektoré aktivity si vyzaduji denné
opakovanie, zatial' ¢o iné potrebuju dlhsiu ¢asovu alebo organizaénii pripravu. Dalsim
spomenutym kritériom je samostatnost, ktord spociva v nezévislom rozhodovani
podnikatel'a. Podnikatel ma pravo rozhodovat’ o svojich aktivitich bez zavislosti na
pokynoch inych osdb, pri€om vSak musi konat’ v stlade s platnymi pravnymi predpismi.

(Ondfej a kol., 2019)

Vykonévat’ ¢innost’ na vlastnii zodpovednost’ znamena, ze podnikatel’ nesie najmé finanénu
zodpovednost’, nie len voc¢i svojim partnerom ale aj voci zdkaznikom a S§tatu. Podnikatel’

nesie zodpovednost sam, ¢i uz ide o zisk alebo stratu. Navyse, Ondiej a kol. (2019)
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zdoraziuja, ze podnikatel’ musi vykonavat’ ¢innost’ s umyslom dosiahnut’ zisk, pricom nie

je podstatné, ¢i sa zisk skuto¢ne dosiahol alebo sa podnikatel’ ocitol v strate.

1.2 Pravne formy podnikania

Pravna forma podnikania predstavuje spdsob, akym legislativa reguluje oficidlne postavenie
podnikatel’a. VolI'ba typu pravnej formy je dolezita najmi pri pohl'ade do budticnosti, avSak
nie je nezvratna. Neskor je mozné prejst’ na iny pravny Statit, ale to spdsobuje dodatocné
komplikacie a finan¢né naklady, ktorym sa da vyhnut prave dobrou tivahou uz na zaciatku.
(Veber a Srpova, 2012) Pravne formy podnikania mozno klasifikovat’ do dvoch hlavnych

kategorii. Podnikatel’ ma moznost’ posobit’ bud’ ako fyzicka alebo pravnicka osoba.

1.3 Charakteristika podnikania malej firmy

Spoloc¢nosti, ktoré patria do kategoérie malych a strednych podnikov, predstavuju jedny z
najdynamickejSie sa rozvijajucich subjektov. Pre definovanie velkosti podniku existuju
rozne kritérid. V literature sa ¢asto pouziva klasifikéacia podl'a nasledujucich kritérii: pocet
zamestnancov, obrat a majetok alebo kapital. (Srpové a Rehot, 2010)

V sulade s priruckou vydanou Europskou komisiou (2020) sa malé podniky definuju ako
firmy, ktoré zamestnavaju menej ako 50 0sob a ich rocny obrat alebo hodnota aktiv v ro¢ne;j

bilancii nepresahuje 10 milionov EUR.

Podl'a Vebera a Srpovej (2012) existuje niekol’ko spolocenskych prinosov spojenych s
malymi a strednymi podnikmi (MSP). Jednym z tychto prinosov je poskytnutie zaruky
slobody a stability v spolo¢nosti. Sloboda podnikania umoZiiuje jednotlivcom realizovat’ sa
v oblasti, ktord ich zaujima alebo bavi, pricom menSie podniky ¢asto operuju diskrétne a
nemaju tendenciu monopolizovat’ trh. Vlastnictvo malych a strednych podnikov ¢asto patri
domécim podnikatel'om, ¢im predstavuju miestny kapital, ktory zostava v ramci krajiny.
Mnohé malé podniky prispievaji k urbanizacii miest, obnovuju alebo udrziavaja historickl

architektliru a prispievaju k celkovému oZiveniu mestskych oblasti.

Medzi ekonomické vyhody patri predovSetkym posilnenie protimonopolnych tendencii.
Malé podniky sa totiz m6zu ovela lepSie prispdsobit’ preferencidm spotrebitel'ov a zaroven
mozu oslovovat okrajové segmenty trhu, ktoré pre velké podniky nemusia byt prili§

zaujimavé. (Veber a Srpova, 2012)
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Srpova a Rehot (2010) uvadzaju d’alsie vyhody malych a strednych podnikov ako napriklad
flexibilita, blizky vzt'ah k zdkaznikovi a niz$ia naro¢nost’ prevadzkovych ¢innosti na energiu

a suroviny.

Avsak malé podniky sa mozu stretavat’ s roznymi obmedzeniami, ktoré ovplyviujl ich
prevadzku a rast. Casto majii obmedzeny pristup k financiam, o moze zasahovat’ do ich
schopnosti investovat’ do rozvoja, marketingu a modernizacie. Maju mensSiu ekonomicku
silu, a preto sa v niektorych pripadoch mdze naskytnut’ vyzva ziskania potrebného kapitalu.
Okrem toho sa malé podniky mézu potykat s tazkostami v konkurencii s velkymi
spolo¢nostami, ktoré disponuju vacsimi financnymi prostriedkami a inymi zdrojmi. (Veber

a Srpova, 2012)
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2 PODNIKATELSKY PLAN

Podnikatel'sky plan, ako uvadzaji Svobodova a Andera (2017), je pisomny dokument
vytvoreny podnikatel'om, ktory detailne opisuje vSetky dolezité vntitorné a vonkajsie faktory
tykajuce sa zalozenia nového podnikania, popripade aj prevadzkovania existujucej firmy.
Pomaha utriedit’ si mySlienky o svojom népade, jasne ho formulovat a analyzovat’ jeho
realizovatel'nost’ prostrednictvom analyzy trhu, produktu a vypoctu navratnosti investicii do
tohto napadu. Podl’a Safrovej Drasilovej (2019) aZ pri spracovani podnikatel'ského planu sa
mdzu objavit’ vSetky prekazky, rizikd, komplikacie, ale aj prilezitosti, moznosti zlepSenia a
nové smery. Povodny napad a zdmer moézu v konecnom doésledku prejst’ vyznamnymi

zmenami alebo dokonca z nich nezostane nic.

Ako uvadzaju Svobodova a Andera (2017), vytvorenie kvalitného podnikatel'ského planu si
vyzaduje vela Casu, Usilia a systematického pristupu. Je vSak doblezité poznamenat’, ze
v kone¢nom ddsledku moze usetrit’ vel'a financii a potencidlnych sklamani. Podnikatel'sky
plan ma v zasade vyuzitie pre interné aj externé potreby. V internom kontexte podnikatel'sky
plén sluzi ako néstroj na analyzu a planovanie, poskytuje podklady pre rozhodovanie a mbze
byt pouzity na kontrolu a realizaciu buducich vyznamnych zmien. Podnikatel'sky plan méze
byt vyuzity aj na externé ucely, najmé pri hl'adani investorov a presvied¢ani ich o atraktivite

projektu, co mdze pomdct’ ziskat’ potrebny kapital. (Hucka, 2021)

V kazdom pripade ako uvadza Svobodova a Andera (2017), kvalitny podnikatel'sky plan by
mal byt v stilade s vSeobecnymi odporii¢anymi zdsadami pre jeho zostavovanie:
e Zrozumitel'nost’ - je potrebné, aby sme mySlienky a zavery uvadzali jednoducho

a zrozumitel'ne.

e Pravdivost’ a redlnost’ - tdaje v podnikatel'skom pldne by nemali byt’ zavadzajlce,

nepresné alebo nepravdivé. Nema zmysel ich prehanat’ alebo vymyslat.

e ResSpektovanie rizika - odhadované hodnoty nie st nikdy uplne presné, preto je
dolezité identifikovat’ rizikd a navrhnut' opatrenia na ich eliminaciu alebo

zmiernenie.

e Prehladnost’ - Pre lepSiu Citatelnost’ a prehladnost je vhodné pouzivat’ grafy,

tabul’ky a ¢lenit’ text do odrazok.
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e Uvadzanie zdrojov — Uvadzanie zdrojov je dolezité ako aj pre nas tak aj pre investora.
Investorovi umoznuje overit’ si naSe udaje a ndm poskytuje moznost’ vracat’ sa k

zdrojom a aktualizovat’ ich v pripade zmien.

2.1 Business model Canvas vs Lean Canvas

Osterwalder (2010) definuje biznis model ako spdsob, akym firma vytvara, dorucuje a
zachytava hodnotu. Pomaha ndm pochopit’, ¢o presne ponikame nasim zakaznikom a ako
su ochotni ndm zaplatit. Alex Osterwalder vytvoril jednoduchy, ale efektivny néstroj na
zachytenie podnikatel'ského modelu firmy. Ide o jednostrankovy diagram rozdeleny na
niekol’ko kl'ucovych sekcii, v ktorych mozno popisat, ako konkrétna Cast' podnikania
funguje, alebo ako ju mozno optimalizovat’. Tento nastroj je znamy ako "Business Model
Canvas" a poméha podnikatel'om lepSie pochopit’ a vizualizovat’ svoj podnikatel'sky model.
Je dolezité poznamenat’, zZe tento model je vhodnejsi pre existujuce firmy, ktoré sa snaZia o

zmenu alebo inovaciu svojho podnikatel'ského modelu. (Svobodové a Andera, 2017)

V pripade zacinajucich firiem alebo startupov je vhodnejSie pouzit’ "Lean Canvas," ktory
navrhol Ash Maury. InSpiroval sa vyS$Sie spominanym Business Model Canvas. Jeho
zakladnym principom je analyzovat vztah medzi problémami a rieSeniami. Hlavnym
predpokladom je identifikécia konkrétneho a dostatocne zavazného problému zo strany
zakaznika. Ak podnikatel’ alebo firma dokaZe tento problém Uc¢inne vyriesit’, zvySuje tym
Sancu na Uspech. (Maurya, 2022) Svobodova a Andera (2017) uvadzaji, Ze Lean Canvas by
mal pomoct’ podnikatel'ovi dokladnejSie zvazit' nielen svoj produkt, ale aj cely

podnikatel'sky model a identifikovat’ pripadné nedostatky alebo slabiny.

Mozno si v§imnut’, Ze Lean Canvas obsahuje 12 segmentov, zatial ¢o Business Model
Canvas ich ma 9. Niektoré oddiely zostavaji v zakladnej podobe, zatial ¢o iné Maurya
vynechal a nahradil novymi. Bolo rozhodnuté pouzit’ model Lean Canvas predovsetkym
preto, ze pomaha lepSie vizualizovat' podnikatel'sky koncept a zistit, ¢i ma dany ndpad

potencial na ispech na trhu. Dalej su rozoberané jednotlivé ¢asti modelu Lean Canvas:

e Problém -V tejto sekcii su uvedené hlavné problémy (zvycajne jeden az tri), ktorym
zakaznik alebo uzivatel' Celi, a ktoré potrebuji vyriesit. Ked sa zdkaznik alebo
uZzivatel stretne s ur¢itym problémom, ktory treba riesit’, hl'ada produkt alebo sluzbu,

ktord mu v tom moZe pomdct’. (Maurya, 2022)
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e Existujuce alternativy - Tu je zdokumentované, ako podl'a podnikatel'a zakaznici

riesia svoje problémy dnes. Pokial’ nejde o uplne novy problém, viacSina problémov

ma uz nejaké existujuce rieSenie. (Maurya, 2022)

e Zakaznicke skupiny - V tomto bloku je dolezité sustredit’ sa na zadkaznicky segment,

pre ktory chceme vytvarat’ hodnotu, a ¢o najpresnejsie ho Specifikovat’. Na zaciatku
by sa mali zvazit’ vSetci potencialni zékaznici, ktori by mohli byt’ zdujemcami o nasu
ponuku. Nésledne je vhodné sustredit’ sa na uzSie zakaznicke segmenty a definovat’

konkrétnu ciel'ovl skupinu. (Maurya, 2022)

e Prvé lastovicky (early adopters) - Tento bod nadvdzuje na predchadzajuce. Je

dolezité doplnit’ informécie o tzv. "early adopters". Ide o podskupinu ciel'ového
zakaznickeho segmentu, ktora je ochotna zakupit’ produkt alebo sluzbu ako jedna z
prvych. Z daného zdkaznickeho segmentu, ako Maurya (2022) uvadza, vyberieme

prototypového zakaznika.

e Unikdtna ponuka hodnoty - Podl'a Maurya (2022) ide o jeden z najddleZzitejSich a

zaroven najtazsich prvkov v ramci modelu. Unikéatna hodnota hovori, ¢im sa podnik
odliSuje od konkurencie a preco by mala byt venovana pozornost’ prave jemu. Mala
by to byt stru¢nd veta, ktora je l'ahko zapamitatelnd, zaujme a vystihne jadro

produktu alebo sluzby.

e Riesenie - Na uvod je vhodné zaznamenat’ len jednoduchy napad, ktory by mohol
vyrieSit' problém. Nésledne toto rieSenie otestujeme u zdkaznikov a na ziklade

ziskanych informacii navrhneme pripadné vylepSenie.

e (Cesty k zdkaznikom - Tu je dolezité identifikovat’ ako bude nas produkt alebo sluzba

dorucena k zdkaznikovi. Ako uvadzaji Svobodova a Andera (2017), neschopnost’
vytvorit’ efektivne spojenie so zdkaznikmi patri medzi hlavné dévody preco startupy
zlyhavaju. Na zaciatku je mozné sa spolahnut’ na akykol'vek dostupny sposob na

oslovovanie potencidlnych zadkaznikov pre naSu ponuku. Avsak, neskor bude potreba
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sa spolahnut’ na ziskanie vicSieho poctu zakaznikov, a preto je nutné tito cestu

roz§irit’ a zdokonalit’.

e Struktira nakladov - Struktura nakladov obnasa vsetky vydavky spojené s

predstavenim produktu na trh, zakladanim podniku a jeho beznym fungovanim.

(Maurya, 2022)

e Tok prijmov - Tento blok sa zaobera samotnou cenotvorbou produktu/sluzby. Ako
naznacuje Maurya (2022) cena nielen urcuje naSich zékaznikov, ale takisto odraza
nasu stratégiu zamerania na urCitd zakaznicky segment. Obdrzanie platby za
produkt/sluzbu tiez predstavuje prvy sposob overenia, pretoze prinutit’ zdkaznika aby

zaplatil, je jednou z najvacsich vyziev, ktoré mozno po ilom pozadovat’.

e Zrozumitel'ny opis - V tomto bloku je stru¢ne popisané rieSenie problému vyuzitim

uz dostupnych produktov/sluzieb na trhu. To znamen4, ako je problém rieSeny teraz.

o Klicové ukazovatele - Jedna sa o dolezité indikatory, ktoré sluzia na meranie

vykonnosti podniku. Tieto udaje st nevyhnutné pre sledovanie pokroku a
identifikaciu dolezitych bodov v Zivotnom cykle zdkaznika. Poskytujt spatna vézbu
a umoznuju posudit, ¢i je podnikatel’ na sprdvnej ceste smerom k naplneniu vizie

naSho podnikatel'ského planu. (Maurya, 2022)

e Neférova vyhoda - Neférova vyhoda podl'a Maurya (2022) predstavuje nieco, ¢o sa

neda len tak jednoducho napodobnit’ alebo zakupit'. Je zdsadné zvazit, ako sa podnik
modze vyrazne odliSovat’ od konkurencie a zabezpecit', Ze tato odliSnost’ bude mat’

hodnotu.

2.2 Poslanie, vizia a hodnoty

Poslanie, viziu a hodnoty organizacie mozno vnimat ako vyjadrenie identity organizacie
alebo ,,0sobnosti“, ktora je zrejma internym skupinam v radmci podniku a ¢asto aj externym

skupinam (stakeholderom). (Evans, 2015)
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2.2.1 Vizia

Vizia podniku odpoveda na otdzku, ako bude podnik vyzerat v buducnosti. Ako pise
Cevelova (2015), musi byt jasne formulovana, realisticka a dobre komunikovatelna. Je
urcend primarne pre vnutrofiremna potrebu a musi mat’ motivujici charakter. Je dolezité,

aby prislusni zamestnanci a nadriadeni prijali uvedent viziu a verili v nu. (Fotr a kol., 2017)

2.2.2 Poslanie — misia

Poslanie spolo¢nosti mozno povazovat' za zakladné vyjadrenie ucelu organizacie vratane
toho, kto je a Co robi. Vzhl'adom na to, ze poslanie predstavuje dlhodobu perspektivu,
spolo¢nosti ho ¢asto zachovavaju dlhSiu dobu. Poslanie moze podliehat’ zmene, najmé ak
spolo¢nost’ zmeni svoju ¢innostnl oblast’, ale stale by sa mala viazat’ na zakladné hodnoty.
(Evans, 2015) Fotr a kol. (2017) zdoraziiuje doleZitost’ rozliSovat’ medzi viziou a poslanim
organizacie. Vizia predstavuje buduce spravanie organizicie, zatial ¢o poslanie odraza

sucasnu realitu a vychddza z konkrétnych podmienok, v ktorych sa organizécia nachadza.

2.2.3 Hodnoty

Hodnoty sa obvykle tykaju toho, ako I'udia v organizicii interagujii medzi sebou a ako sa
spravaji voc¢i zakaznikom a verejnosti. Podl'a Evansa (2015) predstavuju zasady, ktoré
organizécia prijima za svoje a slizia ako usmernenie pri rozhodovani, najmé v situaciach,
ktoré su nejednoznaéné alebo krizové. TaktieZ zohravaji kla€ovu ulohu pri udrzZiavani

zdravého stavu organizacie.

2.2.4 Ciele podniku

Spravne definovanie cielového stavu je jednym z klIi€ovych faktorov tspechu projektu.
Podl'a Safrovej Drasilovej (2019) definicia tychto cielov je zasadna, nakolko poskytuje
presny rdmec a smer pre d’al§i rozvoj a fungovanie podniku. Doélezité je, aby vSetky ciele
boli v stlade s pravidlom SMART, ¢o znamen4, Ze ciele musia byt Specifické, meratel'né,
dosiahnutelné, realistické a ¢asovo ohrani¢ené. Tento pristup poméha minimalizovat’ moZné

rizika a nejasnosti v buducej ¢innosti. (Karlicek, 2023)
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3 ANALYZY PODNIKU A TRHU

Okolie predstavuje vSetky faktory a aspekty, ktoré existujii mimo organizacie alebo podniku.
Podl'a Hollensena (2019) je znalost okolia klIicova pre pochopenie vztahov medzi
organizaciou a jej okolim, schopnost’ prisposobit’ sa okolitym podmienkam a efektivne
vyuzivat prilezitosti na ovplyvilovanie tohto okolia. Podnikové okolie sa deli na vnutorné a
vonkajsie, pricom vonkajsie okolie zahriiuje mikroprostredie a makroprostredie. Fotr a kol.
(2017) dodava, Ze okolie mdze byt analyzované z globalneho hladiska, ale tiez je mozné

venovat’ pozornost’ lokdlnemu a regionalnemu kontextu.

Ciel'om analyzy vonkajSieho okolia podniku je urc€it’, aké priaznivé prileZitosti, ale 1 hrozby,
limity a obmedzenia, okolie podniku pontika. Ako uvadza Safrova Dragilova (2019), analyza
trhu pre produkt alebo sluzbu predstavuje jeden z najdolezitejSich faktorov pre zaéinajicich
podnikatelov. Inymi slovami, je nevyhnutné preukazat' existenciu trhu pre dany

produkt/sluzbu, zistit’, ¢i je tento trh dostatocne vel’ky a ¢i mé dostato¢na kapnu silu.

3.1 Makroprostredie

.....

neovplyviiuje priamo, no maji vyznamny vplyv na jeho ¢innost’. Kazdy podnik ma svoje
vlastné makroprostredie, ktoré sa 1iSi vo svojom rozsahu a zahrituje r6zne prvky. (Hollensen,
2019) Pre identifikaciu a hodnotenie tychto faktorov sa v priebehu ¢asu vyvinuli analytické
nastroje, ktoré sluzia ako sprievodca pre zohladnenie vSetkych aspektov pri analyze
makroprostredia. Hlavnym cielom je zabezpecit', aby nebola prehliadnuta Ziadna oblast’, v

ktorej by mohlo byt skryté riziko alebo nevyuzita prilezitost. (Safrova Drasilova, 2019)

Ako uvadza Hucka (2021) najCastejSie sa pri analyze makroprostredia stretdvame s tzv.
PESTE analyzou, ktord umoZiiuje zhodnotit’ celé makroprostredie organizacie z réznych
perspektiv. Tato analyza identifikuje faktory v makroprostredi, ktoré sa delia na politicko-
legislativne, ekonomické, sociokultirne, technologické a environmentalne vplyvy.

Délezitym krokom je nasledne vyber tych oblasti, ktoré st relevantné pre dant spolo¢nost’.

3.2 Mikroprostredie

Mikroprostredie, ako to popisuje Hollensen (2019), tvoria sily a aktéri, ktori st priamo

spojeni s firmou, ako napriklad zdkaznici, dodavatelia, komplementari a konkurenti. Takisto
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je sucastou vnutorného prostredia firmy, pricom podnik uz moéze mat’ urcity vplyv na
mikroprostredie. Je dolezité, aby podnik rozumel svojej pozicii na trhu a akymi faktormi
moze byt ohrozeny alebo zvyhodneny. Safrova Dragilové (2019) uvadza, Ze existuje mnoho
roznych analyz, ktoré¢ podnik méze pouzit’ na Staidium mikroprostredia. Medzi najcastejSie
pouzivané patria napriklad Porterova analyza 5 sil alebo analyza 4C. V tejto praci bude d’alej

pouzita Porterova analyza 5 sil.

3.2.1 Porterova analyza piatich sil

Porter predstavil model, v ktorom identifikoval 5 konkuren¢nych sil vplyvajiacich na podnik.
Pre efektivne riadenie podniku je nevyhnutné preskumat’ ich dosah a silu, aby podnikovy
management mohol adekvatne reagovat’ v kazdej z tychto oblasti. Tieto sily zahfnaju
vyjednavacie pozicie zdkaznikov, dodavatel'ov a konkurencie, ako aj hrozbu substititov a

vstup novych konkurentov na trh.

e Rivalita medzi existujicimi podnikmi

Stperenie medzi existujucimi spolocnostami je vysledkom snahy kazdej z nich o zlepSenie
svojho postavenia na trhu. V pripade, Ze konkurenéné prostredie je nepriatel'ské a narocné,
tazSie sa podnik presadi. Preto je zdsadné identifikovat’ konkurentov pldnovanej spoloc¢nosti
a posudit’ ich velkost’ a silu. Ddélezité je taktiez poznat’ ich vzdjomné vztahy, ich silné a
slabé stranky a urcit’, kol’ko finan¢nych prostriedkov bude potrebnych na to, aby sme si

ziskali pozornost’ zakaznikov medzi konkurenciou. (Kotler a Keller, 2013)

e Riziko vstupu novych konkurentov

Toto riziko je predovSetkym urcené tym, aké bariéry existuju pri vstupe na dany trh. Podl'a
Kotlera a Kellera (2013) je trh najviac atraktivny vtedy, ked’ mé vysoké bariéry vstupu pre
nového Ucastnika na trhu, ale zaroven nizke bariéry pre odchod. Je nevyhnutné sledovat’, s
akymi problémami by sa mohol novy uéastnik trhu stretniit. Ako uvadza Safrova Drasilova
(2019) medzi najCastejSie bariéry patri: vysoké financné naroky, potreba Specifickych
znalosti, silnd pozicia existujicich konkurentov alebo velkd vernost’ zdkaznikov voci

sucasnym ucastnikom na trhu.
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e Hrozba substitutov

Substitaty predstavuji produkty, ktoré adresuju rovnaky problém, avSak s istymi
odliSnost'ami oproti nasim vyrobkom. Podnik by mal zhodnotit, do akej miery mozu byt
jeho vyrobky alebo sluzby nahradzané inymi alternativami. Podl'a Hollensena (2019) to
moéze zahfilat’ porovndvanie vlastnosti, kvality, ceny a dostupnosti, ako aj vyhody a

nevyhody vyrobkov konkurencie v porovnani s naSimi vyrobkami.

e Vyjednavacia sila dodavatel'ov

Ak dodavatelia disponuji vyznamnou konkurenénou silou a odberatelia st od nich zavisli,
majui schopnost’ l'ahko ovplyviiovat’ ceny a zmluvné podmienky spoluprace. V pripade, ze
na trhu existuje dostatok alternativnych dodéavatelov, ktori pontukaju podobné produkty,
vstup na trh nie je prili$ riskantny. Problém vznik v situdcii, ked’ je nedostatok dodavatel'ov

alebo existuje iba jeden, ktory moze diktovat’ ceny a podmienky. (Hollensen, 2019)

e Vyjednavacia sila zdkaznikov

Zékaznici mozu pre podnik na danom trhu predstavovat’ riziko, ak st schopni tlacit’ na
znizenie cien. Tato situdcia plati aj vtedy, ak zdkaznici maja pocit, Ze moézu bezproblémovo
prejst’ k inému dodavatel'ovi. (Karli¢ek, 2018) Ak je vel'a zdkaznikov s nizkym podielom na
celkovych trzbach, situdcia na trhu je menej riskantnd. Riziko vSak narastd, ak je pocet
zékaznikov obmedzeny alebo dokonca jediny. Safrova Drasilova (2019) upozoriiuje aj na
problém, ked’ zékaznik prispieva vyznamnym podielom na trzbach podniku a nie je mozné

vyjednavat’ o podmienkach obchodu.
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4 MARKETINGOVY VYSKUM

Pre za¢inajuceho podnikatel’a je kI'ic¢ovou tllohou zistit’ predpokladany dopyt po pontikanom
produkte alebo sluzbe. Na dosiahnutie toho je vSak nevyhnutné najprv pochopit’ zédkaznikov,
ich potreby a trh ako celok. Marketingovy vyskum sluzi ako prostriedok na ziskanie
poznatkov a analyzovanie faktov, ktoré su nevyhnutné pre manazérske rozhodnutia.

(Vastikova, 2014)

Foret a Melas (2020) definuju marketingovy vyskum ako umyselné a planované
zhromazd’ovanie dat o aktudlnom stave na trhu, nasledované ich analyzou. V kontexte
marketingového vyskumu zaujimaju zodpovedné osoby hlavne otdzky tykajuce sa
zakaznikov, konkurencie, dodavatelov a odoberatel'ov. V odbornych textoch sa rozliSuje

medzi primdrnym a sekunddrnym marketingovym vyskumom.

Podrla Tahala a kol. (2022) znamena primarny vyskum zbieranie dat s konkrétnym zdmerom
a ucelom. Hollensen (2019) dodava, ze hlavnou vyhodou primdrneho vyskumu je jeho
relevancia a aktudlnost’, ale treba brat’ do tvahy vyssSiu finanéni a ¢asovi narocnost.

Primarny vyskum sa d’alej deli na kvantitativny a kvalitativny vyskum.

e Kvantitativny vyskum

Kvantitativny vyskum sa zameriava na meranie a kvantitu. Ide o jeden z ndkladnejSich a
¢asovo naroc¢nejsich typov vyskumu, ktory analyzuje rozsiahle subory tdajov obsahujlice
stovky az tisice respondentov. Jeho cielom je ziskat’ dostatocne velku a reprezentativnu
vzorku. Obvykle sa informacie ziskavaji prostrednictvom pozorovania, experimentov,

osobnych rozhovorov alebo prieskumov pomocou dotaznikov. (Foret a Melas, 2020)

e Kvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum sa zameriava na pochopenie motivacii a preferencii 'udi a snazi sa
objasnit’ ich pri¢iny. Medzi metody pouzivané v tomto type vyskumu patria najma
individualne hibkové rozhovory a skupinové diskusie. Tahal a kol. (2022) poznamenavaji,
ze v kvalitativnom vyskume je ¢asto mensi pocet Gcastnikov v porovnani s kvantitativnym
vyskumom. MoézZe to byt len niekol’ko jednotlivcov a v niektorych pripadoch maximélne

niekol’ko desiatok.
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Okrem primarneho vyskumu sa v odbornej oblasti rozliSuje aj sekundarny vyskum, ¢o
znamena, ze sa pracuje s informaciami uz ziskanymi z roznych publikécii, databaz, Statistik
a podobne. Hollensen (2019) podotyka, Ze udaje v tomto pripade st sice 'ahko dostupné, no

¢asto maju vSeobecnejsi charakter.

Tahal a kol. (2022) navrhujt, za ucelom efektivneho vyuzitia finanénych a ¢asovych
zdrojov, zacat’ s vyuzivanim sekundarnych dat, ktoré s jednoduchsie a rychlejsSie dostupné.
Hollensen (2019) vsak upozoriiuje, Ze v mnohych pripadoch sekundarne zdroje nemusia
obsiahnut’ vSetky potrebné informacie a spolo¢nost’ by mala doplnit’ svoje poznatky aj

primarnymi udajmi.
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5 MARKETING SLUZIEB

Marketing predstavuje jadro kazdého podnikania a ma klIicovy vplyv na jeho uspech. Jeho
hlavnym ciel'om je poskytovat’ hodnotu pre zdkaznika, teda zabezpecit’ uspokojenie ich
potrieb a priani. Marketing podporuje viacero zakladnych objektov, ako st produkty, sluzby,
udalosti, osobnosti, miesta a dalSie. (Karlicek, 2018) Tato praca sa bude sustredit

predovsetkym na sluzby.

Vastikova (2014) popisuje sluzbu ako urcita ¢innost’, ktort jedna strana poskytuje druhe;j.
Vo viéine pripadov nezahfiia vlastnictvo a je v podstate nehmotna. Dalej uvadza $tyri
zakladné vlastnosti, ktoré st Casto spojované so sluzbami: nehmotnost’, heterogenita,

neoddelitel'nost’ a pominutelnost’.

Wirtz a Lovelock (2018) zdoraziuju potrebu efektivnej interakcie so zdkaznikmi v
poskytovani sluzieb. To znamen4, Ze poskytovatelia musia disponovat’ dostatkom informacii
a znalosti o poskytovanych sluzbach, aby mohli zdkaznikom pontiknut’ poZadovanu pridanu
hodnotu. Pre dosiahnutie uspechu v marketingu sluzieb je klicova aj silnd marketingova
stratégia, ktord presne zohl'adiiuje potreby zdkaznikov a efektivne pozicionuje sluzbu na

trhu.

5.1 Marketingova stratégia

Podl'a Hollensena (2019) je marketingova stratégia definovana ako model, ktory zahrnuje
suCasné a planované ciele prerozdelenie zdrojov a vzajomné vztahy organizacie s trhmi,
konkurenciou a inymi faktormi prostredia. Tato definicia ukazuje, Ze stratégia by mala jasne
Specifikovat’, ¢o chce dosiahnut’ (ciele), kam sa chce zamerat’ (odvetvia a trhy), a akym

sposobom (prerozdelenie zdrojov a aktivity) za i¢elom dosiahnutia konkuren¢nej vyhody.

Porterove generické konkurenéné stratégie, ako uvadza Safrova Drasilova (2019), mozu
poskytnut’ ur¢ity v§eobecny ramec, z ktorého by mal podnik vychédzat’. Su to:

1. Stratégie vedticeho postavenia v oblasti ndkladov

2. Stratégie diferenciacie

3. Stratégia koncentracie
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Stratégia veduceho postavenia v oblasti ndkladov sa snazi dosiahnut’ konkurené¢nu vyhodu
tym, ze znizi ekonomické ndklady pod troven nakladov konkurencie. (Kotler a Keller, 2013)
Podl'a Karlicka (2018) tieto nizSie naklady m6zu vzniknut Gsporami z rozsahu, pouzivanim
cenovo vyhodnejSich materidlov a surovin, alebo napriklad znizovanim nékladov na
marketing. Zékaznici tejto stratégie su Casto cenovo orientovani a budu rychlo menit

dodévatel’a, ak im iny ponukne lepSiu cenu.

Podla Safrovej Dragilovej (2019) stratégia diferenciacie zahfiia snahu firmy o vytvorenie
produktu alebo sluzby, ktoré sa znac¢ne odliSuju od konkuren¢nych ponuk. Tato stratégia
obvykle zahfnia vysSie ceny a nadpriemerné naklady, pretoze dodato¢na hodnota pre
zakaznika Casto zvySuje néklady. Karlicek (2018) zdoraziiuje, Ze Gispech tejto stratégie zavisi
na schopnosti zdkaznikov ocenit’ jedinecnost’ produktu a byt ochotnym zaplatit’ vys$siu cenu,

¢o umoznuje firme pokryt’ naklady a dosiahnut’ zisk.

Stratégia koncentracie spociva v tom, Ze firma sa sustred'uje na vyber uzkej skupiny
zakaznikov, snazi sa ich dokladne pochopit’ a potom usiluje o dosiahnutie konkuren¢ne;j
vyhody bud’ znizenim nakladov alebo diferencidciou. Karli¢ek (2018) hovori o tzv.

mikrosegmente, na ktory sa potom podnik zameriava.

5.1.1 STP proces

Cela marketingova stratégia stoji na principoch segmentécie, targetingu a positioningu, tzv.
STP procesu. Podnik na trhu identifikuje rozne potreby a zakaznicke skupiny, zameriava sa
na tych, ktorym moze lepSie vyhoviet’ nez konkurencia, a nasledne svoju ponuku umiestiiuje

tak, aby si ju cielovy trh I'ahko v§imol. (Kotler a Keller, 2013)

Segmentacia je procesom, pri ktorom sa populdcia potencidlnych zdkaznikov rozdeli do
roznych skupin. Kazdy trhovy segment tvori skupina kupujucich, ktori maju spolo¢né
charakteristiky, potreby a ndkupné spravanie. V jednom segmente by mali byt zakaznici s
¢o najviac podobnymi potrebami. (Vastikova, 2014) Karlicek (2018) klasifikuje trh na
zaklade geografickych, demografickych, behaviordlnych a psychografickych kritérii. U
Safrovej Drasilovej (2019) mdZeme naviac najst’ etnografické a socioekonomické kritérid.
Zaroven zdoraziuje, Ze nie je nutné vyuzit’ vSetky tieto kritéria, ale skor tie, ktoré maju

relevanciu pre podnikovu ¢innost’ a produkt/sluzbu, ktoru sa planuje ponukat’ na trhu.
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Bezne sa v marketingu pouziva demograficka segmentacia, ktora zahtiia kritéria ako vek,
pohlavie a prijem. Avsak, tento pristup nie vzdy vedie k zmysluplnej segmentacii, pretoze
ako uvadzaji Wirtz a Lovelock (2018) dvaja jednotlivei s rovnakymi demografickymi
udajmi mézu mat’ vel'mi odlisné nadkupné spravanie. Psychografickd segmentacia ziskala
popularitu, pretoze sa zameriava na zivotny $tyl, postoje a ambicie jednotlivcov. Této
metdda modze byt velmi uzito¢nd pri budovani identity znacky a vytvarani emociondlneho
spojenia so znadkou. (Safrova Drasilova, 2019) Naopak, behavioralna segmenticia sa
zaoberd pozorovate'nym spravanim zakaznikov, ako je frekvencia a intenzita pouzivania

produktu.

Dib (2020) naznacuje, ze jednym z efektivnych spdsobov preniknutia do mysle
potencidlnych zékaznikov je sa nim stat’. Inak povedané, ide o vytvorenie persony, ktora
umozni podrobny opis potencialneho zédkaznika a jeho kazdodenného zivota. Této technika

pomaha ziskat jasnu predstavu a zivy obraz zdkaznikovej perspektivy.

Po segmentacii zakaznikov musi podnik zhodnotit, aké atraktivne je kazdé z tychto
segmentov a rozhodnut’ sa, ktory segment (segmenty) budu s najviac¢sou pravdepodobnost’ou
mat’ zdujem o jeho sluzby. Tento postup sa nazyva targeting alebo trzné zacielenie. Prvym
krokom v procese targetingu, ako uvadza Safrova Drasilova (2019) je hodnotenie
jednotlivych segmentov na zéklade kritérii, ako st vel'kost’, potencial, ziskovost’, riziko a
mozné Uspory z rozsahu. Cielom je zoradit’ tieto segmenty podla atraktivity a vybrat’ tie,

ktoré su pre podnik najvhodnejsie.

Existuje niekol'ko sposobov, ako sa da pristupovat’ k procesu cielenia. Jednou z moZnosti je
kombinécia roznych produktov a segmentov, €o je zobrazené na schéme v obrazku 1. Wirtz

a Lovelock (2018) identifikuju Styri zakladné stratégie cielenia.

Fully Focused - Plne sustredny podnik poskytuje obmedzeny rozsah sluzieb urceny pre uzky
a Specificky segment trhu. To umozituje podniku uctovat’ vyssie ceny a poskytuje ochranu
pred potencidlnymi konkurentmi. AvSak existuje aj urcité riziko, ze trh bude prili§ maly a
nemusi zabezpecit' potrebny objem obchodu na dosiahnutie financného tuspechu. Podnik
modze byt taktieZ zranitelny voci alternativnym vyrobkom a technolégiam. (Wirtz

a Lovelock, 2018)
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Market Focused - Pri stratégii zameranej na trh podnik poskytuje Siroku Skalu sluzieb alebo
produktov uré¢enych pre konkrétny segment trhu. Tento pristup umoziuje podniku predavat’
viac sluzieb jednému zakaznikovi. AvSak je nutné zabezpecit efektivne poskytovanie

vSetkych vybranych sluzieb. (Wirtz a Lovelock, 2018)

Service Focused - Podniky zamerané na poskytovanie sluzieb poskytuju obmedzenu paletu
sluzieb r6znym segmentom trhu. S prichodom novych segmentov v§ak podnik musi rozvijat’
potrebné odborné zrucnosti na obsluhu kazdého z tychto segmentov. (Wirtz a Lovelock,

2018)

Unfocused - V kategorii nesustredenych podnikov sa spolo¢nost’ snazi obsluhovat’ velké
trhy a ponuka Siroké spektrum sluzieb. PIné pokrytie trhu je ndkladné a obvykle sa vyskytuje
v pripade vel’kych korporécii.

Sirka ponuky
Siroka Uzka

Niekol'ko Market Focused Fully Focused
(zameranie na trh) (plne ststredeny)

Service Focused
(zameranie na
sluzby/product)

Mnoho Unfocused
(nesustredeny)

Pocet obsluhovanych trhov

Obrazok 1 Zakladné stratégie zamerania sluzieb (zdroj: Wirtz a Lovelock, 2018)

Hollensen (2019) odporuca, aby podniky mali nejaké zameranie, ¢i uz na segmenty trhu
alebo na sluzby. To aku stratégiu by si mal podnik vybrat opat suvisi s analyzami
segmentacie acielenia. Podla toho sa bude postupovat’ pri vybere jednotlivych

marketingovych nastrojov.

Ked segmentacny proces poskytne jasny prehlad trhu a bude zvolena cielova stratégia,
nasleduje d’al$i krok, ktorym je najdenie vhodného umiestnenia medzi konkurentmi - tzv.
positioning. Hollensen (2019) definuje positioning ako proces formovania obrazu, reputacie

alebo vnimania spolo¢nosti a jej vyrobkov v mysliach spotrebitelov v porovnani s
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konkurenciou. Koncepcia positioningu sa musi odvijat’ od konkuren¢nej ponuky a potrieb
spotrebitelov. Lean Canvas moéze byt uzitocny pri procese positioningu, najmé pri
definovani unikatnej hodnoty ponuky a zrozumite'nom opise. Je dolezité jasne si uvedomit’,
¢o zékaznik ocakéva od produktu alebo sluzby a ¢o ho robi zaujimavym a jedine¢nym.

(Safrova Dragilova, 2019)

Witz a Lovelock (2018) popisuji jeden zuzitoénych nastrojov na vizualizaciu
konkuren¢ného postavenia firmy - tzv. positioning map. Tento proces je obCas oznaCovany
ako percepcné mapovanie a sluzi na grafické zobrazenie, ako spotrebitelia vnimaji rdzne
alternativne produkty alebo sluzby. Mapa obvykle zobrazuje dva atribity a informacie o
produkte st odvodené z trhovych tidajov, ktoré vychadzaju z hodnoteni spotrebitel'ov alebo
kombinujt oboje. Hollensen (2019) navrhuje, Ze pre pochopenie pozicie nového vyrobku na
trhu by marketér mohol zhodnotit, ako ho zdkaznici vnimajd v porovnani s

pravdepodobnymi substituénymi vyrobkami na zaklade roznych kritickych atributov.

5.2 Marketingovy mix v sluzbach

Podla Karlicka (2018) musi marketingovy mix vychadzat’ zo strategickych marketingovych
rozhodnuti, a teda odpovedat’ cielovému segmentu a podporovat positioning.
Najobl'ibenejSou a sucasne najpouzivanejSou koncepciou marketingového mixu je 4P, ktory
zahffia nasledujice zloZky: produkt (product), cena (price), miesto (place) a propagacia

(promotion). VSetky €asti marketingového mixu musia byt vo vzdjomnom sulade.

V oblasti sluzieb, podl'a Wirtza a Lovelocka (2018), tradi¢ny marketingovy mix nezahfna
vSetky aspekty komunikacie so zdkaznikom. Preto roz§iruji marketingovy mix o tri d’alSie
P suvisiace s poskytovanim sluzieb - proces, materidlne prostredie a 'udia. Celkovo tychto
sedem prvkov tvori "7P" marketingu sluZieb. Jednotlivé aspekty st podrobnejSie rozobrané

dalej v tejto praci.

Kotler a Keller (2013) poukazuju na to, Ze tradicny marketingovy mix 4P €asto odrdza len
pohlad predavajiceho. Pre zohladnenie pohl'adu zakaznika uprednostiiuju koncept 4C,
ktory transformuje 4P na 4C: consumer value (hodnota pre zdkaznika), cost (naklady),
convenience (pohodlie) a communication (komunikicia). Oba pristupy su v podstate

rovnaké, rozdiel je iba v tom, z akého uhla pohl'adu sa na marketingovy mix pozerame.
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1) Produkt

Produkty sluzieb zohravaju klI'i¢ovua ulohu v jadre marketingovej stratégie firmy. Ak nie je
produkt spravne navrhnuty, nedokaze poskytnut’ zakaznikom zmysluplni hodnotu, aj ked’
st ostatné 7P v poriadku. Prvym krokom je preto vytvorit’ produkt, ktory efektivne uspokoji
potreby cielovych zdkaznikov a pontkne im hodnotu nad rdmec konkurenénych alternativ.
(Wirtz a Lovelock, 2018) Vastikova (2014) definuje produkt sluzby ako proces, ktory casto
nezahia fyzicky vysledok, pricom klI'i¢ovym atribitom je najmd kvalita poskytovanej

sluzby.

Produkty sluzieb podl'a Wirtza a Lovelocka (2018) zvyc€ajne zahfnaju hlavny produkt, ktory
uspokojuje primdrne potreby zdkaznikov, a rdézne doplnkové sluzby, ktoré pomadhaju
zakaznikom efektivnejSie vyuzit' zékladny produkt ako napriklad poskytovanie informacii,

konzultacie, prijimanie objednavok ¢i pohostinnost’.

2) Cena

Pre spravne stanovenie ceny je nevyhnutné porozumiet’ vzt'ahu medzi vnimanou cenou a
vnimanou kvalitou. Vzhl'adom na to, Ze cena urcuje ocakéavanu kvalitu, je to kI'aCovy aspekt
v procese stanovenia cien. (Karlicek, 2018) Cenova stratégia vyrazne ovplyviiuje zisk a
zaroven ma vplyv na psychologické reakcie a spravanie spotrebitelov. Pri stanovovani cien
je kldicové, aby firma brala do uvahy externé faktory, ako je charakter trhu, dopyt a
konkurencia, a zaroven vnutorné faktory, ako si marketingové ciele, stratégia

marketingového mixu a naklady. (Vastikova, 2014)

3) Miesto (distribucia)

Tento element sa zaobera tym, ako a kde st poskytované sluzby zakaznikom. Efektivna
distribu¢na stratégia zabezpecuje, Ze sluzby s dostupné v spravnom mieste a v pravy cas.
To zahtna vyber efektivnych kanalov distriblicie, vhodné umiestnenie poskytovatel'a sluZieb
a efektivne logistické procesy pre rychle a spolahlivé dorucovanie sluzieb. (Wirtz a
Lovelock, 2018) Vastikova (2014) zdoraziuje potrebu, aby distribucia sluzieb prinasala

firmam vyhody a sucasne zékaznikom poskytovala hodnotu, ktord zodpoveda ich potrebam.
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4) Propagacia

Propagacia alebo marketingovd komunikacia tvori sucast’ marketingového mixu, ktory je
dokladne analyzovany v oblasti marketingu a Casto je oznacovany ako komunika¢ny mix.
Pri vybere komunikacnej stratégie je nevyhnutné zvolit’ optimalny komunika¢ny a medialny
mix, ktory najlepSie vyhovuje potrebam daného podniku a dosiahnutiu jeho stanovenych
marketingovych komunikacnych ciel'ov. (Wirtz a Lovelock, 2018)

Vastikova (2014) identifikuje rozne nastroje komunika¢ného mixu, ako st reklama, priamy
marketing, podpora predaja, vztahy s verejnostou (PR), sponzoring a eventy, socidlne

média, osobny predaj a vel'trhy.

Karlicek a kol. (2023) uvadzaja, Ze sticastou komunikaéného mixu je aj obal produktu.
Okrem klasickych metdd existuju aj nové formy komunikacie, ako je napriklad guerilla
marketing, virdlny marketing a product placement. Autor podotyka, ze v sti¢asnej dobe je
mozn¢é zdiel'at’ marketingovll spravu takmer kdekol'vek. Prave preto je dolezité sa zamerat’
na to kde je nas ciel’ a ¢o robi. Ako uvadza Wirtz a Lovelock (2018), sti¢asni marketéri musia
flexibilne reagovat’ na nové trendy v oblasti marketingovej komunikécie. Ich hlavnou tilohou
je oslovovat a upuatat pozornost cielového segmentu, priCom sa zameriavaji na
najefektivnejSie komunikacné néstroje pre konkrétnu sluzbu. Podrobnejsie sa tejto oblasti

venuje kapitola 5.3 Marketingovad komunikécia.

5) Procesy

Ako uvadza Vastikova (2014), procesy obsahuju vsetky aktivity, postupy, mechanizmy a
rutiny, ktoré smerujt k vytvoreniu a poskytnutiu sluzby pre zdkaznika. Nespravne navrhnuté
procesy sluzieb moZu viest' k pomalému a neefektivnemu poskytovaniu sluZieb, plytvaniu
c¢asom a sklamaniu zédkaznikov. Wirtz a Lovelock (2018) dodavaju, Ze niektoré sluzby si
vyzaduju aktivnu G&ast’ zdkaznikov pri spoluvytvarani produktu sluzby. Coraz Gastejsie sa
tato UCast’ prejavuje prostrednictvom samoobsluhy, pricom vyuziva samoobsluzné

technoldgie podporované inteligentnymi strojmi, telekomunikaciou a internetom.

6) Ludia

Napriek pokroku v technolégii budi mnohé sluzby vzdy vyzadovat’ priamy kontakt medzi
zdkaznikmi a zamestnancami. Preto musia podniky venovat’ osobitni pozornost’ vyberu,

Skoleniu a motivacii svojich zamestnancov v oblasti sluzieb. Tito l'udia musia nielen
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disponovat’ potrebnymi technickymi zru¢nost'ami, ale tieZ musia mat’ silné interpersondlne

schopnosti a pozitivny pristup. (Wirtz a Lovelock, 2018)

Kotler a Keller (2013) zdoraziiuji vyznam zamestnancov, ktori mozu byt kIicovym
faktorom pri odliSeni od konkurencie, najméd v oblasti sluzieb. Je nevyhnutné neustéle dbat’
na to, aby toto odliSenie bolo pozitivnym spdsobom — teda mat’ kvalitnych, spolahlivych a

schopnych zamestnancov, ktori su v priamom kontakte so zakaznikmi.

7) Materidlne prostredie

Pri podnikani v oblasti sluzieb, kde zékaznici vstupuji do "zavodu sluzieb", je nevyhnutné
venovat’ pozornost’ a premyslat’ o dizajne prostredia sluzieb. Vzhl'ad budov, Gpravy terénu,
vozidl4, interiérové vybavenie, uniformy zamestnancov, tlacoviny a iné viditeI'né znaky
poskytuji konkrétne dokazy o kvalite a profesionalite sluzieb spolo¢nosti. (Wirtz a
Lovelock, 2018) Vastikova (2014) kladie doraz na prvy dojem, ktory si zdkaznik vytvori

pri vstupe do priestorov, kde je poskytované dana sluzba.

5.3 Marketingova komunikacia

V dnesSnej dobe je marketingovd komunikédcia nenahraditelnou stcastou fungovania
organizacii. Karlicek (2023) hovori o marketingovej komunikacii ako o procese, ktory
zahfiia r6zne prostriedky a kandly s cielom vytvarat, udrziavat’ a posiliiovat’ vzt'ahy so
zakaznikmi a d’al$imi relevantnymi zainteresovanymi stranami. Pfikrylova a kol. (2019)
upozoriiuje, Ze na stale naroc¢nejSich trhoch nestaci firmam iba efektivne fungovat k
dosiahnutiu uspechu. K uspechu je kl'ai¢ové vzbudit’ zaujem potencialnych zakaznikov o
produkt a zaroveii v nich vyvolat potrebu jeho nakupu. Dalej, je podstatné presvedéit
potencidlneho zdkaznika, aby postupne zmenil svoje ndzory, postoje a spravanie voci firme
a jej ponuke. Téato transformécia by mala nastat’ na zéklade jasne definovaného ciel'a a

stanoveného sposobu komunikacie.

Marketingova komunikécia sa €asto deli do niekol’kych kI'i¢ovych oblasti, vratane reklamy,
priameho marketingu, osobného predaja a inych. V dneSnej digitdlnej ére je vSak

neoddeliteI'ne prepojend aj s online marketingom a socidlnymi médiami. (Hollensen, 2019)
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5.3.1 Model efektivnej marketingovej komunikacie

V ramci marketingove] komunikéicie sa uskutoctiuje interakcia medzi predajcom a
kupujicim, spolocnostou a jej suasnymi alebo potencialnymi zakaznikmi, ako aj s réznymi
zaujmovymi skupinami. Pre dosiahnutie stanovenych ciel'ov je potrebné, aby marketingovi
experti dokazali predpokladat’, akym spdsobom bude ciel'ova skupina vnimat’ dana spravu.
(Ptikrylova a kol., 2019) Na obrazku 2 je zobrazeny model, ktory ilustruje optimalny priebeh

takejto komunikacie.

Zmena

Zaujatie Pochopenie Presvedcenie postojov a
chovania

Obrazok 2 Model efektivnej marketingovej komunikacie (zdroj: vlastné spracovanie podl'a
Karli¢ek a kol., 2016)

Uvahy podla Karlicka akol. (2016) ukazuju, 7¢ hlavnym ciefom je aby potencialny
zakaznik najprv ziskal informécie o produkte, potom zacal zvazovat’ jeho kipu a nakoniec
ju uskutocnil. Tymto spdsobom sa dosiahne Ziadana zmena v postojoch a spravani, ktori
firmy dosahujt, ked prildkaji pozornost’ cielovej skupiny. Je nevyhnutné oslovit’ ¢o
najvhodnej$iu skupinu potencidlnych zakaznikov, teda tych, u ktorych je najvicsSia
pravdepodobnost’, Ze produkt zaktpia. Tato skupina by mala spravu nielen pochopit, ale aj
sa nej presvedcCit. Autor zdoraziiuje, Ze rozhodovanie tejto skupiny byva ovplyvnené
situacnym kontextom, ¢o mdze zosilnit' alebo oslabit’ zdiel'anti marketingova spravu.
Poslednym aspektom je S$irenie ustnym podanim (word-of-mouth), ktoré sa vacSinou
uskutoc¢iiuje medzi blizkymi t€astnikmi (rodina, priatelia, kolegovia). Pre oblast’ marketingu

je WOM povazované za vel’ky tspech.

5.4 Nové trendy v marketingovej komunikacii

V dnesnej dobe nabera marketing coraz vacsieho vyznamu pre podniky v kazdom odvetvi.
Avsak, aby sa firmy dokdzali Gispe$ne presadit’ na trhu, musia byt’ schopné neustéle reagovat’
na aktudlne trendy. Ako uvadzaji Vysekalova a Mikes (2018), marketing sa vyvija siCasne

s rozvojom spolo¢nosti a reaguje na globalne spolocenské, ekonomické a technologické
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zmeny. Internetova komunikécia sa stdva nenahradite'nou sti¢astou komunikacného mixu a

jej vyznam neustale narasta.

S prudkym vzrastom online obchodovania a mobilného internetu je nevyhnutné, aby

"M

podniky zdokonalili svoju "digitdlnu pritomnost™. V dnes$nej dobe je vd’aka internetu k
dispozicii obrovské mnozstvo informacii pre zékaznikov i obchodnikov. Internet v roku
2022 podra statistik pouziva 91 % domadcnosti. (SK-NIC, 2023) V suvislosti s digitdlnymi
technoldgiami prechddza online marketing vyraznym vyvojom, umoznujuc aj mensim
podnikom efektivne riadit’ svoje marketingové kampane. Ako zdoraziuje Buresova (2022),
online zdkaznici Casto kladu vysSie naroky v porovnani s tymi fyzickymi. Ich ocakéavania

zahfnaju bezchybné poskytovanie sluzieb, rychly vyber produktov, promptné a bezpecné

dorucenie objednavok.

Socialne média su bezpochyby vyznamnym trendom vd’aka ich neustale rastucej popularite
a zvySenej interakcie. Podl'a prieskumu agentury Go4insight (2023) je az 85 % obyvatelov
Slovenska vo veku 15 az 79 rokov aktivnych na socialnych sietach, z toho 63 % navstivi
socialnu siet’ aspoi raz denne. Tento vyskum ukazuje, zZe vyuzivanie socialnych médii patri
medzi najfrekventovanejsie aktivity, ktorym sa Slovaci na internete venuju. Vizualny obsah
a personalizovany marketing zostavaju rozhodujicimi faktormi, pri¢om influencer
marketing a doraz na transparentnost budu pravdepodobne formovat digitdlnu krajinu
socialnych médii v blizkej buducnosti. (Go4insight, 2023) V roku 2022 dominovali
socialnym sietam na Slovensku Facebook, nasledoval Instagram a LinkedIn. (SK-NIC,
2023) Podl'a Karlicka a kol. (2023), kratke vided a video marketing taktieZ mozno zaradit’
medzi nasledujuce trendy. UmoZiluji spolo¢nostiam prezentovat' sa z neformalnej a
zabavnejsej stranky. Tieto kratke vided poskytujii znackam rychly a jednoduchy spdsob, ako
zdiel'at’ putavy obsah so svojim publikom prostrednictvom platforiem, ako st TikTok,
Instagram Reels, YouTube Shorts a Facebook Reels. Pri tomto pristupe je vSak dolezité
zamerat’ sa len na 2-3 kandly, ktoré aktivne pouziva cielové publikum. Podl'a spravy od
HubSpot (2023) maju kratke videa najvyssiu ndvratnost’ investicii zo vSetkych socidlnych

médii.

Dalsou technologickou vyzvou v oblasti marketingovej komunikacie je podl'a Piikrylove;
(2019) umela inteligencia (UI). Prikladom aplikacii UI zahffiajii automatizované systémy

pre cross-selling a up-selling, ako aj vyuzitie chatbotov.
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6 FINANCNY PLAN

NedeliteI'nou stucastou podnikatel'ského planu je finan¢ny plan, ktorého tcelom, podla
Safrovej Drasilovej (2019), je pretransformovat’ vietky existujiice myslienky a navrhy do
konkrétnych vypoctov a Cisel. Spravne vytvoreny financny plan tiez naznacuje, Ze
podnikatel'sky plan je dokladne premysleny vzhl'adom na vSetky jeho dosledky a hlavne, ze

predstavuje redlne pripraveny projekt.

Fixné néklady su konzistentné kazdy mesiac bez ohl'adu na aktivity spolo¢nosti. Ich vyska
nespociva na pocte predanych produktov ¢i pocte zakaznikov. Spolo¢nost je povinna
uhradit’ fixné ndklady, bez ohl'adu na to, ¢i dosiahne tspech alebo zlyhanie. (Martinovi¢ova
akol., 2019) Safrova Drasilova (2019) hovori o jednorazovych fixnych nakladoch, ktoré
sa najCastejSie objavuji na zaciatku podnikania. Tieto jednorazové ndklady predstavuju

zaroven investiciu do podnikania, ktora by mala priniest’ navratnost’.

Variabilné naklady sa menia v celkovom sucte pocas urcitého obdobia v zavislosti od toho,
¢i zakladna cinnost spolo¢nosti (napriklad vyroba alebo predaj) rastie alebo klesa.
Vzhl'adom k tomu, ze fixné naklady st nevyhnutné za vsetkych okolnosti, podl'a Vangstrupa
(2016) je uzitocné nastavit’ cenu predavanych produktov na uroveni, ktord minimdlne

pokryva variabilné ndklady.

Do finan¢ného planu su takisto zahrnuté zakladné uctovné vykazy, konkrétne suvaha, vykaz
ziskov a strat a vykaz peniaznych tokov - tzv. cash flow. Tieto vykazy v podstate zhriiuju
vSetky kl'icové informécie tykajuce sa aktiv, zdrojov financovania, nakladov, vynosov,

petiaznych pohybov a zisku. (Safrova Drasilova, 2019)

Vykaz zisku a strat sluzi predovSetkym na sledovanie nakladov a prijmov. Na zaklade
rozdielu medzi prijmami a ndkladmi v danom analyzovanom obdobi méZeme vyvodit
hospodarenie, ktoré sa prejavi bud’ vytvorenim zisku alebo evidenciou straty. (Vangstrup,
2016) Tento vykaz je zostaveny na konci obdobia a podl'a Svobodovej a Andery (2017),

nemusi byt’ spracovany s rovnakym stupfiom detailu ako napriklad vykaz cash flow.

Cash flow poskytuje podnikatel'ovi informécie o skutoénom mnoZstve penazi, ktoré bolo
generované, a o ich konkrétnom vyuziti. Martinovicova a kol. (2019) taktieZ spomina, Ze

vykaz penaznych tokov prezentuje financné pohyby v podniku bez ohl'adu na Casové
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zaradenie uctovnych transakcii, ktoré s nimi suvisia. Taktiez sa zaobera realnym rozdielom
medzi ndkladmi a vydavkami na jednej strane a medzi vynosmi a prijmami na strane druhe;j.
Naklady a vynosy sa objavuji v momente konkrétnych udalosti, ako napriklad vystavenie
faktary, priCom vydavky a prijmy st spojené az s konkrétnymi petiaznymi transakciami,
napriklad uhradou faktry. (Safrova Drasilova, 2019) Vangstrup (2016) konstatuje, Ze
klicovou podmienkou pre udrzatel'nost’ podniku je schopnost’ dlhodobo generovat’ hotovost’

v sulade so schopnost'ou dosahovat’ zisk.

Vykaz zisku a strat sdm o sebe nestac¢i na kompletny popis celkovej financnej situacie
podniku. Pre UplnejSie informacie je nasledne nevyhnutné zostavit’ aj sivahu. Ako uvadza
Vangstrup (2016) suvaha je rozdelené na dve Casti, ktoré sa musia na konci rovnat’. Tieto
Casti zahrnuju aktiva a pasiva. Aktiva reprezentujii hodnoty, ktoré spolo¢nost’ vlastni, ako je
majetok, zasoby, hotovost’ a pohladavky voci odberatelom. Na druhej strane, pasiva
poskytuju informacie o tom, ako bol tento kapital ziskany, ¢i uz prostrednictvom bankovych
uverov, vlastného imania a d’alSich zdrojov. Okrem toho, Martinovi¢ova a kol. (2019)
uvadzaja, ze siivahu je mozné vyuzit na identifikdciu mnozstva dostupnych zdrojov pre
podnik a zistenie, kol’ko podnik dlhuje napriklad banke alebo Giverovym instituciam. Safrova
Drasilova (2019) uvadza ze stivahu spracovavame na zaciatku podnikania, pravidelne na

zacCiatku a konci uctovného obdobia a pri mimoriadnych udalostiach.

Okrem vys§ie spominanych vykazov je rovnako ddleZitd aj analyza bodu zvratu. Safrova
Drésilova (2019) ju povaZzuje za najjednoduchsi nastroj na postdenie nikladov a rentability
podniku. Svobodové a Andera (2017) zase zdoraziuje, ze vypocet bodu zvratu ma vyznam
aj z dovodu, Ze reprezentuje uroven vyroby, pri ktorej sa pokryja variabilné a fixné naklady

a podnik za¢ne generovat’ zisk.

6.1 Financovanie podniku

Rast a prosperita spolo¢nosti ¢asto vyZaduju vyznamné financné zdroje. Ked'ze podnikatel
uz ma presnu predstavu o vSetkych nakladoch a prijmoch, stiava sa kI'icovym ziskanie
financii na zaciatok a rozvoj svojho podnikania. Tieto financie mézu byt ziskané z dvoch

hlavnych zdrojov: internych a externych. (Martinovicova a kol., 2020)

Financovanie podniku z vnutornych (internych) zdrojov spoc¢iva v pokryvani jeho potrieb

prostrednictvom ziskanych prostriedkov z finan¢nej a hospodarskej aktivity podniku. Podl'a
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Martinovicovej a kol. (2019) sa medzi interné zdroje financovania najéastejSie radia vlastné
uspory podnikatel’a. Tymto spdsobom mé podnikatel’ vyhodu, Ze nemusi zdévodnovat’ svoje
rozhodnutia pred externymi stranami. Safrova Drasilova (2019) dopliia, Ze medzi interné
zdroje financovania patri ¢asto aj podpora zo strany rodiny a priatel'ov. Je vSak dolezité si
uvedomit, Ze pri vyuZzivani tychto internych zdrojov mdze byt ohrozend nielen finan¢na

stranka, ale aj vzdjomné vztahy.

Naopak, pri externych zdrojoch financovania nas s poskytovatel'om zdrojov neviaze ziadny
osobny vztah, iba zmluva a pisomne stanovené podmienky. Podla Safrovej Dragilovej
(2019) je prvou a casto najcastejSou vol'bou pre ziskanie finan¢nej podpory pozicka alebo
uver od banky. AvSak ziskanie podpory od banky nie je vobec jednoduché. Podnikatel” je
casto konfrontovany s poziadavkou predlozit’ dobre vypracovany podnikatel'sky plan a je
vyhodné, ak investuje ¢ast’ vlastnych prostriedkov, poskytne ruc¢enie alebo disponuje aspoii
kratkou uctovnou historiou. Hucka (2021) popisuje aj iné varianty ako st obchodné uvery
od dodavatel'ov, ktoré mézu byt inSpirované snahou vytvorit’ dlhodoby obchodny vztah.
Podnikatel’ mé tiez moznost’ vyuzit’ lizing alebo napriklad crowdfunding, ktory za posledné
roky zaznamenal nérast popularity. Crowdfunding predstavuje alternativny online zdroj

financovania, kde sa investorom stava Siroka verejnost’. (Svobodova a Andera, 2017)

Safrova Dragilova (2019) viak poukazuje na to, Ze crowdfunding nie je len vyznamnym
finanénym zdrojom, ale taktiez skvelym prostriedkom na ziskavanie informacii o trhu. Tento
spOsob financovania moze poskytnuat signdly o tom, €i je ndpad zaujimavy a ¢i st potencialni
zakaznici ochotni zaplatit. Treba vSak brat do uvahy nevyhodu spocivajicu v moznom

riziku odcudzenia napadu.
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7 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Teoretickd cCast’ diplomovej prace, zameranej na projekt zaloZenia keramického a
floristického Studia, podrobne analyzuje a mapuje viaceré kI'aCové aspekty stvisiace s tymto
podnikatel'skym zdmerom. V uvodnych kapitoldch sa autorka venuje analyze zalozenia
podnikania, skima charakteristiky podnikania vratane jeho pravnych foriem a Specifik
malych firiem. Nasledne sa venuje podnikatel'skému planu, porovnavajuc Business Model

Canvas a Lean Canvas, a definuje poslanie, viziu a hodnoty podniku.

Analyzy podnikového a trhového prostredia poskytuju pohlad na makroprostredie a

mikroprostredie s pouzitim nastrojov, ako je PESTE a Porterova analyza piatich sil.

V oblasti marketingového planu sa tito praca zamerala na vyskum a formuldciu efektivnej
marketingovej stratégie, vratane STP procesu a aplikaciu marketingového mixu so
Specifikom na poskytované sluzby. Praca reflektuje aj nové trendy v oblasti marketingove;j

komunikécie.

Poslednd cast’ teoretickej Casti je venovand finanénému plénu a financovaniu podniku.
Autorka popisuje rozne aspekty finanéného pldnovania a spOsoby financovania

podnikatel'skych aktivit.

Celkovo tato teoreticka Cast’ poskytuje komplexny pohlad na rozne aspekty projektu
zalozenia keramického a floristického Stadia, ¢im poskytuje Citatel'ovi zdkladné znalosti a

informacie, ktoré st nevyhnutné pre uspe$nll implementaciu tohto projektu.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 ANALYZA SUCASNEHO STAVU KERAMIKY A FLORISTIKY NA
SR

Keramika a floristika st dolezitymi aspektmi kultirnej a umeleckej dedi¢nosti Slovenska,

ktoré sa vyvijaju a menia v priebehu ¢asu. Cielom tejto analyzy je zhromazdit’ a zhodnotit’

dostupné informacie o suc¢asnom stave tychto oblasti a identifikovat’ hlavné trendy, vyzvy a

prilezitosti, ktoré na ne vplyvaji v stvislosti so zalozenim keramického a floristického

stadia.

8.1 Oblast’ keramiky

Remeselné zrucnosti boli dolezitym a neoddelitelnym prvkom tradi¢nej 'udskej kultary a
dodnes tvoria sucast’ nasho materidlneho dedic¢stva. V snahe zachovat' a udrziavat ich
autenticky charakter, vratane ich uplatnenia v modernom dizajne, sa v si¢asnosti venuje
velka starostlivost’, s ciel'om ochranovat’ ich ako doleziti sticast’ nasho kultirneho dedicstva.

(Kontradyova a Borysko, 2021)

InSpiracia tradicnymi ludovymi remeslami predstavuje jednu zo spdsobov podpory
tvorivosti a vytvarania skutocnych inovacii. V dnesnej dobe, ked’ sa zdoraziiuje potreba
smerovat’ k udrzatel'nosti, vratane vyrobkov s dlhou Zivotnostou a pozitivnym vplyvom na

zivotné prostredie a spolo¢nost’, sa stava téma remeselného umenia viac nez relevantna.

Vysledky internetového dotazniku, ktory realizovali a vyhodnocovali Kotradyova a Borysko
(2021), ukéazali, Ze az 54 % ucastnikov mali skiisenosti s nejakym druhom remesla. Taktiez
sa zistilo, ze 23 % respondentov bolo ovplyvnenych svojimi rodicmi (alebo starymi
rodi¢mi), ktori ich priviedli k remeslu, a rovnaky podiel, 23 %, uviedol, ze absolvovali
remeselné kurzy. Na otazku, ¢o im zazitok z remesla priniesol, 27 % odpovedalo, zZe citilo
potrebu vyjadrit’ svoju tvorivost, 19 % uviedlo uspokojenie z vlastného vykonu, 17 %
zaznamenalo novy zazitok a 12,5 % uviedlo, Ze im pomohol oddychnut’ si od svojich
beznych pracovnych povinnosti. Rovnako tak bolo zistené, Ze remeselné vyrobky su
najcastejSie zakupované na jarmokoch a trhoch (48 %). Druhou najfrekventovanejSou

moznost'ou (24 %) bol priamy nakup u samotnych remeselnikov, teda priamo od vyrobcu.

Tento pristup ukazuje, Ze remesla v rdmci keramiky moéZu v dneSnom svete, kde vacSina l'udi
zije v mestskom prostredi, slizit’ ako forma relaxacie. Poskytuju jedinecné prilezitosti na

kreativne vyjadrenie seba samého a realizaciu vlastnych népadov, ¢im umoznujui preniest’
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vnutorné myslienky a emocie do konkrétnych vytvorov. Okrem toho, toto remeslo ma
potencial na zdielanie spolo¢nych zazitkov prostrednictvom ucenia sa réznych technik a

vytvarania diel, vratane teambuildingovych aktivit pre firmy a organizacie.

8.2 Oblast’ floristiky

Kvety su dnes vyuzivané pri roznych prilezitostiach, ¢i uz ide o vyznamné alebo mene;j
vyznamné udalosti - oslavy, svadby, rodinné navstevy, pohreby, promoc¢né slavnosti, a
d’al$ie. LCudia si na ne zvykli a ¢asto ich pouzivaji na ozdobenie svojich domovov a
pracovnych miest bez Specidlneho dévodu. V poslednych rokoch mozno pozorovat’ vyraznti
diverzifikaciu Stylov a trendov v oblasti floristiky na Slovensku. Okrem tradi¢nych
klasickych aranzmanov sa stale viac objavuju moderné, minimalistické a ekologicky

orientované Styly.

Sezonne zmeny a dostupnost’ lokalnych zdrojov maji vyrazny vplyv na floristicky priemysel
na Slovensku. Tradi¢né zdhradné kvety a rastliny st stale viac obl'ibené, pricom existuje
zvySeny dopyt po ekologicky udrzate'nych a lokéalne pestovanych materidloch. To vedie k
rastucej popularite farmarskych trhov a priamych dodavok od pestovatelov. (Sladkova,

2022)

AranZovanie nie je len fascinujucou profesiou, ale tiez vybornym spdsobom stravenia
volného ¢asu a prijemnym relaxom. Vytvara pozitivnu atmosféru a poskytuje poteSenie

nielen v podobe pocitu uspechu, ale tiez prindsa radost’ samotnému tvorcovi.

8.3 Keramika a floristika v sociokulturnom kontexte Trnavského kraja

Trnava je situovana v SirSom regione hlavného mesta, ktoré predstavuje prirodzené centrum
kultarneho a kreativneho priemyslu. Tato poloha vytvara idealne podmienky pre potencialny
prilev kreativnej triedy do Trnavy a ponuka prileZitosti na aktivny rozvoj tohto odvetvia.
Sucasne je mozné v meste pozorovat’ rastuci pocet nezavislych subjektov v oblasti kultlry a
kreativneho priemyslu, €i uz su to organizatori kultirnych podujati alebo samotni tvorcovia,
¢o sved¢i o dynamickom rozvoji kultirneho a umeleckého sektora v tomto regione.

(Trnava.sk, 2020)

V ramci umeleckej scény v Trnave je mozné pozorovat’ dynamické a pestré prostredie, ktoré

je bohaté na r6znorodé¢ udalosti a aktivity. Tieto udalosti vytvaraja prostredie, kde umelci a
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remeselnici maji moznost’ predviest’ svoje diela a zdiel'at’ svoju vaSent a umeleck viziu s
verejnost’ou. Tymto spdsobom sa podporuje a ozivuje kreativny priemysel vratane keramiky
a floristiky, ¢im sa prispieva k bohatstvu a rozmanitosti kultirneho Zivota v meste. Miestne
umelecké organizacie, galérie a umelecké Skoly hraji kl'aicovu ulohu pri organizovani

roéznych kultirnych podujati, ktoré oslavuju kreativitu a umeleckt tvorbu.

Podujatia ako Tradi¢ny trnavsky jarmok, Trnavsky rinek, a Majovy kvet, ktoré sa konaju
kazdorocne, patria medzi najvyznamnejSie podujatia v tomto odvetvi. Tieto podujatia
pritahuju mnoho jednotlivcov z Trnavského kraja, ktori sa za¢astituji na prezentécii svojich
diel, zdiel'aju svoje skusenosti a in$piruji sa navzajom. Okrem vystav a predaja st sucastou
aj workshopy, prednaSky a interaktivne podujatia, ktoré umoznuju verejnosti zapojit’ sa do

tvorivého procesu a spoznat’ blizSie umelecku tvorbu.

Celkovo vzaté, umeleckd scéna a kultirne podujatia v Trnave vytvaraju prostredie pre
kreativny rast a inovacie v oblasti keramiky a floristiky. Tieto udalosti neustale inSpiruju a
podporuju miestnych umelcov a remeselnikov, poskytuju platformu pre vymenu napadov a

skusenosti a prispievaju k obohacovaniu kulturneho Zivota v regione.

8.4 Sucasné trendy v oblasti keramiky a floristiky

Aktuélne trendy v oblasti keramiky a floristiky sa neustale menia, no niektoré z nich su
vyrazné v sucasnej dobe. Slovenska keramicka scéna presla v poslednych rokoch vyraznym
vyvojom. V tychto odvetviach je patrné ich dynamické rozvijanie, pricom nachadzaji

.....

Specifik. Nizsie je uvedené niekol’ko hlavnych sucasnych trendov v tychto oblastiach.

Udrzatelnost’ - S narastajicim povedomim o Zivotnom prostredi a udrzatelnosti sa l'udia
stavaju Coraz viac ekologicky zodpovednymi. Uprednostiiuji lokalne ziskané suroviny a
Setrné vyrobné postupy, ktoré minimalizuju ekologicky dosah ich ¢innosti. Ako ukazal
prieskum globalnej sieti firiem KPMG, na Slovensku maji zaujem o udrzatel'né produkty
a sluzby, dokonca st ochotni priplatit’ si. (Startitup, 2022) Keramika obvykle smeruje k
udrzate'nym praktikam, ako je vyroba vlastnych ekologickych produktov, ¢o mdze ziskat’

na popularite kvoli zaujmu o udrzateI'né zivotné prostredie a rucnu pracu.
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Pri floristike sa udrzatel'nost’ javi ako pomerne novy fenomén. V sucasnej dobe je na
Slovensku zaznamenanych celkom 33 kvetinovych fariem a miestnych kvetinarstiev, ktoré
aktivne vyuzivaju miestne zdroje. Tieto podniky sa venuji pestovaniu vlastnych kvetin alebo
ich nakupuji od lokalnych farmarov, ¢im prispievaju k podpore miestnej produkcie a
sezonnosti. (Kysova, 2019) Mozno konstatovat’, ze pocet tychto lokdlnych kvetinarstiev
a kvetinovych fariem pomaly ale isto rastie a l'udia sa stavaji Coraz viac zodpovednymi za

svoju ekologickt stopu a uprednostiiuji kvety z miestnych fariem a udrzateI'né materialy.

Névrat k tradiénym technikdm - Folklor a tradicie opat’ ziskavaji svoje miesto v povedomi

v priebehu poslednych rokov. Reakcia na tizbu po autenticite a ru¢nej praci vedie niektorych
Pudi navratu k tradiénym remeselnym technikdm. Ru¢né formovanie a zdobenie diel opat’
nadobudaju na oblube. (Kiripolskd, 2020) Remeselnici objavuju kreativne metddy, ako
kombinovat’ tradi¢né postupy s modernym dizajnom a vytvarat’ vyrobky, ktoré oslovuju

estetiku jak tradi¢nu, tak aj modernu.

Dielne a workshopy - Dielne a workshopy takisto moZzno povazovat’ za trend v sucasnej

dobe. Ich popularita vyrazne vzrastla v roznych oblastiach, vratane umeleckého a
remeselného priemyslu, vzdelavania, kreativnych odvetvi a osobného rozvoja. Cudia sa stale
viac obracaji k workshopom a dieliiam ako k miestu, kde mézu ziskavat’ nové zrucnosti,

zdiel'at’ skusenosti a vytvarat’ nieco vlastné.

V ramci hlavného mesta Slovenskej republiky, Bratislavy, ktora sa nachddza v pomerne
blizkom dosahu od Trnavy, autorka zaznamenala vyrazne rozSirent dostupnost’ roznych
dielni, ateliérov ¢i Stadii v rdmci ktorych sa vykonavaji kurzy a workshopy orientované na
keramiku ¢i floristiku. Tieto formy aktivity sa stali pritazlivou moZznost'ou pre jednotlivcov,
ktori sa zaujimaju o rozvoj svojich umeleckych zrucnosti v uvedenych oblastiach alebo chcu
jednoducho zazit' prijemny a tvorivy ¢as straveny v spolo¢nosti rovnako zmyslajucich

jedincov.
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9 VYBRANE ANALYZY

V nasledujucej kapitole je analyzované makroprostredie planovaného $tadia s ciel'om hlbsie
pochopit’ a posudit’ konkurenéné prostredie a strategicku poziciu podniku. Specificky sa
autorka zamerala na PESTE analyzu, ktora poskytla podrobny pohl'ad na faktory
ovplyviiujuce podnikové prostredie, a na Porterovu analyzu 5 sil, ktord umoziuje Sirsi
pohl'ad na faktory ovplyviiujice konkurenciu na trhu. Zakladom pre tieto analyzy st
informacie ziskané predovSetkym zo suCasnych pravnych noriem, relevantnych

internetovych zdrojov a najnovsich dat a Statistik.
9.1 PESTE analyza

9.1.1 Politicko-legislativne faktory

Vzhl'adom na narastajuce napitie v spolocnosti sa stava klicovym sledovat’ stabilitu
politického systému, ktora ma znaény vplyv na podnikatel'ské prostredie. V poslednych
desatroc¢iach sme svedkami naruSenia politickej stability Statu prostrednictvom zmien
politickych rezimov. Zaroven je pozorovany narastajuci ubytok dovery verejnosti voci

politickym stranam a $tatnym instituciam.

Podrla prieskumu agentiry MEDIAN SK, ako uvadza Slovenska tlacova spoloc¢nost’ (2024),
modze byt sledovany pokles dovery voci sicasnym vyznamnym politikom na Slovensku.
Zatial' ¢o byvala prezidentka Zuzana Caputova dlhodobo patrila k najdoveryhodnejsim
politikom, v poslednom obdobi mozno pozorovat’ postupné oslabovanie jej doveryhodnosti.
V poslednom vyskume, ktory sa konal v januari 2024, v§ak dovera k sticasnému predsedovi
vlady SR Roébertovi Ficovi a Petrovi Pellegrinimu vyrazne vzrastla po parlamentnych
vol'bach. Podla tohto prieskumu doveruje predsedovi 33 % opytanych, prezidentke
Caputovej 33 % a Peter Pellegrini si udrzuje vediicu poziciu so 37 % doverou. (SITA, 2024)

V priebehu polovice roku 2023 sa konali pred¢asné vol'by do Narodnej rady Slovenskej
Republiky, ktoré uz v tomto §tadiu vykazuji znacny vplyv na podnikatel'ské prostredie. Dna
19. decembra 2023 Narodna rada SR schvalila navrh zédkona, ktory zasahuje do niektorych
legislativnych aspektov so zamerom zlepsit' stav verejnych financii, oznacovany ako
konsolida¢ny balicek. Tento balicek predovSetkym znamend zvySenie dani, odvodov a

spravnych ¢i sudnych poplatkov.
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Okrem toho je tu rada d’alSich politickych faktorov, ktoré mézu ovplyvnit’ otvorenie a
prevadzku TERRA studia, vratane prezidentskych volieb, ktoré¢ sa konali v marci tohto roku.
Aktualny politicky vyvoj je tazko predvidatel'ny, a preto je nejasné, aké konkrétne zmeny
vo vedeni krajiny a politike mozu nastat’ v dosledku tychto volieb. Je dolezité sledovat’ nové
politické iniciativy, legislativne zmeny a podporné opatrenia, ktoré moézu ovplyvnit

realizéciu tohto projektu v budticnosti, najmi vzhl'adom na Cerstvost’ tychto udalosti.

Rok 2024 priniesol aj urcité vyhody, medzi ktorymi je najma zvySenie hodnoty pre status
tzv. ,,mikrodanovnika“. Pre ziskanie tohto Statutu do konca roku 2023 platila podmienka, ze
zdaniteI'né prijmy nesmu prekrocit’ 49 790 eur. Od roku 2024 sa tato suma zvysila na 60 000
eur. Mikrodaiiovnikom sa tak mdze stat’ fyzickéd alebo pravnicka osoba so zdanitelnymi

prijmami neprevysujucimi 60 000 eur. (Senesi, 2024)

Legislativne podmienky

Pri zakladani podniku je nevyhnutné, aby kazdy podnikatel’ splnil urcité pravne podmienky
stanovené legislativou. Je preto dolezité uviest’ niekol’ko pravnych noriem, ktoré reguluja
podnikatel’'sku ¢innost’ na Slovensku:

e Zakon ¢. 513/1991 Zb. Obchodny zakonnik, ktory upravuje vztahy medzi
podnikatel'skymi subjektmi a vytvaranie obchodnych spolo¢nosti.

e Zakon ¢&. 455/1991 Zb. Zékon o Zivnostenskom podnikani upravuje Zivnostenské
podnikanie.

e Zakon ¢. 40/1964 Zb. Obciansky zakonnik obsahuje informacie napriklad o
vybavovani reklamaécii.

e Zakon ¢. 311/2001 Z. z. Zakonnik prace upravuje pracovnopravne vzt'ahy medzi
zamestnancom a zamestnavatel'om, obsahuje aj informacie o bezpe€nosti a ochrane
zdravia pri praci.

e Zakon €. 431/2002 Z. z. Zékon o Gctovnictve upravuje zasady vedenia G€tovnictva v

podnikoch.

Fond na podporu

Pri zakladani §tidia je vhodné venovat pozornost Fondu na podporu umenia. Tato
verejnopravna institicia zabezpecuje podporu umeleckych aktivit, kultary a kreativneho
priemyslu, vytvorend v sulade so zdkonom ¢. 284/2014 Z. z. Fond poskytuje finan¢né

prostriedky predovSetkym na tvorbu, Sirenie a prezentdciu umeleckych diel. Okrem toho
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podporuje vzdelavacie programy v oblasti umenia, kultury a kreativneho priemyslu, a tiez
poskytuje Stipendia pre jednotlivcov, ktori kreativne prispievaju k rozvoju umenia a kultary
prostrednictvom svojej tvorby alebo vyskumu. (Fond na podpooru umenia, 2021)

V pripade Studia by mohol byt vyuzity program ,, Tradi¢nad kultura a kultirno-osvetova
¢innost™. Tento program je navrhnuty na podporu tvorcov vzdeldvacich odbornych
workshopov, kreativnych kurzov a projektov s dérazom na manazment v oblasti tradinej
kultary. Okrem toho poskytuje finanéni podporu pre odborné vzdelavacie podujatia so
zameranim na reflexiu a zachovavanie tradi¢nej kultary v mestskom aj vidieckom prostredi.

Jeho cielom je aj uchovavanie tradi¢nych remeselnych postupov a technik.

9.1.2 Ekonomické faktory

Medzi velmi vyznamné faktory ovplyviiujuce fungovanie spoloc¢nosti patria prave
ekonomické faktory ako hospodarenie zeme a ekonomicky rozvoj. V oblasti ekonomiky sa
zvyc€ajne monitoruje hruby domaci produkt, nezamestnanost’ a priemernd mzda obyvatel'ov

krajiny, ako aj miera inflacie.

Podl'a udajov Statistického uradu SR (2023) dosiahla slovenska ekonomika rast vo vyske
1,5 %, ¢o predstavuje jej najleps$i vykon za poslednych 5 Stvrtrokov. K tomuto rastu
vyraznym dielom prispeli nielen vyrobné odvetvia, ale aj stavebnictvo a finan¢ny a
poistovaci sektor. Napriek vysSej vykonnosti v priemysle a obchode, dlhodoby vplyv
vysokého inflacného tlaku, najmé na spotrebu domadacnosti, zostdva jednym z hlavnych

obmedzujucich faktorov rastu.

Najvyraznejsi vplyv na ekonomicky rast mal narast priemyslu o 3 %, ktory predstavuje
najvyznamnejSie vyrobné odvetvie s podielom 22,1 % na pridanej hodnote celej ekonomiky
Slovenska. Druhé najvyznamnej$ia skupina odvetvi, zahfnajuca vel’koobchod, maloobchod,

dopravu, skladovanie, ubytovacie a stravovacie sluzby, zaznamenala rast o 4,1 %.

Europska komisia v svojich prognézach uvadza, ze HDP by malo v roku 2024 dosiahnut’
urovei 2,3 %, pri¢om o rok neskor by sa mala tento ukazovatel’ zvysit na 2,6 %. (Europske
noviny, 2024) Z tychto tdajov vyplyva, ze slovenskd ekonomika by mohla zazit’ pozitivny
impulz. Rast dopytu v priemyselnych odvetviach a v sektore maloobchodu by mohol viest’
k vécsej prosperite pre podniky. Je vSak dolezité byt obozretny voci inflaénym tlakom a

sledovat’ ich potencialny vplyv na néklady a spotrebitel'ské spravanie.
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Podra prieskumu, ktory spomenula Kullova pre tyzdennik trend.sk (2023), vojensky konflikt na
Ukrajine mal vplyv na 16,2 % malych a strednych podnikov, ktoré zaznamenali pokles dopytu
po svojich vyrobkoch a sluzbach. Takmer desatina tychto podnikov sa ocitla v situacii, kde
musela obmedzit’ export alebo import tovaru. Investicné aktivity boli pozastavené v 6smich

percentach podnikov a sedem percent utrpelo straty v obchodnych kontaktoch.

Nezamestnanost’

Vyvoj poctu nezamestnanych v tretom Stvrtroku 2023 potvrdzuje pretrvavajuci pozitivny
trend, ktory sa vyznacuje poklesom hodnot ukazovatel'ov nezamestnanosti pocas poslednych
dvoch rokov. V tretom stvrtroku 2023 sa nezamestnanost’ na Slovensku znizila na Groven
5,9 %. Tento udaj predstavuje pokles v porovnani s rovnakym obdobim minulého roka, ked’
nezamestnanost’ dosahovala 6,2 %, a pred dvoma rokmi, kedy bola na urovni 6,9 %.

(Statisticky urad SR, 2023)

Analyza miery nezamestnanosti v okrese Trnava, kde planuje posobit’ aj stidio, ukazuje
vyrazny narast v roku 2020, no nasledne v roku 2021 doslo k pozitivnemu vyvoju a miera
nezamestnanosti klesla (vid’ Graf 1). V roku 2022 sa situdcia ustalila na relativne stabilnej
urovni. Tieto udaje su dolezitym indikatorom hospodarskej stability a vitality regionu,

pricom niz§ia miera nezamestnanosti moze naznaCovat priaznivejSie podmienky pre

podnikanie.
Miera nezamestnanosti v okrese
Trnava (%)
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Graf 1 Miera nezamestnanosti v okrese Trnava 2019-2022 (zdroj: vlastné spracovanie
podla DATAcube, 2023)
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Inflacia

V roku 2023 dosiahla priemerné inflacia uroven 10,5 %, pricom jej vyvoj v jednotlivych
mesiacoch bol pomerne turbulentny. Poc¢as prvych mesiacov sa rast cien pohyboval okolo
15 %, avSak postupne klesal aZz na necelych 6 % v decembri. V porovnani s rekordnou
uroviiou inflacie z roku 2022 sa zaznamenal pokles tempa rastu spotrebitel'skych cien. Ceny
potravin s nealkoholickymi nadpojmi za rok 2023 vzrastli v priemere o viac ako 17 %, zatial
¢o byvanie s energiami zdrazelo o viac ako 9 %. Zna¢ny tlmiaci vplyv na celkovll inflaciu

malo zlacnenie pohonnych hmét, v priemere o takmer 7 %. (Statisticky urad SR, 2024)

Podl'a guvernéra Narodnej banky Slovenska bude dotovanie cien energii mat’ timiaci vplyv na
inflaciu v roku 2024, kde sa ocCakava udrzanie na trovni 2,5 %. Toto opatrenie ma za ciel’
podporit’ redlne prijmy domdcnosti, o znamena, ze I'udia budi mat’ k dispozicii viac finan¢nych
prostriedkov na spotrebu. V priebehu d’alsich dvoch rokov sa ocakava postupné priblizovanie

cien energii pre domécnosti k trhovym cendm. (TASR, 2023)

V suvislosti so zaloZzenim Studia, modZe tento ekonomicky kontext znamenat zvySené
naklady na suroviny a energiu. Spotrebitelia by mohli prejavovat citlivost’ na ceny, ¢o by
mohlo ovplyvnit’ dopyt po pontkanych sluzbach. Avsak, predpokladané dotovanie cien
energii v roku 2024 by mohlo pomdct’ udrzat’ finan¢nu stabilitu v domécnostiach. Dolezité
bude preto monitorovat’ a prisposobovat’ sa dynamike inflacie a reagovat na zmeny v

hospodarskom prostredi.

9.1.3 Sociokultarne faktory

Jednym z faktorov, ktory moéZe ovplyvnit’ pldnované podnikanie je demografia. Pocet a
vekova Struktira obyvatelov su jednym z hlavnych demografickych charakteristik. Z
hl'adiska bilancie obyvatel'stva Slovenskej republiky v rokoch 2021-2022 je zjavny mierny
pokles v predchddzajicom trende demografického vyvoja, ktory sa predtym postupne
zvy$oval. Statisticky tirad Slovenskej republiky tento jav interpretuje ako prirodzeny tubytok
obyvatelov, spdsobeny narastom umrtnosti a miernym poklesom poc¢tu novorodencov.
Tento jav je pravdepodobne ovplyvneny aj situdciou spojenou s pandémiou COVID-19. Je
predpoklad, ze demograficky vyvoj bude priebezne ovplyvneny migraciou v suvislosti s

vojnou na Ukrajine.
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Konkrétne v okrese Trnava, mozno pozorovat’ stabilny trend a mierny ndrast poctu
obyvatelov. Celkovo ide o relativne malé fluktuacie v pocte obyvatel'ov v priebehu tychto

rokov. Celkovy vyvoj je zndzorneny na Grafe 2.
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Graf 2 Bilancia obyvatel'stva SR 2019-2022 (zdroj: vlastné spracovanie podl'a DATAcube,
2023)

Vyvoj obyvatel’stva z hPadiska pohlavia
V suvislosti s planovanym S$tadiom je dolezity aj pohl'ad na vyvoj obyvatel'stva podla
pohlavia v okrese Trnava. Z uvedenych udajov v Grafe 3 vyplyva, Ze zloZenie obyvatel'stva

sa vyvija relativne stabilne, pricom zeny dlhodobo prevysuju poc¢et muzov.
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Graf 3 Pocet obyvatel'ov podl'a pohlavia v Okrese Trnava (zdroj: vlastné spracovanie
podl'a STATdat, 2023)
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Vekové zloZenie obyvatel’stva

Z hl'adiska planovaného podniku bude relevantnd vekova skupina v rozpiti 18-34 rokov,
ktora v roku 2022 zastupovala pocetnt skupinu 24 541 jednotlivcov v okrese Trnava. Okrem
toho, autorku zaujimal aj pocet Studentov vysokych §kol I. a I1. stupiia v meste Trnava. Podl’'a
verejnej databazy DATAcube (2023), bolo v Trnavskom kraji v roku 2022 evidovanych
11129 studentov vysokych $kol I. a II. stupnia. Materské, zdkladné a stredné Skoly neboli
zohl'adnené, nakolko ich demograficky profil nekoreSponduje s cielovou skupinou
planovaného podniku, a dotaznik nezaznamenal Ziadne odpovede od jednotlivcov mladsich
ako 18 rokov. Rast poctu Studentov v meste si vS§imla aj Trnavska univerzita, ktord v roku
2023 zaznamenala najvyznamnej$i narast poctu Studentov od roku 2018, a to konkrétne o

9,6 %. (Trnavské Univerzita v Trnave, 2023)

9.1.4 Technologické faktory

Vyznam finan¢nej podpory pre vedu, technologicky rozvoj a vyskum nezastava len
hospodarske hl'adisko, ale zaroven predstavuje strategicky krok kazdej krajiny. Spravne
investicie v tychto oblastiach prispievaju nielen k inovéacidm a technologickému pokroku,
ale aj k celkovému posilneniu konkurencieschopnosti a udrzatelnému rastu na

medzinarodnej Girovni.

Na monitorovanie pokroku v oblasti postupnej digitalizacie ¢lenskych $tatov EU pouziva
Europska komisia index digitalnej ekonomiky a spolo¢nosti, zndmy skratkou DESI. Podl'a
hodnotenia technologickych faktorov, inovacii a rozvoja v roku 2022 obsadilo Slovensko
22. miesto zo 28 sledovanych krajin. PodrobnejSia analyza v roku 2023 ukézala, Ze pri
indikatore "PouzZivanie internetu" u jednotlivcov vo veku 16-74 rokov dosiahlo Slovensko
skore 87,67 %, ¢o bolo trochu nizsie nez priemer EU (88,59 %). Indikator "MSP s aspori
zdkladnou viroviou digitdlnej intenzity" ukézal pre Slovensko skore 60,20 %, pricom EU
priemer bol 69,10 %. Na druhej strane, v oblasti "Aspon zdkladné digitdlne zrucnosti" u
jednotlivcov vo veku 16-74 rokov Slovensko dosiahlo skore 55,18 %, Co predstavuje
zvysenie oproti EU priemeru, ktory bol 53,92 %. (European Commision, 2023)

Vysledky naznaduju, ze Slovensko zaostava za priemerom EU v niektorych oblastiach,
avSak intenzivne sa snazi dohnat’ digitalny rozvoj a zlepsit’ digitalne zru¢nosti obyvatel'stva.
Tento trend poukazuje na nevyhnutnost’ d’alSich investicii do technologickych infrastruktur

a digitalneho vzdeldvania s cielom podporit’ udrzatelny ekonomicky rast a inovacie.
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Je pravdepodobné, ze digitalizacia na Slovensku zaznamenala mierne zvysenie v dosledku
pandémie v roku 2020. Vzhl'adom na potrebu ochrany zdravia preslo mnozstvo sukromnych
1 verejnych organizacii do online prostredia. V snahe o digitalizaciu Slovenska bolo
zavedené strategické opatrenie ,,Stratégia digitalnej transformacie Slovenska 2030, Jeho
primarnym ciel'om je vyznamné zapojenie Slovenska do eurdpskeho jednotného digitalneho
trhu a pripravit’ krajinu na celoplosnu digitdlnu transformaciu hospodarstva a spolo¢nosti.
Stratégia kladie doraz na plné vyuzivanie digitadlneho potencidlu obCanov a zdoraziuje
potrebu zit' kvalitny a bezpecny digitalny zivot v stlade s respektovanim a budovanim
digitalneho humanizmu. (Ministerstvo investicii, regionalneho rozvoja a informatizacie SR,

2019)

V suvislosti s planovanym $tadiom predstavuje kI'i¢ovym technologickym faktorom rozvoj
komunika¢nych technologii a internetu. Zvlast v oblasti marketingu a interakcie so
zakaznikmi ma internetovy marketing obrovsky potencial pre malé podniky. Prevadzka
webovych stranok a aktivna pritomnost’ na socidlnych sietach, méze byt pre malé podniky
vel'mi efektivna a ndkladovo Uinosnd. S rasticim vyznamom socidlnych sieti je nevyhnutné
ucinne ich spravovat, reagovat’ na otazky zakaznikov a aktivne sa podiel’at’ na diskusiach,

¢im sa moze pozitivne ovplyvnit’ viditeI'nost’ a reputacia podniku.

9.1.5 Ekologické faktory

Klimaticka kriza

Podl’a spravy Slovenského hydrometeorologického tstavu (2024) je uz v sucasnosti zjavny
dopad klimatickej krizy na uzemi Slovenska. Svetova Meteorologicka Organizacia (WMO)
oficidlne potvrdila, Ze rok 2023 bol najteplejSim rokom v historii merani. V poslednych
rokoch Slovensko celi extrémnym vykyvom pocasia, ktoré sa prejavuju zvySenymi
povodinami, ubytkom snehovej pokryvky, poklesom relativne; vlhkosti vzduchu a
teplotnymi fluktuaciami. Tieto zmeny maji vplyv aj na pol'nohospodarsku produkciu, kde
moézu byt kritickymi nasledkami privalové dazde a dlhotrvajuce obdobia sucha. (Slovensky

hydrometeorologicky ustav, 2024)

Produkcia odpadu a miera recyklacie
Podla poslednych tdajov zo STATdat (2022), produkcia komunilneho odpadu SR

medziro¢ne klesla takmer o 4 %. Toto aktualne zniZenie je prvym poklesom v produkcii
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komunalneho odpadu po 6smich rokoch. Taktiez, posledné $tatistiky z Enviroportalu (2023)
ukazujt, Ze v ramci EU stupa trend recyklacie komunalneho odpadu a zaroveti klesa podiel
skladkovania. Slovensko dosiahlo mieru recyklacie 48,9 % v roku 2021, ¢im sa umiestnilo
tesne pod priemer krajin EU. Tieto trendové tidaje sved¢ia o pozitivnom vyvoji v oblasti
spravy odpadov a o snahach krajiny zlepSovat’ svoje environmentalne vysledky v porovnani

s europskymi Standardmi.

Slovensko si dlhodobo kladie za ciel’ nielen efektivne riadenie existujuceho odpadu, ale aj
predchédzanie jeho vzniku a podporu opédtovného pouzitia a pripravu na recyklaciu. Krajina
si stanovila ambiciozne ciele, ktoré zahfiiaji dosiahnutie aspoil 60-percentnej miery

triedenia a aspon 55-percentnej miery recyklacie komundlnych odpadov do roku 2025.

V suvislosti s environmentalnymi faktormi je potrebné zdoraznit, ze Trnava, mesto, kde ma
byt umiestnené $tadio, aktivne presadzuje ochranu zivotného prostredia. Trnava sa v roku
2017 stala prvym nositel'om prestizneho titulu Enviromesto. Tento tspech si mesto vyslazilo
vdaka komplexnym rieSeniam kvality mestského Zivotného prostredia, zodpovednému
pristupu k svojim obyvatelom a efektivnemu presadzovaniu environmentalnej politiky v

ochrane, planovani a manazmente mestskej infrastruktiry.

Sucasny trend smeruje k udrZatelnému podnikaniu, a preto by bolo vhodné, aby planované
Stidio zohladniovalo environmentdlne normy a pracovalo s ohladom na minimalizaciu
svojho ekologického odtlacku. To moéZe zahfnat vyuZivanie ekologicky prijatelnych
materidlov, recyklaciu odpadu, a podporu lokalnych a udrzate'nych zdrojov pri vyrobe a
predaji keramiky a floristickych produktov. Rovnako je dolezité sledovat’ a prisposobovat’

sa aktudlnym environmentdlnym trendom a normém v odvetvi.

9.2 Porterova analyza piatich sil

Rivalita medzi existujucimi podnikmi

Na zaklade analyzy existujuicich podnikov, je mozné konStatovat’, ze v si€asnosti nie je na
trhu v Trnave vyrazna konkurencia v oblasti pontukani kurzov a workshopov v keramike a
floristike. To mdze predstavovat prilezitost’ pre nové §tidio, poskytnut’ novym a existujicim

zakaznikom roz$irené moznosti tvorivych kurzov a vyrobkov v tychto oblastiach.
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Hlavnym konkurentom v oblasti keramiky je neziskova organizacia s ndzvom "Dielnicka u
zlatej priadky". Tato organizacia poskytuje umelecké kurzy pre deti aj dospelych s dorazom
na tradicné materialy, ako su kamene, droty, I'an, bavlna, hlina a d’alSie. Kurzy zahfnaja
rozne umelecké techniky, vratane zékladov hrnéiarstva, malby na sklo, zdobenia kraslic,
vyroby sviecok z véelieho vosku a d’alSie. Vyhodou tejto organizacie je jej lokalita, pretoze
od decembra 2023 sidli v novo otvorenom Kreativnom centre Trnavy, priamo v centre mesta.
Rezervacie s mozné len prostrednictvom telefonu alebo e-mailu, a na webovej stranke st
vzdy zverejnené najblizsie terminy kurzov, ktor¢ sa konaju priblizne kazdé dva tyzdne. Cena
tohto jedného kurzu 30 € pre dospelého a 15 € pre Studentov ¢i seniorov. Otvaracie hodiny
organizacie su od pondelka do Stvrtka od 9:00 do 17:00 a v piatok od 9:00 do 13:00.
(Dielnicka u zlatej priadky, © 2010-2023)

Z hladiska marketingu ma vSak Dielnicka u zlatej priadky urcité nedostatky. Ich webova
stranka je povazovana za zastaranu a neatraktivnu, pokial’ ide o prezentaciu a zverejiiovanie
informacii a fotografii. Okrem toho organizécia ma obmedzenll pritomnost’ na socidlnych

sietach, aktivna je len na Facebooku.

Ateliér s ndzvom "Tatko s Ceru" reprezentuje d’alSieho konkurenta v oblasti keramiky. Ide
o umelecky ateliér dreva a keramiky, ktory taktiez pontka kurz keramiky v Hornych
OreSanoch, v dedine ned’aleko Trnavy. Kurz je dostupny pre zaciato¢nikov aj pokrocilych a
zahfia 2 sedenia po 2 hodiny. Doteraz sa kurzy zverejiovali kazdé 2 mesiace. V dany mesiac
zverejiiuju dva/tri terminy kurzov. Cena za ucast’ je 70 €, no treba spomenut’, Ze tento kurz
nezahfila pracu na hrn¢iarskom kruhu ale len modelovanie z hliny. V letnych mesiacoch
pontkaju zazitkové kurzy na farme s obCerstvenim a napojmi, ktorych cena je 80 €. Funguju
len prostrednictvom Instagramu a na strdnke sashe.sk kde ponukaju svoju tvorbu.
Prezentacia na socidlnych sietach je ovel'a sofistikovanejSia a estetickejSia v porovnani s
predchadzajlicou organizaciou. Je zrejmé, ze kladii doraz na detaily a komunikaciu.

(Tatkosceru, b.r.)

V ramci floristického odvetvia je vhodné zmienit’ spoloCnost’ "Ateliér Papaver", ktora je
vyhradnym poskytovatel'om workshopov aranzovania kvetov v meste Trnava. Okrem toho
sa zaobera individudlnymi objednévkami ¢i donéskou kvetov a zdhradnou architekturou.
Spolo¢nost’” ma svoje pobocky v meste Trnava aj v Bratislave, kde iniciovala projekt

Kvetinova Skola. Tento projekt zahfiia jednodiové kurzy a workshopy, pocas ktorych si



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

zadkaznici pod vedenim instruktorov vytvaraju kvetinové aranzmany. Okrem toho pontka
moznosti teambuildingu a firemnych akcii. Kurzy su zverejiované nepravidelne a
usporaduvaju sa priblizne 3-4 krat do roka. Informécie o kurzoch st uverejnované na
oficialnej webovej stranke spolocnosti, kde je mozné ich priamo zakupit. Cena vacSiny
kurzov je 59 €. (Ateliér Papaver, b.r.) Napriek tomu, mé Ateliér Papaver ma dobre
vybudovanu pritomnost’ na socialnych sietach, s vyraznym poctom sledovatel'ov, ¢o svedci

o ich aktivnom zapojeni a zaujme verejnosti.

S cielom ziskat’ lepsi a Struktirovanejsi prehl’ad o konkuren¢nom prostredi bola vytvorena
tabulka 1, v ktorej si hodnotené rozne kritéria konkurencie. Tato tabulka umoznuje
systematicky porovnavat rdzne aspekty konkurenéného prostredia a poskytuje uceleny
pohl'ad na silné a slabé stranky superov. Pri hodnoteni bola stanovena stupnica 1-5 bodov,

kde 5 predstavuje najvyssie hodnotenie.

Tabul’ka 1 Analyza konkurencie (zdroj: vlastné spracovanie)

Poloha Cena' Dostupnost’ | Online prezentacia | CELKOM
kurzov a socialna
pritomnost’
Dielnic¢ka 5 5 3 1 14
u Zlatej priadky
Tatko s Ceru 3 3 2 3 11
Ateliér Papaver 5 3 1 4 13

Riziko vstupu novych konkurentov

V stvislosti s planovanym Stidiom existuje istd bariéra vstupu spojenda s potrebou
Specializovanych znalosti a zru¢nosti v oblasti remeselnickeho umenia. Vzhl'adom na
technicki  povahu keramickej tvorby a kreativny charakter floristicke; prace je
pravdepodobné, Ze novi konkurenti mézu cCelit poziadavkam na odborné schopnosti a
vedomosti. Dodato¢nou vyhodou a predpokladom konkurencieschopnosti, je potreba
investovat’ zna¢né finanéné prostriedky do podnikania. Stadia v tejto oblasti mozu
disponovat’ Specializovanym technickym vybavenim a pristupom k kvalitnym materidlom.
Tymto spdsobom sa vytvaraja podmienky, ktoré mozu obmedzit’ vstup novych aktérov do

tohto odvetvia.

! Cena zakladného kurzu pre jednu osobu bez zlavy
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Hrozba substitutov

Keramické a floristické umenie mdze konkurovat’ inym formam umeleckého vyjadrenia, ako
su napriklad mal'ba, socharstvo alebo iné remeselné Cinnosti. Pripadne moéze existovat
substitucia v podobe alternativnych foriem zabavy ¢i kreativnych kurzov, ktoré moézu
zakaznici preferovat’. V tomto kontexte mozno spomentt’ Dielni¢ku u Zlatej Priadky, ktora

ponuka rdzne umelecké aktivity a kurzy.

Umelecké Skoly a centra taktiez mozno zaradit’ medzi potencialnych substititov. Umelecké
Skoly by mohli predstavovat’ alternativu pre jednotlivcov, ktori hl'adaji moznosti pre svoj
umelecky rast a kreativny vyvoj. Studenti by mohli preferovat’ i¢ast’ na univerzitach alebo
vytvarnych Skolach, kde by mohli ziskat’ odborné vedomosti a skusenosti pod vedenim
skasenych umelcov. V meste Trnava su k dispozicii dve zékladné umelecké skoly a jedno

centrum vol'ného ¢asu, priCom tieto institicie sa zameriavaju predovsetkym na deti.

Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Na sucasnom trhu je pomerne dostatok predajni, ktoré poskytujii suroviny a material s
pozadovanou kvalitou. Preto pripadny vypadok jedného dodévatela by nepriniesol
vyznamné rizikd. Na internete je dostupnych niekol'ko online predajni, ktoré disponuju
rozmanitym sortimentom potrebnym na prevadzku Stidia, vratane moznosti pre pociato¢né
vybavenie. V keramickej oblasti sa autorke pozdava spolo¢nost’ Pece spol. s.r.o., ktord ma
viac ako 25-rocné praktické skusenosti v oblasti vyroby keramiky. Okrem dodavky,
spolo¢nost’ ponuka odborné poradenstvo, zaru¢ny servis a umoziuje ndkup za
vel'koobchodné ceny. Tieto vlastnosti robia spolocnost’ Pece spolahlivym partnerom s

vyznamnym prinosom pre uspes$né fungovanie Stadia.

Pokial’ ide o oblast’ floristiky, trh poskytuje dostatok moznosti vyberu dodavatelov. S
ohl'adom na zaujem o udrzatel'né praktiky, autorka planuje vyuzit’ miestne kvetinové farmy
pre zabezpecenie dodavok kvetov. V okoli Trnavy existuje niekol’ko vhodnych moZnosti,
ako su Kvety u Katy, Kvety z Pol'a alebo Varieta Kvetinova Farma. Floristické pomdcky st
I'ahko dostupné v mnohych zdhradkérskych predajniach a vel'koobchodoch, ¢o zabezpecuje

pohodlny pristup k potrebnym materidlom pre bezproblémovy chod floristického Stadia.
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Vyjednavacia sila zakaznikov

Napriek existencii niekol'’kych spominanych institucii, je kI'a€ové zdoraznit', ze ziadna z nich
nedisponuje vsetkymi charakteristikami a inovaciami, ktoré planované stadio prinasa do
tejto oblasti. Jednym z vyraznych rozdielov je aj ambicia stadia fungovat’ ako samoobsluzné
studio, Co znamena, Ze klienti budi mat moznost nielen absolvovat’ kurzy, ale aj sa

individualne venovat’ svojej tvorbe.

Okrem toho, zdkaznici maju k dispozicii niekol’ko substitutov, avSak vyjednavacia sila
zakaznikov v tomto kontexte ostava relativne mald. Stadio bude intenzivne pracovat na
budovani lojality a upeviovani vzt'ahov so zdkaznikmi, ¢im si sl'ubuje udrzat’ ich vernost’ a

motivovat ich k opakovanym navstevam.
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10 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

V tejto Casti s uvedené vysledky dotaznikového prieskumu, ktory bol zamerany na
obyvatel'ov Trnavy a blizkeho okolia. Celkovo sa dotaznika zucastnilo 113 respondentov,
pri¢om jeden dotaznik bol vyluceny kvoli netiplnému vyplneniu. Jednotlivé otazky buda
podrobne analyzované nizSie. Realizdcia dotaznikového prieskumu prebehla
prostrednictvom online dotaznika v nastroji Google Forms a data boli ziskavané po dobu
jedného mesiaca. Dotaznik bol aktivne distribuovany v réznych online komunitach,
predovsetkym v skupinadch na Facebooku, zameranych na miestnych obyvatel'ov Trnavy.
Okrem toho autorka oslovila aj umelecké skoly a miestne kvetinové farmy v okoli Trnavy,
ktoré pomohli Sirit' dotaznik medzi potencidlnych respondentov. Ukézka dotazniku je

uvedena v Prilohe 1.

Hlavnym cielom dotaznikového Setrenia bolo ziskanie hlbSiecho pohl'adu na potreby,
preferencie a ocakédvania potencidlnych zdkaznikov v stvislosti s TERRA §tidiom. Tato faza
vyskumu mala za Ulohu poskytnut’ autorke jasné informécie, ktoré budu sluzit' na
prispdsobenie ponuky Stadia tak, aby ¢o najlepSie vyhovovala poziadavkdm a zaujmom
klientov. V ramci dotaznikového Setrenia sa autorka snazila tiez zistit’, ako ob¢ania Trnavy
vnimaji sucasné moznosti kurzov a workshopov v meste. Zaroven bolo zistované, ¢i
existuje skutocny zdujem a dopyt po novom S§tidiu zameranom na tvorbu keramiky a

floristiky.

Socio-demografické idaje
Zo 112 respondentov, najpocetnejSou zastupenou skupinou boli zeny 71,7 %, teda 81 Zien a

28,3 %, ¢o predstavuje 32 muzov.

ZENY MUZI

71,7 % 28,3 %
Graf 4 Vyhodnotenie 2. otazky (zdroj: vlastné spracovanie)

V dotaznikovom Setreni bolo zaznamenané najvyssie zastipenie respondentov vo vekove;j
skupine 25-34 rokov, nasledované mladSimi dospelymi vo veku 18-24 rokov. Zaujimavym
pozorovanim je, Ze neboli zaznamenané Ziadne odpovede od jednotlivcov mladSich ako 18

rokov. Tieto informacie poukazuju na to, Ze vzorka by mohla byt zamerana skor na
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dospelych a mladsich dospelych, ktori predstavujii najvacsiu zastiipenost’ a prejavuji zaujem

o keramické a floristické aktivity.

65 aviac
55-64 3.5%

18-24
26.5%

45-54
13.3%

35-44
12.4%

25-34
319%

Graf 5 Vyhodnotenie 1. otazky (zdroj: vlastné spracovanie)

Na otdzku o pracovnom stave bolo zaznamenané vyznamné zastipenie zamestnanych
respondentov, az 61,6 %. Nasledovali Studenti, ktori predstavovali d’al§iu vyznamnu cast’

respondentov.

Na materskej/rodi¢ovskej dovolenke

o o o -
6.3% SZC06.3% Student

21.4%

Na déchodku
45%

Zamestnany/a
61.6%

Graf 6 Vyhodnotenie 3. otazky (zdroj: vlastné spracovanie)

Vnimanie dostupnosti kurzov a workshopov v Trnave

Cielom otazky bolo ziskat subjektivne informacie otom, ako respondenti hodnotia
dostupnost’ kurzov a workshopov v ramci daného mesta. Z vyhodnotenia otazky vyplyva, Ze
41,1 % respondentov vnima dostupnost’ ako nedostatonu. Dalsia skupina respondentov
(34,8 %) uviedla, Ze nema ziadnu osobnu skusenost’ s dostupnymi kurzami a workshopmi v
tomto meste. Tieto udaje naznacuju vyznamny podiel respondentov, ktori pocituju

nedostatok kvalitnych moZznosti v oblasti poskytovania kurzov v danej lokalite.
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Nemdm skisenost
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Graf 7 Vyhodnotenie 5. otazky (zdroj: vlastné spracovanie)

Podobne je na tom aj nasledujica otdzka ohl'adom existujucich moZznosti pre tvorbu v
oblasti keramiky a floristiky v Trnave. Bolo odhalené, ze 41 % respondentov ma problém
najst vhodné miesto. Dalsich 49 % Tudi je neistych ohladom tejto otazky alebo nikdy
nehl'adali, pricom len 15,2 % respondentov uviedlo, ze s h'adanim vhodného miesta nema

ziadny problém.

Nehladal/a som
9%

Ano
41.4%

Nie som si isty/a
34.2%

Nie
15.3%

Graf 8 Vyhodnotenie 6. otazky (zdroj: vlastné spracovanie)

Analyza zaujmu o Stidio

Vyhodnotenie otazky ohl'adne zdujmu o navstevu Stadia, odhalilo, Ze 47,3 % respondentov
prejavilo mierny zaujem, 21,4 % vyjadrilo vel’ky zaujem, a iba 17,9 % uviedlo, Ze nema
ziadny zdujem o navstevu takéhoto stiidia. Celkovo, mozno poukdzat’ na pozitivny potencial
a priaznivé prijatie pontikanych sluzieb zo strany vicSiny respondentov, ¢o by mohlo byt

povzbudivé pre d’alSie marketingové a obchodné aktivity v tejto oblasti.
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Neviem Ziadny zaujem
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Velky zaujem
214%

Mierny zaujem
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Graf 9 Vyhodnotenie 7. otazky (zdroj: vlastné spracovanie)

Vysledky d’alej naznacduju, ze vacsina respondentov (77,1 %) eSte nemala skusenost’ s
navstevou keramického alebo floristického Studia, zatial' ¢o menSina (27,4 %) uz ano.
Toto zistenie predstavuje prilezitost’ na vytvorenie unikatnej a atraktivnej ponuky, ktora
oslovi a priléka tych, ktori doteraz nevyuzili takéto sluzby. Zarovei je to vyzva na uspesnu

propagdciu, ktora bude podporovat’ zaujem o $tudio a jeho aktivity.

Iné: Hodiny malby
0.9%

Graf 10 Vyhodnotenie 7. otazky (zdroj: vlastné spracovanie)

Faktory a motivacie rozhodovania pri navsteve Studia
Pre vicsinu respondentov (61,6 %) je najddlezitejSim faktorom atmosféra a prostredie. Cena
predstavuje dolezity faktor pre 51,8 % respondentov, zatial’ ¢o poloha §tidia a odporucanie

od ostatnych bolo vyznamnym aspektom pre 40,2 % z nich. Vysledky poskytuji dolezity
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pohl'ad na preferencie a hodnoty zakaznikov, o mdze byt vyuzité na prispdsobenie ponuky

Studia tak, aby ¢o najlepSie zodpovedala

Atmosféra a prostredie

Cena

Ponuka réznych keramickych a floristickych
Poloha

Odporucanie od ostatnych

Workshopy, kurzy a team-buildingy

Kvalita vyucby

Dostupné vybavenie a materidly

Ziadny zaujem

Casové moznosti

Graf 11 Vyhodnotenie 8.

ich potrebam a ocakavaniam.

I 61.6%

Iy 51.8%
.. I 42.9%

I 20.2%

I 40.2%

I 34.8%

I 34.8%

I 27.7%

| 0.9%

| 0.9%

otazky (zdroj: vlastné spracovanie)

Vysledky d’alej naznacuju, Ze najvacSim faktorom, ktory by l'udi motivoval k Ucasti, je
moznost’ vyuzivat tieto aktivity ako doplnkovu zal'ubu ¢i konic¢ek (53,6 %). Okrem toho,
zabava a moznost’ teambuildingu ziskala podporu 47,3 % tcastnikov, zatial’ ¢o 42,9 % l'udi

uviedlo, Ze sa chct zapojit’ do tychto aktivit v rdmei relaxu.

Doplnkova aktivita/konicek |G 3%

Zabava, teambuilding

Vramci odpocinku

Moznost rozvijat svoje schopnosti
Zaujem o umenie a kreativitu
Moznost stretnut novych ludi
Kariérna prilezitost v tychto oblastiach

Nemam zaujem

Graf 12 Vyhodnotenie 9.

Analyza zaujmu o konkrétne druhy ¢

(24 I3

Najvé

I 47.3%
I 42.9%
I 22.0%
I 39.3%
I 31.3%

B 63%

| 0.9%

otazky (zdroj: vlastné spracovanie)

innosti a sluzieb

€81 zaujem ucastnikov je zamerany na kurzy a workshopy z keramiky, ktoré zvolilo

58,9 % respondentov. Nasledujucimi preferovanymi aktivitami su kurzy a workshopy
aranzovania Cerstvych kvetov a kytic, ktoré uprednostnilo 48,2 % ucastnikov. Menej zdujmu

je o individualne hodinové lekcie.
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Kurzy a workshopy keramiky (tocenie na
: - I sc.0%
kruhu, modelovanie, glazovanie)
K ksh z iacerstvych
urzy a worksnopy aranzo'vanlacers vycC _ 48.2%
kvetov a kytic
Tvorivé Team-buildingy _ 35.7%
Keramické aj kvetinovéworkshopy _ 30.4%

Individudlne hodinové lekcie - 12.5%

Ziadne - 6.3%

Graf 13 Vyhodnotenie 11. otdzky (zdroj: vlastné spracovanie)

Co sa tyka atraktivity $tGdia, najvacsi zaujem respondentov je o zazitkové podujatia.
Dal3ou atraktivnou moZnostou st sezénne alebo tematické workshopy a podujatia, ktoré
zaujali 43,8 % respondentov. Tieto vysledky ukazujl, Ze ucastnici by ocenili nielen
samotné vzdeldvacie aktivity, ale aj prilezitosti na ziskanie novych skusenosti
prostrednictvom zéazitkovych a tematickych podujati a workshopov. Respondenti si
rovnako zvolili aj moznost” pohodlného online rezerva¢ného systému, o znamena, ze

pohodlie a dostupnost’ online sluzieb ma pre ucastnikov vyznam.

Zazitkové poduijatia, kde sa kombinuje... | N RN :5.o%

Sezénne alebo tematické workshopy a... | NENRnRI 43 .3%
Pohodliny online rezervagny systém || RN 20.2%

Vernostné alebo &lenské programy so... | NEGEGEGzNGG23.2%

Profesionalne sluzby v oblasti... _ 22.3%

Prenajom $tudia na vytvéranie... || I 17.0%

Ziadne [l 7.1%

Graf 14 Vyhodnotenie 12. otdzky (zdroj: vlastné spracovanie)

S ohl'adom na asové moznosti, pre vac¢Sinu respondentov boli najvhodnejSie Casové terminy
pre ucast’ workshopoch a kurzoch vecerné hodiny, pricom tuto moznost’ preferovalo 67,9 %
ucastnikov. Nasledujucimi preferovanymi terminmi st vikendy a poobedné hodiny.

Najmenej popularne boli doobedné hodiny, ktoré vyhovovali len 7,1 % respondentov. Tieto
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vysledky naznacuji, Ze prevaznd vicSina zaujemcov preferuje casové terminy mimo
beznych pracovnych hodin.

Veterné hociny - | ¢’
vikendy | +2.0%
Poobedné hodiny _ 39.3%

Doobedné hodiny - 7.1%
Ziadne I 0.9%

Nemam stanovené I 0.9%

Graf 15 Vyhodnotenie 10. otdzky (zdroj: vlastné spracovanie)

Rozhodnutie tykajlice sa vyberu logotypu pre Stidio bolo dlho vyrovnané, avSak vysledky
naznacuju miernu preferenciu pre moznost’ ¢islo 2. Tieto poznatky zohravaju doleziti tlohu
pri formovani identity Stidia, pri¢om je nevyhnutné vziat’ do tivahy preferencie zdkaznikov
a ich estetické vnimanie.

Ziadna z mo#nosti

1.8% Nemam preferenciu
0.9%

Moznost 2 (dolna)
42.5%

Mozinosf 1(horna)
54.9%

Graf 16 Vyhodnotenie 13. otazky (zdroj: vlastné spracovanie)
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11 CHARAKTERISTIKA A CIELE SPOLOCNOSTI

11.1 Zakladné udaje o spolo¢nosti

Zaciatok praktickej ¢asti bude venovany ivodnym informaciam o novom projekte zaloZzenia
keramického a floristického Studia v Trnave. Tieto informacie budu nasledne detailnejSie

rozobrané a prezentované.

11.1.1 Nazov spoloc¢nosti

Podnik bol pomenovany TERRA studio, najmi z dévodu uzkeho prepojenia s prirodou a
zemou. Slovo "TERRA" v latinskom preklade znamend "zem" alebo "pdda", o vystizne
odraZza podstatu pontkanych sluzieb a produktov. Nazov nielenZze znie univerzédlne a

esteticky prijemne, ale je aj 'ahko zapamaétatelny pre domacich ¢i zahraniénych zédkaznikov.

11.1.2 Pravna forma spolo¢nosti

Autorka zvolila ako pravnu formu podniku spolo¢nost’ s ru€enim obmedzenym (s.r.0.) kvoli
preferovanej forme rucenia, pri ktorej spolocnici nestt zodpovednost’ len do vysky svojho
vlozeného zakladného kapitalu. Tato forma zaroven sluzi ako oddelenie osobného majetku
od majetku firmy, ¢o bolo rozhodujice pri vol'be pravnej formy podnikania. Rovnako tak
mdze vzbudzovat' vicsiu doveru u potencidlnych zakaznikov a obchodnych partnerov v
porovnani s inymi moznostami podnikania. Tato volba je zamerand na maximaliziciu
pravnej ochrany, doveryhodnosti a dlhodobej udrzatel'nosti podniku. Od februdra 2023 sa
spOsob zalozenia spolo¢nosti s ru¢enim obmedzenym zjednodusil prostrednictvom online
formulara umoznujuci elektronické podanie. Hlavnym ciel'om tejto iniciativy je uSetrit’ Cas

a finan¢né prostriedky podnikatelov.

Novo zakladana spolo¢nost’ bude vytvorend jednou osobou, konkrétne autorkou tohto
projektu, a bude mat Statt jednoosobovej spolocnosti s rufenim obmedzenym
(jednoosobova s.r.0.). Zakladné imanie spolo¢nosti bude vo vySke 5000 €. Dolezité je
poznamenat’, Ze od janudra 2016 uZ nie je nutné, aby zakladatel’ vkladal toto imanie do

banky; postacuje len pisomné vyhlasenie spravcu vkladu.

Predmety podnikania spolo¢nosti s najmé:

® Mimoskolskd vzdeldvacia cinnost - na organizovanie krazkov, semindrov

a workshopov
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e Kupa tovaru na ucely jeho predaja konecnému spotrebitel'ovi (maloobchod) alebo

inym prevadzkovatel'om Zivnosti (velkoobchod)

e Vyroba ostatnych nekovovych minerdlnych vyrobkov- vramci predmetu

je keramicka vyroba
e Organizovanie Sportovych, kultirnych a inych spolocenskych podujati
e Reklamné, marketingové, fotografické a informacéné sluzby, prieskum trhu a verejne;j

mienky — vrdmeci predmetu je vykon (aranzovanie vykladov, viazanie kytic a

vencov, upravy vystavnych miestnosti, ...)

e Sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti obchodu, sluzieb, vyroby

11.1.3 Predstavenie spolocnosti

TERRA studio s.r.o., dalej len TERRA studio, predstavuje keramické a floristické Studio,
ktoré sa bude nachadzat’ v meste Trnava. Spolo¢nost’ je zaloZend na vasni pre umenie a
kreativitu, a to sa odzrkadli aj na komplexnej ponuke sluzieb. Autorka sa zameria
poskytovanie kvalitnych kurzov a workshopov v oblasti keramiky a floristiky, kde zakaznici
mdzu objavovat’ svoje tvorivé nadanie a ziskavat’ nové zrucnosti pod vedenim sktsenych
inStruktorov. Celkovo poskytujte nielen kreativny priestor, ale aj zaZitok, ktory inSpiruje a

spojuje l'udi prostrednictvom umenia a prirody.

Stadio je v plane prevadzkovat’ aj vo forme samoobsluzného §tiidia, ¢o znamena, Ze klienti
budi mat pristup k Stadiu vo vyhradenych hodinach. Po zvladnuti zdkladov keramiky si
klienti budi moct samostatne tvorit’ v Stidiu, bud’ individudlne alebo s blizkymi.
Podrobne;jsi opis poskytovanych sluzieb, ktoré §tidio planuje implementovat, je uvedeny v

kapitole 13.3.

11.1.4 Poslanie a vizia

TERRA studio ma byt miestom, kde sa umenie stretava s prirodou a tvori jedinecné zazitky.
Poslanim $tadia je inSpirovat’ a podporovat’ jednotlivcov na ich tvorivych cestach

poskytovanim vynimo¢nych keramickych a floristickych kurzov.

Viziou TERRA studia je byt hlavnym centrom pre keramiku a floristiku v Trnave, kde

kazdy navstevnik najde priestor pre svoju kreativitu a objavi krasu v jedinecnych vytvoroch.
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......

a hrdosti na svoje vlastné dielo.

11.1.5 Hodnoty

Hodnoty pre TERRA studio by mali odrazat’ spolo¢nost’ ako miesto pre kreativitu, moderna
estetiku, vzajomnu podporu a osobny rozvoj v oblasti keramiky a floristického umenia.
Nizsie uvedené hodnoty budu tvorit’ jadro spolocnosti TERRA a navigovat' ju na ceste
k dosiahnutiu stanovenej misie a vizie.

1. Kreativita: TERRA studio bude zastanca inovacii a podporovat’ objavovanie novych
napadov, technik, materidlu aby neustdle mohlo zdokonalovat a rozvijat’ svoj
umelecky potencial.

2. Kuvalita: Kvalita je kl'u€ova. Bude sa snazit’ o maximalnu starostlivost’ a detaily, aby
klienti mali zaZitok z vyrobkov, ktoré st nie len krasne, ale aj trvanlivé.

3. Ucenie arozvoj: Veri v neustaly rozvoj arast klientov prostrednictvom kurzov
a workshopov.

4. Dostupnost: Autorka chce, aby umenie bolo dostupné pre vSetkych, a preto ponuka
rozne kurzy a workshopy aby vyhovovali r6znym Grovniam zru¢nosti a zaujmom.

5. Etika aintegrita: Budi dodrzané etické normy apracovanie s integritou

a transparentnost'ou, aby sa udrzala dovera klientov a partnerov.

11.1.6 Ciele podniku

Hlavnym a dlhodobym ciel'om podniku je vybudovat’ si stabilntl poziciu na trhu a intenzivne
preskiimavat’ moznosti expanzie na iné trhy. Nadviazat’ spolupracu s umelcami, Skolami a
firmami s ciel'om ziskania novych klientov a prilezitosti.
Na dosiahnutie hlavného ciel'a je dolezité si stanovit’ niekol’ko kratkodobejsich cielov:

e Uspesné zavedenie podniku na trh a jeho stabilizacia

e Budovanie a udrZiavanie vernych zakaznikov

e Maximalizacia zisku a dosiahnutie financnej stability

Okrem toho podnik ma za ciel’ priblizit’ pracu s keramikou a kvetmi obyvatel'om Trnavy a
vytvarat’ stabilné vztahy s dodavate'mi zaloZzené na profesionalnosti a dovere. VSetky ciele
st navrhnuté podla zdsad SMART, ¢o umoznuje systematicky sledovat’ pokrok a ispechy

podniku na ceste k dosiahnutiu strategickych ciel'ov.
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Klacové ukazovatele, ktorymi podnik bude kontrolovat plnenie stanovenych cielov

a planov, budu predovsetkym:

Obsadenost’ kurzov a workshopov pocas prvého a druhého roka

Spétna vdzba prvych klientov a navstevnikov na kvalitu poskytovanych sluzieb
Pocet opakovanych navstevnikov a registrovanych ucastnikov kurzov
Monitorovanie mesacnych a ro¢nych prijmov a vydavkov

Pocet navstev na webovej stranke a interakcie na socialnych sietach

Pomer pozitivnych a negativnych recenzii
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12 LEAN CANVAS

e PROBLEM
Jednym z klicovych problémov, ktorym celia potencidlni zdkaznici, je nedostatok
kvalitnych a inSpirativnych priestorov na rozvijanie ich zdujmu o keramiku a floristiku
v meste Trnava. Vykonany dotaznikovy prieskum ukézal, Ze mnohi l'udia v tejto oblasti
vnimaju obmedzeny pristup ku kvalitnym kurzom a workshopom, ktoré by spinali ich
ocakavania a stimulovali ich kreativitu. Odpovede z prieskumov naznacujl, ze vytvorenie
takéhoto Studia, ktory by nielen kombinoval kurzy keramiky a floristiky, ale zaroven
poskytoval inSpirativne prostredie, by bolo v tejto oblasti cenené. Autorka veri, ze takéto
studio by nielen odstranilo bariéry spojené s nedostatkom kvalitnych kurzov a workshopov,

ale vytvoril by aj priestor pre stretdvanie a vymenu skiisenosti nadSencov tychto umeni.

e EXISTUJUCE ALTERNATIVY

Zaujemcovia maji moznost’ zvolit’ si ndvsStevu podobnych ateliérov v blizkosti Trnavy.
Alternativne mozu siahnut’ po samostidiu prostrednictvom online kurzov a videi dostupnych
na internete, alebo si zaktpit’ materialy typu "urob si sam" a pokusit’ sa o samostatné projekty
doma. Avsak, je dolezité si uvedomit’, Ze tieto alternativy nemusia prinaSat’ rovnak hodnotu

ako osobna tcast’ v §tudiu spolu s lektorom a ostatnymi Gcastnikmi.

e ZAKAZNICKE SKUPINY

Zékaznikmi projektu TERRA studio st jednotlivei, ktori hl'adaja miesto v Trnave a okoli,
kde by mohli objavit’ svoju kreativitu a zaroven si uzit’ relaxany zazitok. Konkrétne sa
autorka sustredi na nasledujuce zdkaznicke segmenty:

» Kreativni nadSenci a tvorcovia: Osoby, ktoré maji zdujem o keramiku a floristiku
ako formu umenia a sebarealizacie a zaroven hl'adaji nové a kreativne vyzvy a chca
si vytvorit’ vlastné umelé diela.

» Rodiny a priatelia: Skupiny l'udi, ktoré hl'adaju spolo¢nu aktivitu na posilnenie
vztahov a tvorbu spolo¢nych projektov.

» Oddych a unik od stresu: Osoby, ktoré sa chct odreagovat a najst’ oddych v tvorivom
prostredi.

» Podnikavé skupiny a timy: Veduci timov a manazéri, ktori hladaju originalne

teambuildingové aktivity pre svoje kolektivy.
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» Zaujemcovia o kurzy a vzdelavanie: Osoby s tizbou naudit’ sa nové zru¢nosti v
oblasti keramiky a floristiky.

> Studenti VS: Aktivni vysokoskolski §tudenti hl'adajuci nové zruénosti a spdsoby na
odreagovanie sa mimo akademického prostredia.

» Seniori: StarSia populécia, h’adajuca obohacujlice aktivity a sposoby na udrzanie

kognitivnej aktivity a socidlnych vizieb.

e PRVE LASTOVICKY (early adopters)
V 1vode podnikatel'skej ¢innosti je predpokladané, ze skupinu prvych uzivatelov budu
tvorit’ jednotlivci so zdujmom o umenie a kreativitu, ktori vyhl'adédvaju nové a originélne
zazitky a su otvoreni inovacidm v oblasti kreativneho konceptu, ktory toto Stadio poskytuje.
Rovnako sa ofakava pritomnost’ Studentov umenia, dizajnu a pribuznych odborov, ked’ze

ich zdujem o kreativitu a umenie ich zrejme privedie do tohto $tudia.

e UNIKATNA PONUKA HODNOTY

Za unikatnu hodnotu je povazované najmé to, ze TERRA studio sa neobmedzuje iba na
tradiény sposob vedenia kurzov; namiesto toho, je navrhnuté aj ako samoobsluzné $tudio.
Tento pristup klientom umoziuje rezervovat’ si hodiny podl'a ich vlastného uvéazenia a prist’

do stadia individualne, aby si mohli uZzit’ tvorivy proces podla vlastnych predstav.

e RIESENIE

Na zéklade identifikovaného problému, je navrhované vytvorenie inovativneho
keramického a floristického $tadia, ktoré bude poskytovat’ kurzy a workshopy, kde ucastnici
budi moct nielen zdokonalit’ svoje zru¢nosti, ale aj sa stretdvat’ a komunikovat’ s ostatnymi
nadsencami. Stadio TERRA bude taktiez ponitikat unikatny koncept samoobsluzného

prostredia, kde klienti budu mat’ moznost’ vyuzivat Studio pre svoje kreativne potreby.

e CESTY K ZAKAZNIKOM

TERRA studio bude efektivne vyuzivat’ online marketingové néstroje, ako su socidlne média
a webova stranka, na zvySenie viditel'nosti a prildkanie zakaznikov. Prostrednictvom tychto
online kanalov bude informovat’ o novych kurzoch, workshopoch a podujatiach, ¢im bude

udrziavat’ zaujem a angazovanost’ klientov. V sucasnej dobe je komunikacia so zdkaznikmi
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prostrednictvom socidlnych sieti nielen vel'mi u¢inna, ale aj ndkladovo efektivna. Sti¢astou
cesty k zdkaznikom bude aj aktivna spolupraca s lokdlnymi komunitami, umeleckymi
Skolami a inymi miestnymi organizaciami. Je pldnované organizovat’ spolo¢né podujatia,
workshopy alebo vystavy, s cielom integrovat’ Stidio do kreativneho ekosystému a vytvorit’

vzajomne obohacujlce partnerstva.

e STRUKTURA NAKLADOV

Planované ndklady budu zahfnat' fixné a variabilné polozky. Medzi fixné néklady patria
rezijné naklady, ndjomné a mzdy pre persondl. Variabilné ndklady budua spojené
predovsetkym s nakupom keramickych materialov, floristickych surovin, napojov a d’alsich
drobnych spotrebnych materidlov. Na pociatku projektu je potrebné zohladnit’ aj
jednorazové néklady na nakup Specifického vybavenia, ako su keramické pece, floristické

nastroje a iné.

e TOK PRIIMOV

Tok prijmov bude zalozeny na viacerych zdrojoch. Hlavnym zdrojom buda poplatky za
ucast’ na kurzoch a workshopoch. Okrem toho, budu generované prijmy z prenajmu priestoru
pre nezavislu tvorbu, a to bud’ vo forme jednorazovych néavstev alebo hostenia r6znych
podujati a teambuildingov. Dalim prijmovym zdrojom bude predaj personalizovanych

produktov na zakazku.

e ZROZUMITELNY OPIS

Ako st€asnu alternativu zakaznici Casto vyhl'adavaju iné ateliéry v okoli. V Trnave existuje
ateliér Dielnicka u Zlatej priadky, avSak ide o neziskovu organizaciu, ktora sa zameriava na
rozne umelecké kurzy pre deti ale aj dospelych, vratane zakladov hrnciarstva. V oblasti
floristiky je moZné najst’ Ateliér Papaver, ktory obcas organizuje jednorazové kurzy

aranzovania. Pre §ir§iu ponuku je tieZ mozné vycestovat’ do Bratislavy.

e KULUCOVE UKAZOVATELE

V ramci klIicovych ukazovatel'ov bude monitorovanych niekol'’ko délezitych faktorov, ako
napriklad Gc¢ast na kurzoch a workshopoch, ziskovost’, navstevnost webovych stranok

a recenzie od zakaznikov.
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e NEFEROVA VYHODA

Neférova vyhoda TERRA studia spociva v doraze na poskytovanie komplexnych zazitkov a
vzdelavania v oblasti keramiky a floristiky. Jedinecnost'ou je predovSetkym inovativny
samoobsluzny koncept, ktory zatial’ v Trnave a celkovo na Slovensku nie je momentalne
evidovany. Okrem toho, neférovou vyhodou mdze byt aj organizovanie sezonnych

workshopov a podujati a tak pontikat’ nové zazitky prostrednictvom tematickych podujati.
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13 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan predstavuje strategicky ramec, ktory umoznuje podniku dosiahnut’ jasné
obchodné ciele prostrednictvom efektivneho vyuzitia marketingovych nastrojov a zdrojov.
Tato kapitola detailne analyzuje a popisuje marketingové opatrenia, ktoré TERRA studio

planuje implementovat’ s cielom tspesného zavadzania svojich sluzieb na trh.

Prostrednictvom marketingového planu si podnik stanovuje ciele a strategické smery pre
svoj rozvoj. Zahfna komplexny pohl'ad na spdsoby, ako zaujat’ a udrzat’ pozornost’ ciel'ovej
skupiny, prezentovat’ hodnoty a jedinecnost’ znacky, ako aj stimulovat’ zaujem o kurzy a
workshopy poskytované TERRA studiom. Marketingovy plan obsahuje konkrétne ciele,

stratégie a taktiky, ktoré by mali pomoct’ dosiahnut’ pozadované vysledky.

13.1 Marketingové ciele

Stanovenie marketingového ciela je ddlezitou sucast'ou kazdého planu, je dolezité vediet’,
¢o chce spolo¢nost’ minimalne dosiahnut. Z pohladu vznikajiceho TERRA studia su

marketingové ciele nasledovné:

Ziskanie povedomia o znacke: Cielom je dosiahnut, aby TERRA studio bolo SirSej

verejnosti dobre zname a rozpoznatelné v ramci lokélnej komunity. Je planované zlepSit’
viditeInost’ znacky o 50 % pomocou socidlnych sieti a reklam. Aj ked’ nie su k dispozicii
existujuce data na porovnanie, bude sledovany uspech marketingovych opatreni v priebehu

nasledujucich 12 mesiacov.

Ziskanie 60 novych registrovanych klientov v prvom S$tvrtroku od otvorenia Stidia: Pre

stanovenie ciel’a ziskania po¢tu novych klientov autorka vychadza z dotaznikového Setrenia

a z tych respondentov, ktori vyjadrili mierny a vel'ky zaujem o navstevu stadia.

Ziskanie ndvStevnosti na webovej stranke a socialnych sietach: S ohl'adom na zacinajtci

charakter podniku je cielom ziskat’ prvych 200 navStevnikov na webovej stranke do konca
prvého mesiaca od jej spustenia. Rovnako tak ziskat’ 500 odberatel'ov na socialnych sietach

do troch mesiacov od spustenia.

Zvysenie retencie klientov: Cielom je zabezpecit' vysokii mieru spokojnosti a loajality

klientov od samotného zaciatku prevadzky. Konkrétne autorka pldnuje zvysit retenciu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

klientov 0 20 % v priebehu prvych 6 mesiacov od otvorenia. Tento ciel’ bude monitorovany
pomocou percentudlneho narastu v pocte klientov, ktori sa rozhodnu absolvovat d’alSie
kurzy alebo aktivity v TERRA studiu. Rovnako sa bude pravidelne zhodnocovat’ spokojnost’

klientov prostrednictvom prieskumov a ziskavat’ ich spétnu vézbu.

13.2 Marketingova stratégia

Vzhl'adom na charakter TERRA studia a jeho ambicie je zvolend stratégia diferenciécie.
Tato stratégia umoznuje zdoraznit’ unikatnost’ a inovacie v oblasti keramiky a floristiky, ¢im
sa odliSuje od konkurencie. Predstavovanie originalnych kurzov, osobnych sktisenosti pre
zdkaznikov a vynimoc¢ného portfélia umoziuje vytvorit' silni znacku a pritiahnut

zakaznikov, ktori si aktivne hl'adaju nové a Specifické tvorivé zazitky.

V ramci stratégie diferencidcie bude TERRA studio navySe implementovat’ koncept
samoobsluzného Stadia. To znamend, Ze klienti nielenZze absolvujui kvalitné a origindlne
kurzy keramiky a floristiky, ale buda mat’ aj moznost’ individudlne sa venovat’ svojej tvorbe
mimo kurzy. Této funkcia pridava d’al$i rozmer k jedine¢nosti a atraktivite $tidia, posiliujic
jeho postavenie ako Specializované¢ho a inovativneho centra pre milovnikov keramiky a
floristiky v danom regione. TERRA studio bude klast’ doraz na poskytovanie unikéatnych a
inovativnych keramickych a floristickych kurzov, ktoré sa vyrazne odliSuju od

konkurenénych pontk v regione.

Autorka zvazuje kombinaciu stratégie diferencidcie a koncentracie s cielom vybudovat
vyrazné postavenie na trhu a ziskat' vernych zakaznikov. Primdrne sa Studio bude
zameriavat’ na uzky segment zakaznikov, ktory je blizSie Specifikovany v procese
segmentacie, targetingu a positioningu. Spojenim tychto stratégii je o¢akavané, Ze TERRA
studio vytvori silni konkurenénu vyhodu prostrednictvom unikéatnych a kvalitnych kurzov,

ktoré zaujmu a oslovia ciel'ovl skupinu v danom regiéne.

Pred pristipenim k Specifickym marketingovym néstrojom a marketingovému mixu je

nevyhnutné ziskat’ jasné pochopenie pre koho bude marketing vytvarany.

13.2.1 Segmentacia
Zameranie na hromadny trh sa javi ako neefektivne, obzvlast’ v kontexte malych podnikov,

ktoré si Casto nemoZzu tuto stratégiu financne dovolit. Hlavnymi cielovymi zdkaznikmi st
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obyvatelia Trnavy a jej blizkeho okolia. Nizsie su preto definované zédkaznicke segmenty,
ktoré by sa v tomto kontexte mohli uplatnit’, a to na zadklade demografickych, geografickych

a behavioralnych faktorov.

1. Kreativni nad$enci a tvorcovia

Zahrnuje jednotliveov vo veku 18-35 rokov, ktori su zvedavi na nové kreativne aktivity a
hl'adaju sposoby, ako sa individualne rozvijat. Tento segment modze byt’ otvoreny novym a
inovativhym pristupom ku keramike a floristike. Tito nadSenci nevéahaju investovat do
kvalitnych kurzov, kde mézu zdokonalit’ svoje remeselné zrucnosti. Pracuju alebo Studuju,
st schopni pravidelne navstevovat’ $tiidio a ocenia originalne a umelecké pristupy v oblasti
keramiky a floristiky. Pravdepodobne maju skiisenosti s podobnymi Stadiami a umeleckou

tvorbou.

2. Rodiny a priatelia

Rodiny a skupiny priatel'ov vo veku od 18 do 50 rokov, ktoré hl'adaju spolo¢né kreativne
aktivity. Clenovia rodin mozu byt vekovo roznorodi, od mladsich deti az po dospelych.
Skupiny priatel'ov mézu pozostavat’ z jednotlivcov, ktori cheu stravit’ kvalitny ¢as spolu pri
tvorbe umenia. Maji dostatok finan¢nych prostriedkov na to, aby si mohli dovolit

pravidelné kurzy.

3. Jednotlivci hl'adajaci oddych a tinik od stresu

Osoby vo veku od 18 do 50 rokov, ktoré vyhl'adavaju kreativne aktivity ako prostriedok na
relaxaciu a unik od kazdodenného stresu. Casto $tudenti a pracujiici v naroénych pracovnych
prostrediach alebo s vy$§im pracovnym zataZzenim. Tento segment oceni terapeuticky
pristup ku keramike a floristike, kde tvorba moze sluzit’ ako meditativny proces a zdroj
duSevného pohody. O¢akéavaju pohodIné a prijemné prostredie a preferuju kreativne aktivity,

ktoré st pristupné a nevyzaduju vysokl uroven technickej zru¢nosti.

4. Skupiny a timy

Firmy, ktoré chct podporovat’ kreativitu a inovacie v time, a skupiny jednotlivcov vo veku
25-40 rokov, ktoré si chcti uzit’ zdbavné a inSpirativne podujatia. Podnikavé skupiny v tomto
segmente hladaju unikatne a originalne teambuildingové aktivity, ktoré nekonvenénym

spdsobom posilnia timovu sudrznost’. O¢akavaji prispdsobeny priestor pre kreativne timové
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stretnutia. Cenia flexibilitu v poskytovani sluzieb, ktoré umoznuju realizaciu kreativnych

napadov.

5. Zaujemcovia o kurzy a vzdelavanie

Osoby, ktoré maju trvaly zdujem o systematické vzdeldvanie v oblasti keramiky a floristiky.
Tento segment mdze pozostavat z jednotlivcov vo veku 25-50 srdéznymi pracovnymi
a zivotnymi skusenost’ami, ktori hl'adaju systematické a kvalitné kurzy, ktoré im pomozu
zdokonalit’ sa v remeselnych a umeleckych disciplinach. Hl'adaju praktické vedomosti a
navody, ktoré im pomdzu vytvarat’ vlastné umelecké diela. Ocakévaju kvalitné vzdelavacie

programy a kurzy.

6. Studenti VS

Studenti a mladi jednotlivei vo veku od 18 do 26 rokov, ktori $tudujii na Trnavskej
Univerzite alebo Univerzite Sv. Cyrila a Metoda v Trnave. Hladaju cenovo dostupné
moznosti pre svoju kreativitu a miesto s kPudnym a pohodInym prostredim. Casto prejavuju
zaujem o ekologické a udrzateI'né tvorivé procesy. Tito klienti su schopni pravidelne
navstevovat Studio a ocenia originalne pristupy k tvorbe. Zaujimaju sa o kreativne aktivity,

sezonne workshopy a individudlne navstevy stadia ako doplnok k formalnemu vzdelédvaniu.

7. Seniori

LCudia veku 60 rokov a star$i, ktori h'adaji moznosti, ako naplnit’ svoj vol'ny ¢as po odchode
do dochodku. Mnohi z nich disponuji va¢§im mnozstvom vol'ného ¢asu a prejavuji zaujem
o travenie Casu tvorivym sposobom. Pre tito vekovl skupinu st dolezité kurzy, ktoré st
prisposobené ich tempu a individudlnym potrebam. Ocakavaji prijemné a inkluzivne
prostredie, kde moZu spoznavat’ novych I'udi a podelit’ sa o svoje zazitky. Pre seniorov moze
byt keramika a floristika nielen zdrojom tvorivej zdbavy, ale aj prostriedkom na dosiahnutie
relaxacného a terapeutického ucinku. Délezitym aspektom je tiez pristupnost’ miesta, kde sa

kurzy uskutocnujt.

13.2.2 Targeting

Stratégia Market Focused (Zameranie na trh) by mohla byt vhodnou vol'bou pre TERRA
studio. Této stratégia by zahfilala zameranie na konkrétnu ciel'ova skupinu zédkaznikov a
poskytovanie produktov alebo sluzieb, ktoré su presne prispdsobené ich potrebam a

preferenciam.
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Z uvedenych segmentov je mozné vylucit’ tie, ktoré pre podnik nie s vel'mi atraktivne.
Jednotlivci zo segmentu zaujemci o vzdeldvanie nemusia predstavovat’ optimalnu klientelu,
vzhl'adom na charakter Studia, ktory sa primarne sustredi na uvol'nené a kreativne prostredie.
Ti, ktori prioritne hladaju vzdelavacie moznosti, by mohli pocitovat, Zze ponuka nie je
dostato¢ne odborna. Segment seniorov taktiez nie je tiplne atraktivny. Niektori seniori moézu
mat’ obmedzenti pohyblivost’ alebo zdravotné problémy, ktoré by im mohli branit’ v plnom
vyuzivani kurzov. Okrem toho, seniori mo6zu byt konzervativnejsi a menej ochotni vyskuasat’

nové podniky, najmé ak nemajui odporucania od znamych.

V pripade vyberu jednej najviac prospesnej ciel'ovej skupiny by mohlo byt vhodné zamerat’
sa na kreativnych nadSencov a tvorcov. Tato skupina zdkaznikov ma potencial byt stabilna,
pretoze ide o jednotlivcov s vaSiiou pre umenie a tvorbu, ktori si hl'adaju r6zne doplnkové
koni¢ky. Pontikanim kurzov keramiky a floristiky, ktoré spifiaji ich odakévania a zaujmy,
by TERRA studio mohlo ziskat’ ich vernost’ a prispiet’ k dlhodobému tuspechu. Této cielova
skupina méze zahrnovat’ r6zne vekové kategorie, avsak je predpokladany zdujem hlavne od
jednotlivcov vo veku 18-34 rokov. Zameranie sa na Specifickt cielovu skupinu méoze zvysit
efektivitu v oblasti marketingovych a obchodnych aktivit tym, ze sa uzko prispdsobi

potrebam a zaujmom tejto konkrétnej skupiny zakaznikov.

V snahe o neustdle zdokonal'ovanie poskytovanych sluzieb si TERRA studio uvedomuje
vyznam osobného pristupu a kvalitného zazitku pre kazdého zakaznika. V tomto duchu sa
zvazuje moznost implementacie stratégie service focused (zameranie na sluzby) ako
doplnku k hlavnej market focused stratégii. Autorka si uvedomuje, Ze pre dosiahnutie a
udrZanie vernych zdkaznikov je nevyhnutné nielen plne uspokojit’ ich potreby, ale aj
prekrocit’ ich ofakavania v oblasti poskytovanych sluzieb. Cielom je vytvarat’ pozitivne
zazitky pre zakaznikov, starostlivo reagovat’ na ich potreby a poskytovat’ individualny
pristup. Stidio bude dbat’ na to, aby kazdy zakaznik pocitil osobitni hodnotu, a pontikne aj
moznost’ individudlneho venovania sa tvorbe. Tato kombindcia by mala za ciel’ vytvorit

silnt poziciu na trhu a zabezpecit’ vernych zdkaznikov.
Persona

S ciel'om podrobnejsie identifikovat’ a pochopit’ cielovu skupinu, autorka vytvorila personu,
ktorej kompletny opis je uvedeny v Prilohe II. Hlavnym zdmerom vytvorenia tejto persony

bolo ziskat’ podrobnejSie pochopenie charakteristik a preferencii potencialnych zakaznikov,
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¢o moze ul'ahCit’ identifikdciu ich potrieb a motivacii. Rovnako tak predstavuje dolezity
nastroj pri formovani marketingovej stratégie pre TERRA studio, kedze poskytuje
relevantné informacie, ktoré sa nasledne vyuziji pri prisposobovani ponuky sluzieb a

komunikacie s cielovou skupinou.

13.2.3 Positioning

Pri formovani vnimania znacky alebo produktu v mysli zdkaznika zohrava kl'acovu ulohu
schopnost’ odpovedat’ na otazku: "PreCo by si mal ¢lovek vybrat’ prave nase sluzby alebo
produkty?" Je nutné odlisit’ sa od konkurencie a vytvorit’ jedine¢nt ponuku, ktora bude plne
zodpovedat potrebam a tizbam zakaznikov. Prvym krokom je identifikécia redlnych potrieb
a preferencii zakaznikov. Najucinnejs$im sposobom, ako to dosiahnut’, je priamo ich oslovit’.

Autorka preto uskutoc¢nila dotaznikové Setrenie, ktoré bolo popisané v kapitole 10.

Na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu je zrejmé, ze vicsine obyvatel'ov Trnavy
chyba in§pirativne miesto, kde by mohli rozvijat’ svoju tvoriva stranku. Prejavili najvacsi
zaujem o rozne kurzy a workshopy zamerané na keramiku, aranzovanie kvetov a zazitkové
podujatia. Obyvatelia povazovali atmosféru a prijemné prostredie, ako aj cenovu dostupnost’
za kl'acové faktory pri vybere. Vzhl'adom na uvedené skutocnosti sa autorka zavizuje pri
formulovani stratégie positioningu TERRA studia venovat osobitni pozornost
nasledujicim aspektom. Doraz bude kladeny na poskytovanie rozsiahlej ponuky kurzov a
workshopov, vedenych v prijemnej a inSpirativnej atmosfére. Je rovnako dolezité, aby ceny
boli primerané a dostupné pre Siroku verejnost, ¢im sa podpori zdujem o G€ast’ na aktivitach.
Zvlastny doraz bude tiez kladeny na jedine¢nost” a osobny pristup k zékaznikom, ¢o by malo

posilnit’ vizbu medzi §tidiom a jeho klientmi.

Positioning map

Vytvorenie positioning mapy si vyzaduje urcenie dvoch kritérii, ktoré su relevantné pre
zakaznikov a suvisia s konkurenénymi ponukami. V rdmci tohto projektu boli vybrané

kritéria Dostupnost’ kurzov a Cena.
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Obrazok 3 Position Map (zdroj: vlastné spracovanie)

Na osi X bolo umiestnené kritérium Dostupnost’ kurzov, pricom pravy koniec osi znamena
Casté organizovanie kurzov. Na osi Y bolo umiestnené kritérium Cena, kde vysSie hodnoty
znamenaju drah$iu ponuku. Na zaklade poskytnutych informécii a vyhodnotenia v kapitole
9.2, autorka vytvorila nasledujicu positioning mapu, kde umiestnila konkurenciu TERRA

studia.

Mapa umoziuje autorke ziskat’ jasnejSi pohlad na mozni poziciu nasho podnikania v
porovnani s konkurenciou. Tymto su identifikované aj tzv. "biele miesta" na trhu, kde by
mohlo TERRA studio zaujat’ svoju poziciu. Ide o oblasti, kde ma Stidio prilezitost’ pontiknut’

nie¢o vynimocné a originalne, o spliia potreby a preferencie ciel'ovej skupiny zakaznikov.
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13.3 Marketingovy mix

13.3.1 Produkt

Hlavny produkt je taky, ktory tvori zéklad ponuky a poskytuje primarnu hodnotu klientom.
V pripade TERRA studia je to vyucba a podpora v oblasti keramiky a floristiky formou
workshopov a kurzov. Pri vybere tychto kurzov autorka zohl'adnila poziadavky a preferencie

respondentov z dotaznika.

Keramické kurzy:

TERRA studio poskytne rozsiahly sortiment keramickych kurzov pre roézne urovne
zruénosti. Zameranie bude najmid na konkrétne techniky vratane toCenia na kruhu,
modelovania a glazovania. Cielom je umoznit’ zadkaznikom rozvinit svoje umelecké
schopnosti v oblasti keramiky. Niz§ie je uvedenych niekol’ko ndpadov na to, ako by mohli

tieto kurzy vyzerat’:

o  Keramicky Workshop: Od Kruhu po Glazuru

Ide o vSeobecny kurz, ktory je vhodny pre zaciato¢nikov aj pokrocilych milovnikov
keramiky. Kurz ponuka zéazitok z celej tvorivej cesty, od toCenia na kruhu po finalne

zdobenie a glazovanie vlastnych diel. Bude sa skladat’ z dvoch casti.

Sedenie 1: Zaklady Tocenia na Kruhu (2 hodiny)
Ugastnici sa nauéia zaklady to¢enia na kruhu a vytvoria jednoduché predmety. Po tomto
sedeni sa ich diela nechaju vyschnat’ a stvrdnut’ pred d’al§im procesom. Medzi prvym a

druhym sedenim uplynie priblizne tyzden.

Sedenie 2: Glazovanie, Mal'ovanie a Zdobenie (2 hodiny)
Utastnici sa nau¢ia o zakladnych technikach glazovania a pouziju ich na svoje diela. Kazdy

ucastnik si moéze vybrat’ a aplikovat’ vhodné glazury na svoje vytvorené predmety.

Tymto sposobom ziskaji ucastnici komplexny zazitok z celého procesu tvorby keramiky.

Po tejto etape nasleduje finalny vypal a vyzdvihnutie vytvorenych vyrobkov.
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o  Kurzy Modelovania:

Kurzy modelovania keramiky budi zamerané na tvorbu ru¢ne modelovanych konkrétnych

predmetov (napr. misy, sochy, ozdoby).

Sedenie 1: Zaklady Modelovania (2,5 hodiny)

Predstavenie roznych druhov hliny a ich vlastnosti. Demonstracia zakladnych technik
ru¢ného modelovania. Praktické cviCenia, kde ucastnici moézu skusSat’ rozne techniky
modelovania hliny a vytvoria jednoduché predmety. Po tomto sedeni sa ich diela nechaju
vyschnut’ a stvrdnit’ pred d’alSim procesom. Medzi prvym a druhym sedenim uplynie

priblizne tyzden.

Sedenie 2: Zdobenie a Glazovanie (2,5 hodiny)
InStruktdZ o zdobeni a priddvani detailov k predmetom. Vysvetlenie procesu vypalu
a glazovania. Dokoncenie svojich vyrobkov roznymi glazirami ¢i engobami. Po tejto etape

nasleduje findlny vypal a vyzdvihnutie vytvorenych vyrobkov.

o  Workshop glazovania:

Tento workshop je zamerany na techniku glazovania so Specidlnym dérazom na ré6znorodost’
glazr, farieb a efektov. Ucastnici sa budu moct’ za€astnit’ jednorazovej udalosti, ktora bude

trvat’ priblizne 1,5 hodiny.

o  Samoobsluzné Studio

Jednym z unikatnych prvkov TERRA studia je moznost’ vyuzivat’ samoobsluzné stidio. To
znamend, Ze zdkaznici, ktori absolvovali kurz keramiky, budii mat’ pristup k Stadiu pre
individualnu tvorbu. Poskytuje priestor pre I'udi, ktori si chct sami vytvarat’ keramické diela
aj mimo Struktirovanych kurzov. Pred prvym vyuzitim samoobsluzného §tiidia budu klienti
podrobne oboznameni s jeho fungovanim. Bude im poskytnuty detailny prehlad o
usporiadani priestoru, umiestneni potrebnych nastrojov a materialov, pravidlach bezpecnosti
a vSetkych potrebnych informécidch tykajucich sa samoobsluzného Studia. Rezervacny
systém bude klientom k dispozicii, o im umozni planovat’ svoje navstevy Studia vopred a

zabezpecit’ si pozadovany Cas a priestor pre svoje tvorivé aktivity.
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Floristické kurzy:

Pre milovnikov kvetov a aranzovania bude TERRA studio ponukat jednorazové floristické
workshopy a kurzy. Tieto kurzy zahriiuji u€enie sa roznych technik aranzovania kvetov,
vyberu spravnych kvetov a materialov a tvorby unikatnych kvetinovych kompozicii.
Aktudlne témy aranzovania budi vzdy zverejnené na strankach a socialnych sietach. Okrem
hlavnych kurzov, bol prejaveny vel’ky zdujem aj o tematické a zazitkové workshopy, ktoré
su prisposobené konkrétnym obdobiam alebo udalostiam. Pod sezénnymi a tematickymi
workshopmi si mozno predstavit napriklad viano¢né workshopy. Tieto workshopy
umoznuju ucastnikom vytvarat’ viano¢né dekoracie, adventné vence a d’alSie kreativne diela
s viano¢nou tematikou. Tymto spdsobom TERRA studio zabezpecuje pestrost’ v ponuke a

reaguje na konkrétne zaujmy klientov v priebehu roka.

13.3.2 Cena

Cena sa stava kl'icovym faktorom ovplyviiujicim rozhodovanie zakaznikov pri vybere
TERRA studia, ¢o potvrdili aj vysledky dotaznikového prieskumu. V ramci stanovovania
cien berie $tudio do tivahy fixné a variabilné néklady, pricom sleduje aj ceny priamych a
nepriamych konkurentov. Stadio chce nastavit’ ceny tak, aby boli dostupné a pritazlivé pre
zakaznikov, a zaroven aby odraZali hodnotu poskytovanych sluzieb. Ciel'om je pontknut

zakaznikom komplexny zazitok bez starosti o dodatocné naklady.

Ceny za keramické sluzby budu stanovené tak, aby zékaznik zaplatil stanovent a fixnu
sumu, ktord uz zahffla kompletny servis a potrebné materidly. Rovnaky pristup bude
uplatneny aj pri floristickych sluzbach, kde cena bude zahffat’ materidly potrebné na tvorbu
kvetinovych kompozicii. Pri oboch, budi zohl'adnené aj naklady spojené s inStruktormi,

spravou a prevadzkou Studia.

13.3.3 Miesto (distribucia)

V ramci distribucie sa autorka rozhodla umiestnit’ pdsobisko Stadia v SirSom centre Trnavy,
kde je aj vdcSia koncentracia I'udi. Toto strategické rozhodnutie vychddza z niekol’kych
dodlezitych faktorov, ktoré ovplyviiuju dosah a dostupnost’ pre zakaznikov. Poloha bola vo
vysledkoch dotaznika vyzdvihnuta ako kl'acovy faktor pri rozhodovani o nav§teve TERRA
studia. Centralizované poloha umozni 'ahktl dostupnost’ pre klientov z réznych Casti mesta.

Tato lokalita bude vyhodna aj na ucely propagacie a zvySovania povedomia o znacke, ¢im
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prispeje k dosiahnutiu ciel'a Studia - poskytovat’ kreativne a inSpirativne prostredie pre

tvorbu keramiky a floristiky.

Umiestnenie Stadia v centre Trnavy ponuka d’alSie vyhody vzhl'adom na kulturny kontext
mesta. Trnava je zndma svojou bohatou kultirnou histériou a Casto sluzi ako centrum
roznych kultarnych podujati a festivalov. Konaju sa tu aj miestne trhy, ktoré pritahuju Siroké
spektrum navstevnikov. V suvislosti s kultirnymi akciami mesta mo6ze TERRA studio
vyuzit' prilezitosti na spolupracu alebo organizovanie vlastnych podujati. Pritomnost v
centre Trnavy umozni §tidiu integrovat’ sa do miestneho kulturneho Zivota a posilnit’ jeho
postavenie ako kreativneho centra pre keramiku a floristiku. Avsak, je dolezité poznamenat’,
ze nevyhodou moze byt parkovanie pre zdkaznikov prichadzajicich autom, kedZze

parkovacie miesta v okoli st teraz spoplatnené vo vyske 2 €/hod takmer cely dei.

13.3.4 Propagacia

TERRA studio sa rozhodlo vy¢lenit’ finan¢nu ¢ast’ na marketing a investovat’, ako Cas tak aj
finan¢né prostriedky, ked’ze autorka veri, ze zdkladom uvedenia sa na trh je marketing a
propagacia hlavnym a najdéleZitej§im nastrojom k dosiahnutiu ciela. Stadio sa bude
zameriavat’ predovSetkym na aktivne fungovanie na socidlnych siet’ach. Este pred otvorenim

budu zriadené profily stidia na socidlnych siet’ach konkrétne na Instagrame a Facebooku.

Zaroven pocas priprav TERRA studia, autorka ma v umysle vzbudit’ zvedavost’ a vytvorit’
predstavu o Stadiu medzi potencidlnymi zdkaznikmi. Zdmerom je neprezradit okamZite
vSetky detaily o tom, ¢o $tadio pontikne. Autorka sa rozhodla podporit’ prirodzenti zvedavost’
I'udi prostrednictvom tzv. teaser reklamy. Na mieste bude k dispozicii iba ndzov a odkaz na
socialne siete. Priklad prispevku mozno néjst’ v Prilohe III. Tymto spdsobom chce vytvorit
tajomstvo, ¢im motivuje zdkaznikov k tomu, aby sledovali d’alSie informécie o otvoreni na
socidlnych médiach. Cielom je od prvého momentu vzbudit’ maximalny zédujem o sluzby.
Majitel’ka podniku bude plne zodpovedna za marketingovi komunikaciu a jej vykonavanie.
Socidlne média budid sluzit ako prostriedok pre aktudlne informacie, pre aktivnu
komunikaciu so zdkaznikmi a pozyvat ich na rdzne Specidlne akcie. Zaroven planuje

pravidelne zdiel'at’ fotografie a videa z tvorby a kurzov.

KTlacova tlohu v propagacii sluzieb bude zohravat’ aj webova stranka. Poskytne platformu

na podrobnejSie predstavenie pontikanych kurzov a umozni poskytnit’ podrobné informacie
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o cenach a umiestneni. Okrem propagécie je aj praktickym nastrojom pre zakaznikov. Tu si

budt moct’ prehliadnut’ dostupné kurzy a rezervovat’ terminy podl'a preferencii.

13.3.5 Procesy

Vzhl'adom na ambiciu TERRA studia stat’ sa inovativnym centrom, je potrebné venovat’
osobitnu pozornost’ vSetkym operaciam a postupom, nevyhnutnym pre bezproblémovy chod
a efektivne fungovanie $tidia. Ako uz bolo naznacené, Studio bude zalozené na online
rezervaciach a samoobsluznom principe, ¢o si vyzaduje optimalnu funkcnost’ urcitych
procesov. Na webovej stranke Stadia bude k dispozicii prehl'adny kalendar s dopredu
uvedenymi datumami, kde si potencidlni zaujemcovia budi mat moZznost' vybrat a
rezervovat’ vol'né terminy kurzov a workshopov. V tejto praci su d’alej definované hlavné

procesy.

Sprava zaznamov a prihlaSok

Implementacia efektivneho systému spracovania a evidencie udajov o klientoch a ich
prihlaskach na kurzy je kI'iCova pre zabezpecenie systematického a presného evidovania
udajov. Prihlasky budi zhromazd’ované prostrednictvom online formuldrov na webovej
stranke S$tadia. Informéacie obsiahnuté v prihlaS8kach budi obsahovat osobné udaje
ucastnikov, ich vyber kurzu a eventudlne d’alSie poznamky alebo Specifické poziadavky.
Vsetky udaje budu scitavané a ukladané do centralnej databazy klientov. Kazdy tcastnik
kurzov bude mat’ svoje jedine¢né oznacenie v podobe kddu alebo ¢isla, ktoré mu umozni
lahky pristup k dalS§im kurzom a zaroveil sluzi ako identifikdcia jeho vytvorenych
produktov. Upozornenia na d’alS§ie kroky budi automaticky generované a odosielané

ucastnikom, zabezpecujuc ich informovanost’.

Proces realizdcie kurzov

Proces realizacie kurzov zac¢ina pripravou prostredia a materialov pre dany kurz. Instruktor
ma za Ulohu pripravit’ potrebné nastroje, materialy a pracovné plochy vopred, aby kazdy
kurz prebiehal hladko a efektivne. InStruktor je zodpovedny za podévanie informaécii,

demonstréaciu technik a individualnu pomoc tcastnikom podrla ich potrieb.

Individualne pouzivanie $tidia

TERRA studio ponuka moznost’ samostatného pouzivania Studia pre tych, ktori si zelaja

individudlnu tvorbu mimo riadenych kurzov. Této sluzba je dostupna pre klientov, ktori uz
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absolvovali kurz a chcu d’alej pracovat’ na svojich projektoch v kreativnom prostredi Stadia.
Aby bolo samostatné pouzivanie Studia ¢o najjednoduchsie, TERRA studio implementuje
rezervacny systém. Klienti mézu online rezervovat’ ¢as a priestor v Studiu, zabezpecujuc si
tak svoju pracovnu plochu. Po uspesnej rezervacii klient obdrzi jedinecny kod, ktory mu

posluzi ako virtudlny kIa¢ na pristup do Studia v zarezervovanom case.

13.3.6 Ludia

TERRA studio, ako maly podnik, bude mat’ svoj tim tvoreny najmé majitel’kou, ktora
zaroven pdsobi ako hlavna instruktorka. Jej odbornost’ a vaSen pre keramiku a floristiku
budu kl'aicovymi faktormi pri vedeni kurzov a tvorbe kreativneho prostredia. Majitel'’ka ma
v umysle rozsirit’ tim na zaciatok o 1-2 d’alSie instruktorky, aby mohla efektivne pokryt
ponuku kurzov a lepSie vyhoviet’ roznym zdujmom zakaznikov. Kazdé inStruktorka bude
mat’ svoje jedinecné schopnosti a Specializacie, ¢im sa prispeje k réznorodosti kurzov a
workshopov. Napriek obmedzenym TI'udskym zdrojom bude klast doraz na kvalitu
poskytovanych sluzieb a osobny pristup k zdkaznikom. Celkovo moézeme ocakévat’, ze tim
pracujuci pre TERRA studio bude maly, ale efektivne zladeny. Jeho ¢lenovia budd spolo¢ne
pracovat’ na dosahovani cielov podniku a poskytovat zdkaznikom kvalitné kurzy a

workshopy.

13.3.7 Materialne prostredie

Majitel’ka bude obzvlast’ venovat’ pozornost’ dizajnu prostredia sluzieb, nakol’ko podnikanie
v oblasti kreativnych kurzov predpoklada, Ze zdkaznici vstupuji do priestoru, kde zaziju
tvorivy proces. Interiérové vybavenie, uprava exteriéru a ostatné viditelné prvky budu
nesmierne doleZité pre vytvorenie prijemného a inSpirativneho prostredia pre zakaznikov.
Celkové materidlne prostredie bude navrhnuté s cielom vytvorit' pozitivne pocity a

podporovat’ kreativitu, charakteristicki pre TERRA studio.

13.4 Marketingova komunikacia

V rémci marketingovej komunikacie TERRA studia bude klast' doraz na efektivne a
kreativne spOsoby dosahovania sucasnych a potencidlnych zdkaznikov. Téato kapitola sa
zameria na stratégie, nastroje a kanaly, ktoré $ttdio vyuzije na budovanie povesti o znacke,
komunikaciu hodndt a informovanie o produktoch a sluzbach. Budl tiez predstavené
konkrétne marketingové aktivity a kampane, ktoré maju podporit’ identitu a zabezpecit’ jeho

uspesné umiestnenie na trhu.
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13.4.1 Vizualny identifikator

Centralnym bodom vizualneho identifikatora TERRA studia je jeho unikatne logo. Logo
podniku bolo starostlivo navrhnuté s dérazom na vyjadrenie hodnot a charakteru TERRA
studia. V ramci svojho navrhu autorka predstavila dva typy logotypov a prostrednictvom
dotaznikového prieskumu umoznila respondentom vyjadrit’ svoj ndzor na vyber preferovanej
verzie. Bolo zvolené Stylizované zobrazenie keramického kolieska, ktoré vytvara silny
vizudlny dojem. Tento vizudlny prvok nie je len symbolom umenia a kreativity, ale aj

reprezentuje dynamiku, neustaly pohyb, a nekonecné moznosti tvorby.

©) | FRRA

studio

Obrazok 4 Logo (zdroj: vlastné spracovanie)

Pouzitie cCistého, moderného a minimalistického pisma zabezpecuje jasnu Citatelnost’ a
dotvara celkovy dojem elegancie. Neutralita farieb, biela a ¢ierna, boli zvolené s oh'adom
na univerzalnost' a Stylovy dojem. Tieto farby odrdZajuo jednoduchost’ a eleganciu
ponukanych sluzZieb, zarovenn umoziujuc flexibilitu v réznych kontextoch. Celkové logo
podniku je vizudlnym vyjadrenim zavizku voci tvorivosti, kvalite a jednoduchosti, ¢o sved¢i

o hodnotach, ktoré chce autorka prenaSat’ zakaznikom.

Farby
Logo a celkovy vizudlny vzhl'ad TERRA studia st navrhnuté v neutralnych farbach. Autorka

vytvorila vlastna farebnu paletu, ktord sa opiera o odtiene hnedych a jemnej zelenej (vid’
obrazok 5). Hned4 farba vytvara atmosféru pohodlia, tepla a prirodzenosti. Tato farba je
spojend s prirodnymi materidlmi, ¢o podporuje dojem prirodnych a organickych prvkov.
Odtiene zelenej symbolizuju spojenie s prirodou, rastom a vitalitou. Su to pokojné a stiSené

odtiene, ktoré mézu evokovat’ prijemné a uvol'nené prostredie.
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Obrazok 5 Paleta farieb (zdroj: vlastné spracovanie)

Této paleta je Specidlne navrhnuta tak, aby odraZala hodnoty a charakter TERRA studia. Je
odporti¢ané dodrziavat’ tito farebnu paletu, ¢o prispeje k jednotnému a profesiondlnemu
vzhl'adu obsahu na roéznych platformach, ¢im posilni vizudlnu konzistenciu a

rozpoznatel'nost’ znacky.

13.4.2 Online reklama

V dnesnej dobe je dolezité mat’ silnli online pritomnost’, a preto sa TERRA studio bude
aktivne angaZovat’ na socidlnych médiach, ako su Instagram a Facebook. V ramci online
reklamy je nevyhnutné zvolit’ efektivne stratégie, ktoré oslovia ciel'ovu skupinu a zdoéraznia
jedine¢né hodnoty a ponuku Studia. Majitel’ka ma v umysle vytvarat' cielené reklamné
kampane, ktoré budil oslovovat’ konkrétne segmenty zédkaznikov. Na tento ucel planuje
vyuzivat’ online reklamné platformy, ako st Facebook Ads alebo Instagram Ads, s
moznostou presného zacielenia na zéklade demografickych udajov a zaujmov. Tieto
kampane budu cielené na jednotlivcov so zdujmom o oblasti ako keramika, floristika,
umenie alebo remesld. Na svojich socidlnych uc¢toch bude vytvarat vizudlne pritazlivé
reklamy a obsah, ktoré jasne prezentuju prostredie a aktivity v §tddiu. Aktivne vyuZzivanie
kvalitnych fotografii a kratkych videi z kurzov, workshopov a vytvorenych diel budu slazit’

ako kl'ucovy ndstroj na pritiahnutie pozornosti.

13.4.3 Priamy marketing

TERRA studio bude vyuZivat e-mailovy marketing na informovanie existujicich
zakaznikov o novych kurzoch, Specidlnych akciach a d’alSich relevantnych udalostiach.
Personalizovany pristup a pravidelné aktualizacie prostrednictvom e-mailov pomozu
udrziavat’ vztahy so zakaznikmi. Pri nadchadzajacich S$pecidlnych alebo tematickych
workshopoch ¢i podujatiach ma TERRA studio v Uimysle zasielat osobné pozvanky
prostrednictvom e-mailu. Tymto sposobom moze vytvarat pocit osobnej a exkluzivnej

pozornosti vo¢i svojim zakaznikom, ¢o moze zvysit’ ich ucast’.
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Autorka uvazuje aj implementacii série automatizovanych e-mailov, napriklad vitaci e-mail
po registracii alebo e-mail s ndvrhmi na d’alSie kurzy. Po kazdom kurze budu zaslané e-maily
so ziadostou o spétnl vizbu a hodnotenia. To nielenze pomoze zlepSovat’ kvalitu sluZzieb,

ale aj udrziavat’ zakaznikov zapojenych a citiacich sa zapojenych do komunity.

13.4.4 Podpora predaja

V ramci podpory predaja autorka ma v umysle zaviest’ niekol’ko stratégii, ktoré by mali
posilnit’ celkovy zéazitok zékaznikov a ponuknut’ im vyhodné moznosti ti¢asti. Autorka
zvazuje zavedenie tzv. "TERRA Pass", o predstavuje moznost’ zakupenia viacerych
vstupov (6 alebo 8) za vyhodnu cenu. Tato moznost’ je skvelym rieSenim pre jednotlivcov,
ktori si zelaju individualnu a pravidelnt navstevu Studia. Rovnako, po absolvovani kurzu by
zakaznici ziskali 7€ kredit, ktory by mohli vyuzit’ pri d’al$ej navsteve alebo pri akejkol'vek
d’al$ej Cinnosti v ramci Stadia. Tato iniciativa slizi na odmenovanie vernych zdkaznikov a
podporu ich d’alSej Ucasti v aktivitach. Tieto opatrenia maju za ciel nielen motivovat
zakaznikov k opakovanym navstevam, ale aj posilnit’ vztah medzi TERRA studiom a jeho

klientami.

13.4.5 Event marketing

Event marketing mdze byt u¢innym néstrojom na priblizenie TERRA studia SirSiemu
publiku a vytvorenie pozitivheho dojmu o jeho hodnotich a atmosfére. Autorka planuje
aktivne sa zlcastnit’ podujatia "Trnavsky rinek", ktoré je modernym mestskym trhom v
uliciach Trnavy. Toto podujatie je zname svojou ponukou poctivych produktov a vyrobkov
od kreativnych tvorcov a predstavuje priestor pre zaujimavé projekty. Uskutociluje sa par
krat do roka. Ugast TERRA studia na tomto podujati by poskytla prilezitost predstavit sa
SirSej verejnosti, komunikovat’ s potencidlnymi zakaznikmi a vytvorit povedomie o
kreativnych a inSpirativnych aktivitach, ktoré Studio poskytuje. Rovnako to bude prilezitost’
pre navstevnikov vidiet' konkrétne vytvory a vzorky keramiky ¢i aranZmanov, ktoré sa v

Stidiu vytvaraju.

Rovnakym sposobom, autorka ma v Umysle zacastnit’ sa kaZdorocného kvetinového
festivalu ,,M4jovy kvet“ v meste Trnava. Festival zahfila rdéznorodé aktivity, ako je
kvetinovy trh, prednéasky ¢i tvorivé workshopy, ktoré pontikaju prilezitost’ na zvidite'nenie

Studia.
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14 FINANCNY PLAN

Cielom tejto kapitoly je detailne analyzovat finan¢né aspekty suvisiace s budicim
prevadzkovanim TERRA studia. Finan¢ny plan tvori zasadnt Cast’ podnikatel'ského planu,
ktory umoziiuje podniku pripravit’ predpokladany ekonomicky odhad podnikatel'ského
zameru a ziskat' prehlad o moznej navratnosti a ziskovosti pred realizdciou projektu.
Autorka sa zamerala najmid na progndézu vynosov a nakladov a alokéciu finan¢nych

prostriedkov na jednotlivé oblasti Cinnosti Studia.

Zdrojom financovania podniku bude vlastny kapital majitel’ky podniku vo vyske 18 000 €,
z ktorého 5000 € predstavuje zdkladné imanie. Majitel’ka ma v Gimysle tiez poziadat’ o
finan¢nu podporu v podobe spominaného fondu na podporu odbornych vzdelavacich aktivit.
Suma uvedena v tejto dotacii sa pohybuje v rozmedzi od 2000 € do 40 000 €. V pripade, ze
by tato dotdcia nebola schvalend, majitel'ka uvazuje aj o moznosti zriadenia Gveru pre
zaCinajucich podnikatelov. AvSak vzhladom na aktudlnu dostupnost finanénych
prostriedkov, v tejto praci sa neplanuje vyuzitie bankového uveru. Této kapitola sa d’alej
zaobera podrobnou analyzou finanénych aspektov od poc¢iatocnych investicii az po konecné

hospodarske vysledky.

14.1 Prehl’ad predpokladanych nakladov

Na tvod je predstavend prvotna investicia do podniku, ktord sa realizuje pred samotnym
spustenim podnikatel'skej Cinnosti. Nasledujica tabulka poskytuje detailny prehlad o
pociatocnych nakladoch nevyhnutnych na spustenie podnikania, zahfiiajuc administrativne

procesy, vybavenie §tudia a pripadné Gpravy priestorov.

Tabul'ka 2 Pociatocné ndklady na vybavenie priestoru (zdroj: vlastné spracovanie)

Naklady Suma (€)
Néklady na zaloZenie podniku 220
(s.r.o0.)
Zakladna sada ku kruhu (2ks) 20
Drobné vybavenie ku keramike 130
(néradie, dosky, skladovacie

nadoby)

Hrnéiarske hliny 80

Glazlry 62

Floristick4 vybava (naradie, pasky, 70
zastery)

Osvetlenie 100

Ostatnd vybava (dekoracie, utierky, 200

pohare, salky)
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Maly kavovar 80
Vymal'ovanie a kone¢né upravy 500
priestoru
Naklady na marketing (reklama, 900
polep, 3D logo)
Tvorba webovej stranky 600
Kamerovy systém 130
Elektronicky zamok 74
Celkom 3166
Vydavky Suma (€)
Nabytok (pracovné stoly, stolicky, 1080
nastenné police, drez)
Hrncéiarsky kruh (2ks) 2290
Pec na vypal'ovanie keramiky 2700
Celkom 6070

Z toho vSak hrnciarske kruhy, pec a ndbytok st vydavkami, ktoré sa budu d’alej odpisovat,
podl'a odpisovej skupiny. Vzhl'adom na momentalnu neurcitost’ konkrétneho priestoru,
naklady spojené s renovaciou st len odhadované a ich presna vyska moze byt variabilna.
Napriek tomu, autorka neocakava potrebu rozsiahlych rekonstrukénych prac a ocakava, ze
naklady na pripadné upravy priestoru neprekrocia uvedeny odhad. Ceny vybavenia boli

stanovené na zdklade aktudlnych pontk z r6znych internetovych obchodov.

V dalSej tabulke 3 su zaznamenané pravidelné naklady podniku, ktoré sa pravidelne
vynakladaji na zabezpecenie nepretrzit¢ho fungovania prevadzky. Tieto naklady zahfnaja
naklady na spotrebny material a rezijné nédklady, ktoré st sucastou kazdodennych
prevadzkovych vydavkov podniku. Pri stanovovani cien ndjmu autorka vychadzala z
aktualnej ponuky obchodnych priestorov v centralnych lokalitach Trnavy. Mesa¢né ndjomné
bolo stanovené vo vySke 700 € plus naklady na energie, ktoré zavisia od realnej spotreby.

Pre ucely tejto prace bola stanovena len odhadovana priemerna cena energii.

Vzhl'adom na pldnované otvorenie podniku v marci 2025 je nevyhnutné prisposobit’ vypocty
tomuto ¢asovému ramcu. Predpokladané pripravy a pripadnd rekonstrukcia by mali trvat’
priblizne 1 mesiac, Co znamena, ze majitel’ka musi mat’ k dispozicii prenajaty priestor uz v
polovici januara a tym padom znasSat' niektoré ndklady eSte pred samotnym spustenim
prevadzky. Cast prevadzkovych a mzdovych nékladov bude teda pocitana az od marca

2025, teda po dobu 10 mesiacov.
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Tabul’ka 3 Naklady na prevadzku podniku (zdroj: vlastné spracovanie)

Mesacéné naklady Ro¢né naklady Naklady na rok
© © 2025 (€)

Prenajom 700 8400 8050
Energie 200 2400 2300
Internet 17 204 170
Néklady na tdrzbu 40 480 400
Spotrebny material 450 5400 4500
Marketing a propagacia 40 480 480
Uttovnictvo 60 720 720
Rezervaény systém 40 480 400

Celkom 1547 18 564 17 020

Mzdové ndklady su priméarne orientované na odmenovanie instruktora. V pociato¢nych
etapach podnikania planuje majitel'ka a zarovenl konatel'ka spolo¢nosti, vykonéavat’ svoju
funkciu s ndrokom na pravidelni mesa¢nli odmenu, a to v prvom a druhom roku vo vyske
500 €, s cielom uSetrit’ finan¢né prostriedky pocas obdobia rastu. Tento pristup si vSak
vyzaduje, odvadzanie socialnych a zdravotnych odvodov. Vyhodou je, Ze majitel’ka ma plnu
slobodu rozhodnut’ sa, ¢i bude alebo nebude mat” odmenu, v akej vyske, alebo ¢i bude
zamestnancom vo svojom podniku. Na zaciatok je planované zamestnat’ jedného instruktora
na polovi¢ny tvdzok. Vyska mzdy bola stanovena na zaklade priemernej mzdy v danej
profesii a nasledne prispdsobena na polovicny uvédzok. S ohl'adom na vysledky dotaznika,
ktoré ukézali o nieco vicsi zdujem o keramické kurzy v porovnani s floristickymi, je

pravdepodobné, Ze bude potrebné pracovna sila prave v tejto oblasti.

V roku 2027, teda v tretom roku od zaloZenia, majitel’ka navysila svoju odmenu aj mzdu pre
zamestnanca, s cielom odmenit’ ho za vernost' a motivovat’ ho k d’alSiemu uspeSnému
vykonu prace v ramci podniku. Postupne, s ohl'adom na uspeSnost’ a vytaZenost’ §tudia,
majitel’ka zvazi aj moznost prijatia d’alSieho instruktora na dohodu o pracovnej ¢innosti. S
10-hodinovym pracovnym tyzdiiom by tento novy inStruktor pokryval potrebné kurzy, o by

majitel’ke umozZnilo viac Casu venovat’ sa inovaciam a rozvoju stadia.

Tabul'ka 4 Mzdové naklady (zdroj: vlastné spracovanie)

Zamestnanci  Typ uvizku Mzda Mesacné Cena Celkom Celkom
v hrubom  odvody prace  zal.rok za 10

(36,2%)  mesiac mesiacov
Instruktor 1 Poloviény 700 2534 953.,4 11 440,8 9534

uvéazok
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Instruktor 1 Polovi¢ny 780 282 1062 12 748
uvézok-
zvysenie mzdy
Majitel’ka Odmena 500 175,75 675,75 8109
Odmena 1000 3515 1351,5 16 280
InStruktor 2 Dohoda 400 144,8 544.,8 6538

14.2 Prehl’ad predpokladanych trzieb

Trzby podniku bud@ tvorené primarne z ponuky kurzov a workshopov. Pri tvorbe
odhadovanych trzieb autorka berie do uvahy kapacitu kurzov v stadiu (ktora sa vsak lisi
medzi jednotlivymi kurzami) a priemern Utratu na zakaznika. BlizSie vypocty su popisané

v Prilohe V. Pri odhade trzieb bola vytvorena redlna, optimistickd a pesimisticka varianta.

Tabul’ka 5 Predpokladané trzby - optimisticka varianta (zdroj: vlastné spracovanie)

OPTIMISTICKA VARIANTA
Pocet zakaznikov /den 18
Priemerna utrata na zakaznika 22
Trzba/ den 396
Trzba/mesiac 11 880
Trzba/10 mesiacov 118 800
Trzba/ rok 142 560

Tabul’ka 6 Predpokladané trzby - redlna varianta (zdroj: vlastné spracovanie)

REALNA VARIANTA
Pocet zakaznikov /den 11
Priemerna utrata na zakaznika 22
Trzba/ den 242
Trzba/mesiac 7260
Trzba/10 mesiacov 72 600
Trzba/ rok 87 120

Tabulka 7 Predpokladané trzby - pesimistickd varianta (zdroj: vlastné spracovanie)

PESIMISTIKA VARIANTA
Pocet zakaznikov /den 6
Priemerna utrata na zakaznika 23
Trzba/ den 138
Trzba/mesiac 4140
Trzba/10 mesiacov 41 400
Trzba/ rok 49 680

2V pripade pravidelnej odmeny odvody st 35,15%
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Sposob a vypocet, akym autorka stanovila ceny jednotlivych kurzov, je detailnejSie uvedeny
v Prilohe VI. Pri stanovovani ceny kurzu v pripade floristického kurzu je treba zohl'adnit’
jeho variabilitu, ktora zavisi od konkrétnej témy a obsahu kurzu. Okrem toho budu brané do
uvahy aj ceny konkurencie, ktoré sa pohybuji v rozmedzi od 60 do 70 eur. Dolezité je vSak
poznamenat’, ze sumy boli vyc¢islené na jedného ucastnika v ramci kazdého kurzu a teda
predstavuju konecnu cenu pre jedného zakaznika. Avsak je predpokladané, ze na kurzoch
bude viac UcCastnikov, a preto sa priame mzdy inStruktora rozpocitavaji na zaklade
priemerného poctu ucastnikov na danom kurze v pripade realnej varianty. Toto vysvetlenie

pontka jasny pohl'ad na proces vypoctu cien kurzov a zdévodnuje mozné odchylky v praxi.

Na zaklade dotaznikového Setrenia, je predpokladany zaujem o kurzy predovsetkym vo
vecernych a poobednych hodinach a cez vikendy. Z tohto dovodu autorka vypracovala
ukazkovy tyzdenny plan kurzov, ktory je uvedeny v Prilohe IV. Ostatné voI'né hodiny budu
moct’ byt v studiu vyuzivané v rdmci samoobsluzného $tudia alebo na vopred dohodnuté
akcie. Pocas vikendov budu predovsetkym planované zazitkové kurzy. Tieto kurzy bude

moct’ majitel’ka neskdr upravovat’ podla prejaveného zaujmu o jednotlivé kurzy ¢i akcie.

14.3 Hospodarsky vysledok

Na zéklade predchadzajucich vypoctov prijmov a nakladov bol vypracovany odhadovany
hospodarsky vysledok podniku. Pri zostavovani finanéného planu a kalkulécii
hospodérskeho vysledku je zohl'adnené prevadzkovanie pocas celého kalendarneho roka, s
vynimkou prvého roku prevadzky, kedy budi niektoré ndklady obmedzené na 10 mesiacov.
Podrobny vykaz ziskov astrat pre pociatocny rok 2025 je uvedeny v Prilohe VIIL
Predpoklada sa, Ze pociato¢né naklady budt pokryté v priebehu prvého roku, a preto st
uvadzané len v tomto obdobi. Pri vypoctoch sa vychadza z realistického scendra a poskytuje

sa pohl'ad na hospodarsky vysledok poc¢as nasledujucich piatich rokov.

Podrla tabul’ky 8 je moZné vidiet’, Ze v redlnom scenari dosahuje podnik zisk uz v prvom
roku, a to vo vyske 26 759 €. Rozpracovanie optimistického a pesimistického scenéra je
uvedené v Prilohe VIII. V druhom roku uZ autorka zohl'adiiuje plny rozsah nakladov a
prijmov. Od roku 2027 sa ocakava, Ze koncept bude uspeSny, z Coho vyplyva aj
predpokladany ro¢ny nérast predaja o 3 % a 4 % postupne. S tym suvisi aj o¢akdvany rast

trzieb aj prevadzkovych nékladov. Rovnako tak je navySend aj odmena majitel’ke, mzda
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instruktorovi a navySe je zamestnany druhy instruktor na dohodu. Tieto zmeny naznacuju
pokles zisku vo vsetkych scenaroch v tomto roku, avsak nasledne zisk postupne opét’ stupa.
V priebehu nasledujicich rokov autorka zohladiiuje aj priemernt ro¢nt inflaciu 2 % pri
mzdovych nakladoch a odmene. Tento krok je podstatny, pretoZze zvycCajny narast inflacie
suvisi so zvySovanim miezd, ¢o pomaha udrziavat’ krok s rastom zivotnych nakladov a
cenovym indexom. Tymto spdsobom sa zaist'uje, ze mzdy zostavaji konkurencieschopné a

udrzuju motivaciu zamestnancov napriek vplyvom inflacie.

Tabulka 8 Hospodarsky vysledok — redlna varianta (zdroj: vlastné spracovanie)

REALNA 2025 2026 2027 2028 2029
VARIANTA
Predpokladané 72 600 87 120 89 734 93 323 97 056
vynosy/rok
Naklady na 17 020 18 564 19 121 19 886 20 681
prevadzku/rok
Mzdové naklady + 9534 11 440 19 282 19 668 20 053
odvody/ rok
Odmena + odvody 8109 8109 16 280 16 606 16 983
Pociato¢né naklady 3166 - - - -
Odpisy 899 899 899 899 899
HYV pred zdanenim 33872 48 108 34 152 36 265 38 485
Daii z prijmu (21%) 7113 10 103 7172 7616 8082
HYV po zdaneni 26 759 38 005 26 980 28 649 30 403

V pesimistickej variante je podnik schopny dosiahnut’ len maly zisk na zaciatku. AvSak v
tretom a Stvrtom roku sa dostava do zapornych ¢isel, najmi po zvySeni mzdy a odmeny. V
tomto scenari by vSak autorka nepreSla k zvySovaniu ani by nezamestniavala nového
pracovnika, ak by vysledky boli zdporné. Podnik si uvedomuje, Ze podl'a ustanoveni
tykajlcich sa dane z pridanej hodnoty sa stane povinnym platcom DPH po prekro¢eni obratu

50 000 € v priebehu 12 po sebe nasledujucich kalendarnych mesiacov.

14.4 Cash flow a suvaha

Vykaz cash flow bol zostaveny pre redlnu variantu na prvy rok od zalozenia z dovodu
zamerania sa na obdobie, ktoré je najviac vystavené rizikdm a finanénym rozhodnutiam.
Podrobne tento vykaz mozno ndjst’ v Prilohe IX. Mzda a odmena z posledného mesiaca,
neboli zahrnuté v aktualnom cash flow. Tento faktor vyplyva z odloZenej platby, ktora je
typicka pre zamestnanecké mzdy vyplacané v januari buduceho roku. Podla ziskanych

vysledkov vykazu cash flow, TERRA studio disponuje prostriedkami vo vyske 49 877 € do
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konca roku 2025. Tieto finan¢né zdroje mozno vyuzit na chod podniku, d’alsi rozvoj alebo

tvorbu rezerv.

Rovnako ako cash flow tak aj suvaha bola zostavena pre redlnu variantu. Vypracovana
stivaha v Prilohe IX, naznauje stabilni finanénu poziciu podniku v jeho prvom roku
prevadzky. S aktivami vo vyske 55 048 € a zavdzkami v rovnakej sume vykazuje podnik

zdravy financny pomer.

14.5 Bod zvratu

Bod zvratu sa vyznacuje situaciou, ked’ trzby presne pokryji vsSetky fixné a variabilné
naklady, a podnik zaéne generovat zisk. Studio dosiahne tento bod v momente, ked’ bude
poskytnutych 83 kurzov. Po dosiahnuti tohto bodu méze TERRA studio ocakavat’, ze bude

generovat’ zisk z kazdého d’alSieho kurzu poskytnutého nad tuto hranicu.

_ FN 14937
" p—VN 282-102

BZ

FN...ro¢né fixné ndklady
p...ceny za kurzy
VN...variabilné néklady na kurzy

Je dolezité poznamenat, Ze pri vypocte bodu zvratu autorka zohl'adnila ceny vSetkych
ponukanych kurzov. Kazdy kurz ma svoju jedine¢na predajni cenu, ktord reflektuje jeho
rozsah, trvanie a komplexnost. Tym padom sa aj variabilné ndklady liSia, ked’Ze niektoré

kurzy vyzaduju viac materialov, pracovnej sily a d’alSich zdrojov ako iné.
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15 CASOVA ANALYZA

Pri planovani zakladania podniku je nevyhnutné vyhradit’ dostatocny Cas na vybavenie
vSetkych potrebnych ukonov pre jeho realizaciu. Na usporiadanie tohto procesu bola vyuzita
metoda sietovej analyzy. Nasledujuca tabul’ka 9 obsahuje zoznam jednotlivych cCinnosti
potrebnych pri zalozeni TERRA studia. Ku kazdej z tychto cinnosti je priradeny
predpokladany pocet dni na ich dokoncenie. Pre zvysenie prehl'adnosti su jednotlivé ¢innosti

oznacené pismenami abecedy.

Tabul’ka 9 Jednotlivé ¢innosti (zdroj: vlastné spracovanie)

Cinnost’ Popis cinnosti Doba Predchadzajuca
trvania ¢innost’

A Zalozenie zivnosti 1 -

B Ziskanie zivnostenského opravnenia 3 A

C Zapis podniku do obchodného registra 5 B

D Hrladanie a obhliadka priestorov 30 B

E Podpisanie ndjomnej zmluvy 1 C.D
F Uprava a vybavenie prevadzky 30 E

G Spustenie propagacie na soc. siet’ach 1 E

H Spustenie webovej stranky 1 E

I Hrladanie a zaucenie inStruktora 30 F

J Zaistenie dodavatel'ov 5 F,G,H
K Nékup surovin 6 LJ

L Otvorenie prevadzky 1 K

Autorka predpokladd, Ze proces zaloZenia s.r.o. spolu s vybavenim vsetkych potrebnych
dokumentov a opravneni zaberie priblizne 8 pracovnych dni pri vyuziti elektronického
formuléra. Planované otvorenie §tidia je stanovené na 1. marec 2025. Tento datum bol
vybrany s ohl'adom jarné obdobie, kedy sa priroda prebudza a prinadSa nové zaliatky a

pozitivnu energiu.

Autorka odhaduje, Ze na upravy a vybavenie prevadzky bude potrebny priblizne jeden
mesiac, pricom neplanuje ziadne vel’ké rekonstrukcie. Preto by priestor mal byt’ k dispozicii

najneskor v polovici januara 2025.

Pomocou metody CPM v programe QM for Windows bola zistena doba realizacie projektu
a jej kritické cesta. Tieto udaje je mozno vidiet' v tabul’ke na obrazku 6. Autorka rovnako
¢innosti zakreslila do sietového grafu, ktory tdaje potvrdil a zobrazil kriticki cestu

(zakreslena Cervenou farbou).
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Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finigh Finigh
{Project 102
A 1 0 1 0 1 0
B 3 1 4 1 4 0
c 5 4 29 34| 25
D 30 4 34 4 34 0
E 1 34 35 34 35| 0
F 30 35 65 35 65 0
G 1 38 36 89 90| 54
H 1 35 36 89 90 54
| 30 85 95 6s 95 | 0
J 5 gs 70 90 95 25
K & 98 101 98 101 0
L 1 101 102 101 102 0

Obrazok 6 RieSenie v programe QM for Windows metédou PERT-CPM (zdroj:

(0;0;0)

(0:0:0)

—lf

/\

(25: 5“)

vlastné spracovanie)

(0:0:0)
6

(0:0:0)
101 /H 1011

o0

102 f

\ 0 1 1
1

)
\] J 0 A

mJu
9 /4\ _:1 35
3 35 |\ 3535

Obrazok 7 Sietova analyza (zdroj: vlastné spracovanie)

K

101 m|\m 10l L

102 "\Iollml‘
L

Ocakava sa, Ze proces zaloZzenia TERRA studia bude trvat’ celkovo 102 dni, pricom tato

doba predstavuje najkratSiu potrebni dobu na jeho realizaciu. V pripade, Zze by doslo k

akémukol'vek prediZeniu &innosti na kritickej ceste, doslo by k posunu terminu dokonéenia

celého projektu. Cinnosti C, G, H a J disponuju istou ¢asovou rezervou. Konkrétne, ¢innosti

E a J majt rezervu 25 dni, zatial’ ¢o ¢innosti G a H disponuju rezervou 54 dni. To znamena,

Ze tieto ¢innosti m6zu mat’ oneskorenie o urcity pocet dni, bez toho aby ovplyvnili ¢asovy

harmonogram projektu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 98

15.1 Casovy harmonogram marketingovych akcii

Nevyhnutnou st¢ast'ou projektu je aj asovy harmonogram planovanych marketingovych
akcii. V nasledujucej tabulke st zobrazené jednotlivé komunikacné nastroje v dobe ich

zavedenia s naslednymi mesiacmi posobenia tychto nastrojov.

Je dolezité, aby podnik informoval o svojej existencii zdkaznikov eSte pred otvorenim. Ako
bolo uvedené v kapitole 13, majitel’ka planuje vytvorit’ zaujem medzi zdkaznikmi pomocou
teaser reklamy esSte pred samotnym spustenim Studia. Postupne tak bude dokumentovat’ a
zverejiiovat’ fotografie a informdcie na socialnych siet’ach. Zaroven bude spustend aj webova
stranka s otvorenymi terminmi na kurzy ¢i workshopy. E-mailovy marketing sa planuje
spustit’ v aprili, ked'Ze Stidio bude uz mesiac otvorené a predpoklada sa, Ze bude mat’
niekol’ko registrovanych zakaznikov. Zohl'adnené su aj dopredu zname eventy, na ktorych

sa majitel’ka planuje zucastnit’. Avsak, je mozné, Ze v priebehu sa objavia aj d’alSie udalosti.

T o 2 2 )
)

Webova stranka '

Instagram

Facebook

E-marketing

Event

Obrazok 8 Casovy harmonogram marketingovych aktivit (zdroj: vlastné spracovanie)
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16 RIZIKOVA ANALYZA

V realnom podnikatel'skom svete je dolezité uvedomovat’ si rizika, ktoré s neodmyslitelnou
sucastou podnikatel'skych Cinnosti. Kazdy subjekt zapojeny do podnikania pristupuje k
svojej ¢innosti s akceptaciou urCitého stupna rizika. Tieto potencialne rizikd je mozné bud’
zmiernit, eliminovat’ alebo im uplne predist. Podnik by mal pravidelne identifikovat’ a
analyzovat’ vSetky mozné rizika spojené s jeho podnikatel'skymi ¢innost'ami a odvetvim, v
ktorom pdsobi, a tiez rizikd vyplyvajice z vonkajSiecho prostredia, na ktoré nema priamy

vplyv.

S ohladom na planovany projekt TERRA studio je dolezit¢é uvazovat o moznych
komplikécidch, ktoré sa mozu vyskytnat. V tejto stvislosti st v tabulke 10 identifikované
potencidlne rizika, ktorym by podnik mohol celit’ spolu s ich pravdepodobnost’ou vyskytu
a dopadom na toto Stadio. Hodnotenie pravdepodobnosti a dopadu bolo stanovené v
rozmedzi od 1 do 5, pri¢om hodnota 1 predstavuje najnizsi stupen. Celkové riziko je potom
uréené ako sucin pravdepodobnosti a dopadu a je zobrazené v matici rizik v tabulke 11.
Takto vytvorena matica rizik sluzi na identifikaciu a zvaZenie rizik s najva¢sim potencidlom
ovplyvnit’ projekt. Tym umoziuje planovat’ adekvatne rizikové stratégie a opatrenia na ich

riadenie.

Tabulka 10 Potencidlne rizika (zdroj: vlastné spracovanie)

Riziko Pravdepodobnost’ | Dopad
1. Nedostatok 4 4
kvalifikovaného personalu
alebo problémy s jeho
naborom a udrzanim

2. Prienik konkuren¢nych 2 4
podnikov pontkajucich
podobné kurzy alebo sluzby v
danej lokalite

3. Zvysenie cien od 2 3
dodavatel'ov
4. Poruchy vybavenia alebo 3 5
technické problémy
5. ZvySenie ngjjomného za 1 3

priestory
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Tabul'ka 11 Matica rizik (zdroj: vlastné spracovanie)

P s

R

Al 4 R1

\%

D 3 R4

E |2 R3 | R2

P

o|! R5

D. 1 2 3 4 5
DOPAD

zanedbatel'né neutralne kritické

16.1 Opatrenia k zniZeniu rizik

R1: Keramické a floristické Studio vyZaduje personal so Specifickymi znalostami a
zruénostami v oblasti keramiky a floristiky. V takomto pripade by sa podnik mohol zamerat’
na hladanie skusenych a kvalifikovanych jednotlivcov na podde umeleckych §kol,
kvetinarstiev a nezavislymi umelcami ¢i aranzérmi. Tato prilezitost’ by pre nich mohla
znamenat nielen rozvoj a prezentaciu ich talentu, ale aj dodato¢ny prijem k ich existujucim
pracovnym aktivitim. Podnik by mohol oslovit’ aj jednotlivcov, ktori nie st spokojni so
sucasnou pracovnou situaciou, no hladaju nové vyzvy. V tomto pripade by vSak bolo
nevyhnutné poskytnut’ im potrebné Skolenie. Nedostatok kvalifikovanych zamestnancov
modze spdsobit’ problémy s obsadenim kl'icovych pozicii a znizit' kvalitu poskytovanych

sluzieb, ¢im by sa mohla ohrozit’ reputacia podniku.

R2: Prichod konkurenéného podniku s podobnymi sluZzbami do danej oblasti méZe viest’ k
odchodu existujucich zédkaznikov, ¢im sa znizi trzny podiel a zisky podniku. V pripade, Ze
by sa toto riziko vyskytlo, opatrenim podniku by bolo budovat’ silné¢ vztahy so zdkaznikmi
a ponukat im dodatocné hodnoty, aby zostali verni. Zaroven je ddlezit¢ monitorovat

konkurenéné prostredie a flexibilne reagovat’ na zmeny v ponuke konkurencie.

R3: Zvysenie cien surovin, materidlov alebo sluzieb od dodavatel'ov zvysSuje prevadzkové
naklady podniku. To méze viest’ k poklesu ziskovosti a finanénym problémom, ak nie su
zvySené ceny pre zakaznikov. Podnik by mal uvazovat’ o ziskani viacerych dodavatel'ov pre
svoje suroviny a materialy. Tymto sposobom by bol menej zavisly od jedného dodavatela a

mohol by sa lepSie vyrovnat’ so zvySenim cien.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 101

R4: Ak dojde k poruche vybavenia alebo technickych problémov, ako je napriklad
nefunkénd keramickd pec alebo hrnciarsky kruh, méze mat za nasledok prerusSenie
planovanych kurzov. To mdze mat za nasledok stratu trzieb, zdkaznikov a ohrozenie
reputacie podniku. Z tohto dévodu sa v matici rizik nachadza v kritickej oblasti. Opravy
poruchy vybavenia moézu byt €asovo narocné a financne nakladné. Pravidelna udrzba a
kontrola vybavenia mézu pomoct identifikovat’ potencidlne problémy vcas a predist’ vacSim
porucham. Rovnako tak vytvorenie zaloznych planov a postupov v pripade vypadku

vybavenia m6ze minimalizovat’ dopad poruchy na prevadzku podniku.

R5: Zvysenie ndjomného predstavuje narast celkovych prevadzkovych nédkladov pre podnik.
Tento néarast moéze vytvorit tlak na financné zdroje podniku a prispiet’ k zvySenej finan¢nej
nestabilite, obzvlast ak nie je moZzné kompenzovat tieto ndklady zvySenim cien za
poskytované sluzby. Podnik vSak bude mat za ciel riesit’ tito otazku uz v obdobi podpisu
najomnej zmluvy, kde sa dohodne s prenajimatel'om na podmienkach. Tymto spdsobom sa
zvySuje istota ohl'adom sidla podniku a minimalizuje sa riziko potencidlnych prekazok

spojenych s neCakanymi zmenami v ndjme priestorov.
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ZAVER

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo vypracovanie podnikatel'ského planu, na zaklade
ktorého bude mozné otvorit’ keramické a floristické Studio v Trnave. Zamerom bolo
poskytnut’ alternativnu formu relaxacie a zébavy, ktord sa vyrazne odliSuje od beznych
zézitkov. Studio bude fungovat’ aj v rezime samoobsluzného tidia, ¢o umozni zakaznikom
individualne prezivat’ svoje kreativne chvile. Tento koncept sa odliSuje od tradi¢nych
keramickych dielni svojim originalnym a inovativnym pristupom, ¢o z neho urobi atraktivne
miesto pre milovnikov umenia a kreativity. Autorka chcela priniest na trh nova a
inSpirativnu koncepciu, ktora by oslovila nielen priaznivcov keramiky a floristiky, ale aj

SirSiu verejnost, hl'adajiicu origindlne formy relaxacie a tvorivého vyzitia vo vol'nom case.

Diplomova praca sa opiera o teoretické zéklady z oblasti zakladania Stadia a dokladne sa
venuje problematike marketingového planu. Nasledujice kroky zahfnali vyuzitie tychto
poznatkov na zhotovenie analyz, vratane PESTE analyzy a analyzy konkurencie. Okrem
toho bol realizovany dotaznik, ktory potvrdil existenciu zaujmu o §tidio v Trnave. Vysledky
vyskumu tiez poukazali na nedostatok podobnych ponik v meste, o vytvara priaznivé

podmienky pre uspesnu realizaciu navrhovaného projektu.

V projektovej Casti sa venovala pozornost’ opisu zaloZenia podniku, jeho prezentacii a
aplikacii business modelu LEAN CANVAS. Dal§im vyznamnym krokom bolo
vypracovanie marketingového planu, v rdmci ktorého bolo identifikované potencialne
cielové publikum a navrhnuté marketingové stratégie a aktivity, ktoré by mali podporit’

uspesné zavedenie a rozvoj podniku na trhu.

Z finan¢ného hladiska bol vypracovany detailny financny plan, ktory umoznil posudit’
ekonomicku udrZatel'nost’ projektu a jeho potencidlny zisk. Na zdklade vypoctov je mozné
konStatovat’, ze podnikatel'sky plan je v praxi uskutoCniteny. Realistickd a optimisticka
verzia naznacuje vysokt pravdepodobnost’ uspechu $tadia na trhu. V pesimistickej variante
bol zaznamenany maly zisk, ktory neskor klesal az do zapornych hodnot. Casova analyza
bola realizovana v programe QM for Windows pomocou metody PERT-CPM. T4 umoznila
detailné hodnotenie a optimalizaciu casovych ramcov pre rozne aktivity projektu, ¢im

poskytla lepsi prehl’ad o ¢asovej naro¢nosti a postupe projektu. Okrem toho boli preskiimané
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rizikové faktory projektu, pricom boli identifikované potencidlne prekazky a rieSenia, ktoré

by mohli ovplyvnit jeho Gspech.

Na zéklade uvedenych zisteni autorka konStatuje, Zze projekt zalozenia keramického a
floristického Studia v Trnave ma redlne Sance na uspech a moze prispiet’ k obohateniu
kultarnej ponuky mesta a rozvoju umeleckych zru¢nosti jeho obyvatelov. Aby podnik
dosiahol uspech, bude potrebné intenzivne pracovat’ na ziskavani a udrziavani klientely
prostrednictvom kvalitnych sluzieb, prijemného a profesionalneho pristupu a efektivnej
marketingovej stratégie, ako aj sledovanim novych a trendov v odvetvi. Aj ked’ podnikanie
moze byt rizikové, minimalna konkurencia v odveti poskytuje podniku vybornu prilezitost’
na vyuzitie svojho potencidlu. Autorka ma presvedCenie, Ze pldnované Stidio sa stane

hlavnym centrom pre keramiku a floristiku v Trnave.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik o projekte zaloZenia
keramického a floristického studia v
Trnave

Dobry den,

Dakujem, Ze ste sa rozhodli z(¢astnit sa tejto prieskumnej $tidie o moznostiach zalozenia
keramického a floristického Studia v Trnave. Hlavnym cielom tejto Studie je vytvorit
prostredie, kde sa zhmotni vasa kreativita, a kde budete mat moznost nielen objavovat
kuzlo keramiky a kvetov, ale aj sa aktivne zapojit do kurzov a workshopov, ktoré Vam
poskytnu nové zrucnosti a nezabudnutelné zazitky.

Ugast je anonymna a zaberie Vam maximalne 5 mindit.

Ziskané data posluzia ako podklad pre moju diplomovu pracu a pomozu mi ziskat dolezité
informécie pre tento projekt. |

Do akej vekovej kategorie spadate? *

(O Menejako 18
O 1824
25-34
35-44
45-54

55-64

O OO OO0

Viac ako 65

Aké je Vase pohlavie? *

O Zena
O Muz

O Preferujem neodpovedat



Aky je vas pracovny status? *
(O Student

Zamestnany/a
Nezamestnany/a

Na déchodku

Na materskej/rodicovskej dovolenke

O O OO0 O

Iné:

Navstivili ste niekedy keramické alebo floristiké Studio (napr. hodiny keramiky, *
workshopy)?

Akym spdsobom vnimate dostupnost kvalitnych kurzov a workshopov v Trnave? *

(O Velmi dobra
Dostatoéna
Neutralna
Nedostatoéna
Nie som si isty/a

Nemam skusenost

O O OO0OO0O0

Ine:



Mali ste niekedy problém néjst v Trnave inspirativne miesto, kde by ste sa mohli ’1
venovat vlastnej tvorbe v oblasti keramiky a floristiky?

(O Ano
(O Nie
(O Nie som som si isty/4
O e

Aky by bol Vas zaujem o navstevu studia, ktoré ponuka keramické aj floristické *
sluzby vo vasom okoli?

Velky zaujem
Mierny zaujem
Ziadny zaujem
Neviem

Ine:

O O O OO0

Aké faktory by ovplyvnili Vase rozhodnutie navstivit keramické a floristické *
studio? (Vyberte véetky vyhovujlice moznosti)

Dostupné vybavenie a materialy

Ponuka réznych keramickych a floristickych aktivit
Workshopy, Kurzy a Team-buildingy

Kvalita vyuchy

Atmosféra a prostredie

Odportcanie od ostatnych

Iné:

OO00D00000



Co by Vas motivovalo zapojit sa do keramického alebo floristického $ttidia v
Trnave? (Vyberte véetky vyhovujlice moznosti)

Zaujem o umenie a kreativitu
MoZnost rozvijat svoje schopnosti
Kariérna prilezitost v tychto oblastiach
Zabava, teambuilding

Vramci odpocinku

Doplnkova aktivita/ konicek

MozZnost stretnut novych ludi

O0000000

Iné:

Akeé by boli pre vas vhodné ¢asové terminy pre Gcast na tychto workshopoch a
kurzoch? (mobZete vybrat viac moznosti)

[] Doobedné hodiny
D Poobedné hodiny
D Vecerné hodiny
[] vikendy

D Iné:

O aké druhy &innosti alebo sluzieb by ste mali najvacsi zaujem v keramickom a
floristickom $tddiu? (mozete vybrat viac mozZnosti)

D Kurzy a workshopy keramiky (to¢enie na kruhu, modelovanie, glazovanie)

Kurzy a workshopy aranzovania Eerstvych kvetov a kytic

Tvorivé Team-buildingy

Individudlne hodinové lekcie

Keramickeé aj kvetinové workshopy

Ziadne

0 I I I N

Iné:



Aké dalsie funkcie alebo sluzby by pre vas zatraktivnili keramické a floristické
studio? (Vyberte vSetky vyhovujlice moZznosti)

D Sezénne alebo tematické workshopy a podujatia

Zazitkové podujatia, kde sa kombinuje tvorba s prijemnym zazitkom

Prenajom $tadia na vytvaranie vlastnych keramickych a floristickych projektov

Profesionalne sluZby v oblasti kvetinového dizajnu pre Specidlne prileZitosti (hapr.
svadby, podujatia)

Vernostné alebo élenské programy so zlavami
PohodIny online rezervacny systém

Ziadne

000 0O OO

Iné:

Ktoré z uvedenych logotypov by ste vybrali pre keramické a floristické Studio s
nazvom "Terra"? Vyberte jednu moZnost.

Moznost 1 (hornd)

Moznost 2 (dolnd)

Ziadna z mozZnosti

OO O

Nemam preferenciu

Mate nejaké napady alebo pripomienky tykajlce sa tohto projektu?

Vaga odpoved



PRILOHA P II: PERSONA

MENO

Demografické udaje

Zena 26 rokov
Trnava

Rodinny stav: Slobodna,
vo vztahu

Vzdelanie: VysokoSkalske
1. stupfia

Prijem: 1600€

Instagram Instagram
stories
Pinte rest Email Facebook
Linkedin Event
Typy obsahu

.

.

Navody atipy tykajlce sa
grafického dizajnu aumenia
Tvorivé projekty a indpiracie
Aktuality zo svetaumeniaa
dizajnu vratane podujati,
vystav a novych trendov v
odvetvi

Umelecka tvorba s kvetmi

BIO

Jana, 26-roéna rodacka z Trnavy, Studovala na Univerzite Sv. Cyrila a Metoda v Trnave na
Fakulte masmedialne] komunikacie. Po absolvovani bakalarskeho stidia sa rozhodla
investovat do svojej vasne a kariéry v oblasti grafického dizajnu. Absolvovanim
akreditovaného kurzu grafického dizajnu ziskala potrebné vedomosti a zrucnosti, ktoré ju
priblizili k jej vysnivane] praci v tomto odvetvi. Jej vasnou je tvorba originalnych a
inovativnych dizajnov. Zaujima sa o nové trendy v oblasti umenia a hlada miesto, kde moze
rozvijat svoje tvorivé schopnosti mimo pracovného prostredia.

Okrem toho, Jana ma silny zaujemn o kvety a ruénd pracu, ktoré povazuje za svoje konicky.
Tieto aktivity ju naplfiaju a poskytuji jej priestor na tvorivost a relaxaciu. Jej tvorivy pristup sa

Zaujmy

Graficky dizajn
« Umenie

« Tvorba origindlnych veci
« Ruéna akreativna praca
Kvetinovy dizajn

Motivacie

Kariérny rast

Hladanie novych vyziev
Rozvoj kreativnych zruénosti
Najdenie miesta narelaxaciu a
rozvoj mimo pracovného
prostredia

Zaujimavy koncept

Esteticky dojem

Znacky a influenceri

.

.

.

.

PANTONE®

odrdza nielen v jej praci, ale aj v kazdodennom Zivote, kde sa neustale indpiruje prirodou

Faktory ovplyviujice
nakupné rozhodnutia

Kvalita sluzieb

Hodnota za peniaze
Recenzie a odportéania
Flexibilita a dostupnost
Atmosféra a prostredie

Frustracie

Monotonna praca
Obmedzena moznost
seberealizacie

Rozdiely medzi produktamina
fotografii a realitou
Zriedkava/ziadna
angaZzovanost

Adobe

jessicavwalsh &  mrseaves101 &

TT KREATIVNE
CENTRUM
S K TRNAVA

kvetyukaty

brockapeter



PRILOHA P III: TEASER REKLAMA




PRILOHA P IV: TYZDENNY PLAN KURZOV
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PRILOHA P V: POCET ZAKAZNIKOV - VARIANTY

REALNA VARIANTA Pondelok |Utorok Streda Stvrtok  |Piatok Sobota |Nedela
Od kruhu po glaziru 3 3 1

Kurz modelovania 3 3 2
Workshop glazovania 2 4

Floristicky kurz 3 4
Zazitkovy kurz 5
SamoobsluZné studio (SO) 5 5 8 8 5 8 8
CELKOM pocet zakaznikov denne 10 8 11 11 12 14 14
Priemerny poéet zakaznikov denne 11 CELKOM prijem/tyzden 1791
Priemerny pocet zakaznikov v SO/tyzden 7 CELKOM pocet zakaznikov/tyzde 80
Priemerny poCet zdkaznikov v SO/mesiac 27 Priemerna Utrata za zakaznika 22

PESIMISTICKA VARIANTA Pondelok |Utorok |Streda Stvrtok  |Piatok Sobota |Nedela
Od kruhu po glazuru 1 1 0
Kurz modelovania 0 2 2
Workshop glazovania 2 1
Floristicky kurz 2
Zazitkovy kurz 3
Samoobsluzné stadio 2 3 3 3 3 5 5
CELKOM pocet zakaznikov denne 4 4 5 4 6 8 9
Priemerny pocet zakaznikov denne 6 CELKOM prijem/tyzdeni 934
CELKOM poéet zakaznikov/tyZdel 40
Priemerna Utrata za zakaznika 23
OPTIMISTICKA VARIANTA Pondelok |Utorok |Streda Stvrtok  |Piatok Sobota |Nedela
Od kruhu po glazuru 4 4 2
Kurz modelovania 5 6 5
Workshop glazovania 5 4
Floristicky kurz 6 5
Zazitkovy kurz 6
Samoobsluzné Studio 10 12 10 10 8 10 10
CELKOM pocet zakaznikov denne 21 16 16 14 18 18 20
Priemerny pocet zakaznikov denne 18 CELKOM prijem/tyzden 2696.5
CELKOM pocet zakaznikov/tyZdel 123

Priemernad Utrata za zakaznika 22




PRILOHA P VI: PRIRAZKOVA KALKULACIA

Priame naklady 0Od kruhu po glaziry Kurz modelovani{Workshop glazovania |Floristicky kurz|SamoobsluZné Studio|ZaZitkovy kurz
Hlina (1kg=0,7€) 1.05 14 1.05 1.05 1.4
Glazura/farby (1kg=13.7€) 1.46 2.19 2.92 1.46 1.46
Kvety a spotrebny material 20
Obhcerstvenie/napoje 2.00 2.00 2.00 2.00 6
Prenajom miesta (3h) 12
Priame mzdy 8.75 7.29 4.38 4.38 5.25
Ostatné priame naklady 3.17 2.64 1.58 1.58 0.00 1.90
Celkové priame naklady 16.43 15.52 11.93 27.96 2.51 28.01
Vyrobna réZia (89.7%) 20.42 19.29 14.83 34.75 3.12 34.81
Vlastné naklady vyroby 36.84 34.81 26.75 62.71 5.63 62.82
Spravna rézia (7.79%) 5.42 5.12 3.94 9.28 0.83 9.25
Vlastné naklady vykonu 42.27 39.94 30.69 71.94 6.46 72.07
Obytova réZia (7.18%) 1.74 1.64 1.26 2.96 0.27 2.96
Uplné vlastné naklady vykonu 44.01 41.58 31.95 74.90 6.72 75.03
Zisk 6.60 4.16 4.79 1.68 3.75
Predajna cena bez DPH 50.61 45.74 36.75 74.90 8.40 78.79
Zaokruhlenie ceny 50 45 35 65 8 79
Mesaéné ndklady Roc&né naklady
Vyrobna rézia
Prenajom 700 8400
Energie 200 2400
Naklady na udrzbu 40 480
CELKOM 940 11280
Spravnarézia
Internet 17 204
U&tovnictvo 60 720
Odvody SP a ZP 147.75 1773
CELKOM 224.75 2697
Odbytova rézia
Marketing a propagaci: 40 480
Rezervacny systém 40 480
CELKOM 80 960
VR % 124.3%
SR% 33.01%
OR % 10.58%
Kurzy 0d kruhu po glaziru Kurz modelovani: Workshop glazovania Floristicky kurz Samoobsluzné studio ZaZitkovy kurz
Pocet kurzov za mesiac 10 6 8 8 27 4
Dizka trvania kurzu 2 25 1.5 2 1 3
Kapacita miest v kurze 2 6 6 6 4 6




PRILOHA P VII: VYKAZ ZISKOV A STRAT PRE ROK 2025

Naklady Vynosy
Trzba sluzby 10

Prendjom 8050 | mesiacov 72600

Energie 2300

Internet 170

Naklady na udrzbu 400

Spotrebny material 4500

Marketing a propagacia 480

Ugtovnictvo 720

Rezervacny systém 400

Naklady na zalozenie podniku (s.r.0.) 220

Zakladna sada ku kruhu (2ks) 20

Drobné vybavenie ku keramike (naradie,

dosky, skladovacie nadoby) 130

Hrnciarske hliny 80

Glazuary 62

Floristicka vybava (naradie, pasky,

zastery) 70

Osvetlenie 100

Ostatna vybava (dekoracie, utierky,

pohare, Salky) 200

Maly kavovar 80

Vymalovanie a kone¢né Upravy priestoru 500

Naklady na marketing (reklama, polep,

3D logo) 900

Tvorba webovej stranky 600

Kamerovy systém 130

Elektronicky zamok 74

Mzdy + odvody 9534

Odmena + odvody 8109

Odpisy 899

Dan z prijmov 7,113

Naklady spolu 45841 | Vynosy spolu 72600

Zisk 26759




PRILOHA P VIII: HV OPTIMISTICKEJ A PESIMISTICKEJ
VARIANTY

PESIMISTICKA VARIANTA 2025 2026 2027 2028 2029
Predpokladané vynosy/ rok 41400 49680 51170 53217 55346
Naklady na prevadzku/rok 17020 18564 19121 19886 20681
Mzdové naklady + odvody/ rok 9534 11440 19282 19642 20001
Odmena + odvody 8109 8109 16280 16606 16938
Pociatocné naklady 3166 - - - -
Odpisy 899 899 899 899 899
HV pred zdanenim 2672 10668 -4412 -3815 -3173
Dan z prijmu (15%) 401 1600 -662 -572 -476
HV po zdaneni 2271 9068 -3750 -3243 -2697
OPTIMISTICKA VARIANTA 2025 2026 2027 2028 2029
Predpokladané vynosy/ rok 118800 142560 146837 152710 158819
Naklady na prevadzku/rok 17020 18564 19121 19886 20681
Mzdové naklady + odvody/ rok 9534 11440 19282 19642 20034
Odmena + odvody 8109 8109 16280 16606 16938
Pociato¢né naklady 3166 - - - -
Odpisy 899 899 899 899 899
HV pred zdanenim 80072 103548 91255 95678 100266
Dan z prijmu (21%) 16815 21745 19163 20092 21056
HV po zdaneni 63257 81803 72091 75586 79210




PRILOHA P IX: VYKAZ CASH FLOW A SUVAHA PRE ROK 2025

Aktiva Pasiva
Neobezny majetok - Vlastné zdroje
Dlhodoby nehmotny majetok | - Zékladné imanie 5000
Dlhodoby hmotny majetok - VH minulych rokoch 0
- pec na vypalovanie 2700 | VH bezného obdobia 26759
- hméiarsky kruh 2 ks 2290
- nabytok 1080
Opravky (kumulované odpisy)
- pec na vypalovanie -338 | Cudzie zdroje
- hméiarsky kruh 2 ks -382 | Zavézky dodavatel'ské 1547
Zaviazky voci
- nabytok -180 | zamestnancom 700
Odmena 500
Obezny majetok - zavazky voci poistovniam 429
Zasoby (hlina, glaziry) - zavizok voci konatelke 13000
Finan¢né prostriedky 49877
Dan z prijmu 7113
CELKOM AKTIiVA 55048 | CELKOM PASIVA 55048
1 peniazné toky z prevadzkovej ¢innosti 1/1/2025
vlastné prostriedky konatel’ky 13000
vydavky (spotreba bez majetku a bez zak. imania) pri zaloZeni /uvedeni do
prevadzky 3166
naklady prevadzkové okrem 12/25 predpokladam thradu 01/2026 15473
zamestnanci mzdy 1-11/25 6300
odmena konatel’a 1-11/25 5500
odvody za mzdy 1-11/25 2281
odvody za odmenu 1-11/25 1933
trzby 2025 72600

2 peiiazné toky z investi¢nej ¢innosti

nakup pece 2700
hrnciarske kruhy 2 ks 2290
nabytok 1080

3. peniazné toky z finan¢nej ¢innosti
zakladné imanie 5000

Tok penazi

1.1.2025 18000
prijmy 72600
vydavky 40723
Peniaze k 31.12.2025 v stivahe 49877




