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AKO ZALOZIT SOCIALNY PODNIK — model socidlneho podniku
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1. SOCIALNY PODNIK, PODNIKATELSKY PLAN
(modifikovany na princip socialneho podnikania, integracného
podniku)

Podnikanie ako také, vSeobecne orientujeme na cinnosti, ktoré ndm vytvarajui hodnoty, reprodukuju
investované naklady a samozrejme, prinadsaju ZISK. V klasickej komercnej sfére je teda prdve ZISK
pridanou hodnotou pre kazdého podnikatela a je to zaroven aj ukazovatelom Uspechu predmetného
podnikatelského zameru.

Socidlny podnik, je samozrejme vo svojej podstate taktiez forma podnikania, ale s rozdielom na
koncovu orientaciu. Osobne to mbZzeme chapat a definovat ako uréitd formu socidlneho aspektu,
socidlnej hodnoty alebo aj pridanej hodnoty vo forme socidlneho vyznamu podniku.

ZaloZenim socialneho podniku moézeme reflektovat na konkrétne problémy, nedostatky a
nedokonalosti konkrétneho regidnu, pripadne miestnej komunity. Samozrejme, aj socidlny podnik,
tak ako normalny podnik, sa snazi o maximalizaciu ziskov. Socidlny aspekt sa ale nasledne prejavuje v
tom, Ze maximalizacia ziskov nejde na ukor zamestnanca. Ten je brany ako prostriedok na prezitie
socidlneho podniku. Prvoradym cielom v tomto pripade je integracia zamestnanca do pracovného
procesu.

KedZe socidlne podnikanie je spésob podnikania, ktory v sebe spdja principy podnikatelského
prostredia a rieSenia spolo¢enskych problémov, moéze byt velmi uéinnym a vhodnym néstrojom na
rieSenie a podporu miestneho alebo regionalneho rozvoja, ako aj prostriedkom pre vytvaranie
pracovnych prilezitosti pre ludi znevyhodnenych na trhu price, casto ludi s nizkou mierou
kvalifikacie.
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Socialny podnik moéze slizit aj ako vhodny nastroj a sucast rozvojovej stratégie obce, alebo spdsob

vytvdarania pracovnych prilezitosti pre ludi znevyhodnenych na trhu prace priamo v obci.

Ciefom podnikatel'ského zameru je identifikovat také prilezitosti, ktoré umoznia zaloit a dlhodobo
udrzat stabilny socidlny podnik a vytvori:c' nové pracovné miesta pre ludi s réznymi formami

znevyhodnenia.

Pravna forma podniku/Ziadatela o registraciu socialneho podniku):

Pravnou formou socidlneho podniku méze byt napriklad druzstvo, neziskova organizacia poskytujica

vSeobecne - prospesné sluzby, obchodna spoloénost, fyzicka osoba, ktord zamestnava zamestnancov,

spolo¢nost s ruéenim obmedzenym..., s réznorodym predmetom cinnosti podnikania (prevazujlca

ekonomicka ¢innost).

Vhodné stratégie na dosiahnutie ciela:

Identifikovanie prilezitosti

Identifikovanie potrebnych vstupov
Vypracovanie podnikatelského planu

Vyber vhodnej pravnej formy socidlneho podniku
Najdenie vhodného manazéra

Zacatie socidlneho podnikania

Dosahovanie pozitivnych socidlnych vplyvov
Zabezpecenie vhodného financovanie

Legislativny pohlad na socidlny podnik pracovnej integracie

Na ucely zakona o sluzbach zamestnanosti SPPI je fyzicka osoba alebo pravnicka osoba, ktora:

zamestndva zamestnancov, ktori pred prijatim do pracovného pomeru boli znevyhodnenymi
uchadzaémi o zamestnanie v zmysle zdkona o sluzbach zamestnanosti v pocCte, ktory predstavuje
najmenej 30 % z celkového poctu jeho zamestnancov;

poskytuje podporu a pomoc zamestnancom, ktori pred prijatim do pracovného pomeru boli
znevyhodnenymi uchddzacmi o zamestnanie najst zamestnanie na otvorenom trhu prace;
najmenej 50 - 100 % z finan¢nych prostriedkov ziskanych z prijmu z predmetu cinnosti, ktoré
zostanu po uhrade vsetkych vydavkov na predmet cinnosti za prislusné zdanovacie obdobie
podla danového priznania, kazdoro¢ne pouzije na vytvaranie novych pracovnych miest alebo na
zlepSovanie pracovnych podmienok;

je zapisana v registri SPPI
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2. MODELOVY PODNIKATELSKY PLAN SOCIALNEHO PODNIKU (OSNOVA)

1. Socidlny podnik ako sucast strategického rozvoja Uzemia (ciel a stratégia podnikatelského
zameru)

Identifikacia podnikatelskych prileZitosti regiénu /obce

Podnikatelsky plan socidlneho podniku, opis produktu/sluzby

Marketingovy plan socidlneho podniku

Finanény manaZment socidalneho podnikania

ok wnN

Personalny manaZment socialneho podnikania

1. SOCIALNY PODNIK AKO SUCAST STRATEGICKEHO ROZVOJA UZEMIA

(alebo aj ciel a stratégia podnikatelského zameru)

Idedlne je zacat analyzou regidénu a aktualneho vyvoja regionalneho trhu prace, kde bude predmetny
socialny podnik posobit a realizovat svoje aktivity.

Predmetna analyza by mala zadefinovat ulohu socidlneho podniku v kontexte strategického rozvoja
Uzemia s prihliadnutim na vyuZitie miestnych zdrojov a potencidlu Uzemia, napriklad
polnohospodarske cinnosti, lesnictvo a rybarstvo, vyuzivanie rastlinnych a ZivociSnych prirodnych
zdrojov, podnikanie v oblasti cestovného ruchu, ako napriklad agroturistika, vidiecky cestovny ruch,
ekoturistika, horska turistika, ¢i poznavanie tradicii.

Dobrym prikladom su napriklad tradicie daného regionu. Trend ukazuje, Ze coraz viac ludi sa
zaujima o tradicie a identitu regionu, ktord sa zrkadli v tradi¢nych vyrobkoch. Nadviazat na tradicie
v regione je preto podstatné nie len z hladiska zachovania ndsho kulturneho dedicstva ale iz
pohladu vyuZitia potencidlu pre vybudovanie jedinecného podnikania ponukajuce unikdtne vyrobky
s historickou a kulturnou hodnotou.

Definujeme ciele socidlneho podniku - ¢o chceme nasim podnikatefskym zdmerom dosiahnut.
Napriklad zlepsit Zivotné podmienky obyvatelov v obci zvySsenim zamestnanosti, pripadne poskytnut
pristup obyvatelov k sluzbam, ktoré su v danom regiéne nedostupné alebo poskytnutie prechodného
zamestnania ob¢anom, ktori boli znevyhodnenymi uchdadza¢mi o zamestnanie a socidlny podnik im
poskytuje prechodné zamestnanie, vktorom rozvijaju svoje pracovné zrucnosti a stava sa
,pripravkou” pre vstup na otvoreny trh prace — na pracu v beznom podniku.

Zadefinujeme spbsob, ako nas ciel chceme dosiahnut, napriklad integraciou znevyhodneného
obyvatelstva na trhu prace do pracovného procesu...
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Nacértneme si predbezny ¢asovy harmonogram kedy a za akych podmienok to chceme dosiahnut -
dlhodoby/kratkodoby horizont, v zavislosti od poskytovanej sluzby/vyrobku. Alebo kompenzacnou
pomocou, reinvesticiou zisku...

Je taktieZ potrebné sa zamysliet aj nad pripadnymi rizikami predmetného podnikatelského zameru
(komu budeme produkt/sluzbu ponukat, aka je priama aj nepriama konkurencia v regidne,
kipyschopnost obyvatelstva s prihliadnutim na dany produkt/sluzbu, pripadny nezaujem o
sluzbu/produkt...).

2. IDENTIFIKACIA PODNIKATELSKYCH PRILEZITOSTI REGIONU /OBCE

V nadvéaznosti na obsah cielov a stratégie podnikatelského zameru je potrebna identifikacia
podnikatelskych prileZitosti v kontexte strategického rozvoja regidonu/obce.

Hladanie vhodného ndpadu na podnikanie je cCastokrdt Uplne jednoduché, zvycajne sa staci
zamerat napriklad na identifikdciu a rieSeni potrieb, ktoré na pravidelnej ale aj nepravidelnej bdze
potrebujete zabezpecit pre vlastné potreby.

Ak prevddzkujete napriklad neziskovu organizdciu a poskytujete sluzby a aktivity svojim klientom
zdarma, popremyslajte ¢i neexistuje ind cielovd skupina, ktord by za dané sluzby mohla platit na
komercnej baze?

V pripade obce, je moZnost sa zamerat na zoznam sluZieb, za ktoré obec plati a ktoré by mohol
zabezpecovat socidlny podnik. To isté plati aj pre vyssi izemny celok.

Treba ale dékladne prehodnotit potencidl podnikatelského ndpadu na zdklade jednoduchej analyzy
okolia, konkurencie, dopytu po predmetnom tovare/sluzbe.

Napriklad poZicovfia automobilov méZe byt dobry priklad. Nie vSak klasickd autopoZicovna, ale na
spésob socidlneho taxika. Ak vSetci jej zamestnanci maju zdravotné postihnutie, alebo autd
pozZic¢iava za vyhodne ceny osamelym rodicom na odvoz ich deti k lekdrovi, alebo zisk vygenerovany
poZi¢iavanim dut je v plnej miere pouZity na verejnoprospesné ciele, tak mozno hovorit o socidlnom
podhniku.

Vhodné mozné ¢innosti socidlneho podniku je moznost identifikovat aj cez aktivity v akénom plane
jednotlivych obci (v pripade, Ze maju vypracovany akény plan obce do buducnosti)

Analyzu vychodiskovej situacie méieme ziskat aj prieskumom trhu potencidlnych zdkaznikov,
konkurencie a partnerov. Vyber predmetu podnikania by mal vychédzaE’ z potrieb trhu - teda idealne
je zamerat sa na odvetvie, v ktorom je konkurencia mensia alebo také, ktoré v regidne nie je vébec
rozvinuté, no je po nom dopyt. Analyzu potencidlnych zakaznikov je moziné vykonat napr.
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dotaznikovym prieskumom, prezentovanim zdmeru podnikania na regiondlnych podujatiach di
Specializovanych instituciach.

Pri analyze Gzemia a vybere miesta podnikania je vhodné mysliet na dostupnost miesta,
infrastruktirne vybavenie, nutnost dodatoénych investicii do rekonstrukcie, Uprav a prestavby,
Struktury obyvatelstva na danom mieste (dostatok pracovnych sil, v potrebnej struktiure a kvalite,
ktoré su potrebné pre dany podnik) a cenu nehnutelnosti vzhladom k jej kvalite.

3. PODNIKATELSKY PLAN SOCIALNEHO PODNIKU
(alebo aj opis produktu alebo oblasti podnikania a cenotvorba)

Zakladom uspechu kazdého podnikatelského subjektu, socidlny podnik nevynimajuc, je udrzatelny
podnikatelsky plan postaveny na redlnej podnikatelskej prileZitosti

le preto potrebné popisat na aky spolocensky problém podnikatelsky plan reaguje, vhodné ho
kvantifikovat a pomenovat dovody, prec¢o chce socidlny podnik riesit prave tento problém, aka je
motivacia a preco je podnikatelské riesenie problému vhodnou cestou.

Zadefinujeme zdakladné informacie o produkte (vyrobku, alebo poskytovanej sluzbe), ktory bude
podnik vyrabat (poskytovat).

4. MARKETINGOVY PLAN SOCIALNEHO PODNIKU

Délezitd sucast marketingového planu socidlneho podniku je predaj samotnej sluzby/produktu.
Samotny predaj je zaroveri podmieneny schopnostou spropagovat samotny produkt/sluzbu. Je
Ziaduce vytvorit marketingovy plan, spolu so spravnou definiciou produktu/sluzby v kontexte
socialneho podnikania, stanovenie ceny alebo odlisenie produktu/sluzby od konkurencie.

Zadefinujeme si:

¢ akym spbsobom sa bude predmetny produkt predavat

e akym spésobom bude realizovana reklama (ak bude potrebna)
e aké su ciele predaja

e aka je predpokladana rocna produkcia

o aké su rizika predaja

5. INANCNY MANAZMENT SOCIALNEHO PODNIKANIA

Potreba zamerania sa na orientaciu v téme financného manazmentu, pravidiel identifikacie rizika,
sledovania vydavkov a vynosov ako i hlavnych povinnost voéi zakonu o Gétovnictve, s ktorymi musi
byt kazdy manazér socidlneho podniku oboznameny.
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Moznost vyuZitia prispevkov z Uradu préace socidlnych veci a rodiny v zmysle zdkona - na podporu
vytvarania pracovnych miest pre znevyhodnenych uchadzacov o zamestnanie s osobitnym zretelom
na dlhodobo nezamestnanych ob¢anov v socidlnych podnikoch.

Z dlhodobeho hladiska je ale nevyhnutné aby sa socidlny podnik spoliehal na prijmy zo svojej
podnikatelskej ¢innosti a nebol vyslovene odkazany na rézne grantové a dotacné schémy a iné
externé finanéné zdroje a je preto délezité mat zadefinovy predpoklad konkurencieschopnosti
jednotlivych produktov/sluZieb po skonéeni kompenzacnej podpory.

6. PERSONALNY MANAZMENT SOCIALNEHO PODNIKANIA

Socidlne podniky éasto pracuju so Specifickou skupinou zamestnancov, ktora potrebuje osobity
pristup a podporu. NajvacSou devizou kazdého podniku, teda i socidlneho, su ludia, ktori ho tvoria.
Vychodiskové body, na ktoré je vhodné sa zamerat, su urcite persondlny manazment socidlneho
podniku (veduci pracovnici, zamestnanci), obsahové zameranie persondlnej politiky, ako aj podpory
vnutornej komunikacie a kultury konkrétneho socialneho podniku.

Velmi délezitou suéastou personadlneho manazmentu socidlneho podniku je aj podpora motivacie
zamestnancov a ich vedenie

Netreba ale zabudat, Ze socidlne podnikanie je stile podnikanie ako také a jednoducho treba ho
zverit do rudk ¢loveka, ktory ma potrebného podniaktelského ducha, takZe je vhodné najst dobrého
manazéra.

Pre vytvorenie socidlneho podniku su podstatni ludia, resp. znevyhodneni uchadzaci o zamestnanie,
pretoze podla zdkona socidlny podnik musi zamestnavat minimalne 30 percent dlhodobo
nezamestnanych ¢i inak znevyhodriovanych ludi na trhu prace. Podniky maju fudi preskolovat a
zaroven sa orientovat aj na svoje podnikatelské Gcely. Je teda nutné vediet ¢i ndjdeme v danom
regione potrebnd komunitu.

Hlavny aspekt socidlneho podnikania (integracného podniku) je teda integracia znevyhodnenych
uchadzacov o zamestnanie na trhu préce, psychohygiena dlhodobo nezamestnanych, nadobudnutie
zru€nosti a kompetencii a ziskanie pracovnych navykov.

Planom opatreni alebo aj poradenskou castou, je spbsob zabezpedenia podpory a pomoci
zamestnancom socidlneho podniku - ako pripravit zamestnancov socidlneho podniku na vstup na
otvoreny trh prace (findlna socidlna integracia). Tieto aktivity maju prepojenie na planovany rozpocet
v podobe nakladov na pripravu pracovného miesta, nakladov na kvalifikdciu zamestnanych
zamestnancov v socidlnom podniku a podobne.

Netreba zabudat na dalSie “dovzdelavanie” sa aj v tejto oblasti ¢i uz formou réznych kurzov
zameranych na oblast socidlneho podnikania, ucastou na konferenciach, workshopoch, pripadne

.....

praxe.
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7. PRIKLADY DOBREJ PRAXE V SOCIALNOM PODNIKANI

Aktudlne je v na stranke Ministerstva prace socialnych veci a rodiny v registri socidlnych podnikov
zapisanych 40 subjektov aj so zadefinovanym predmetom podnikania/¢innosti ako aj s uvedenou
pravnou formou podnikania, takZe pre zaujemcov o blizSie informacie je moznost najst zaujimavé

.....

Ako najznamejsie priklady treba uréite spomenut obec Spissky Hrhov a ich Hrhovské sluzby s.r.o.,
obec Raslavice a ich Obecné sluzby Raslavice s.r.o., ale aj jedny z najcerstvejSich prikladov z BBSK
konkrétne Rozvojové sluzby BBSK s.r.o. a integracny podnik v obci Valaska v okrese Brezno.

Z dalsich prikladov, ktoré pribudli v poslednom obdobi je mozné uviest napriklad:

=  Obecny socidlny podnik Tornala — orientovany na podnikatelski ¢innost v oblasti stavebnych a
udrzbarskych prac, udrzbu miestnych komunikacii, verejnych priestranstiev, obecnych zariadeni,
kultirnych pamiatok, na budovanie chodnikov, lavok, parkovacich priestorov a udrziavanie a
zlepSovanie Zivotného prostredia obyvatelov v meste Tornala a obci v regiéne.

=  Obecny socidlny podnik Gemer — orientovany na vyrobu cestovin v priestoroch obce pomocou
automatického stroja na vyrobu réznych tvarov a druhov cestovin; susiaren cestovin, analyzator
vlhkosti, chladi¢ do vnutorného prostredia, osievacka muky a pracovné stoly na manipuldciu a
balenie cestovin.

=  Obecny socidlny podnik Muranska DlIha Laka — orientovany na ovocinarstvo, vykup divo
rasticeho ovocia, bylin a hub, spracovanie ovocia susenim alebo mletim, lisovanim na $tavy a
sirupy aZ po vyrobu vin a destilatov atd.

=  Obecny socidlny podnik Ratkovské Bystré — zamerany na vyrobu beténovych dielov (dlazba,
stipy, odvodriovacie #laby, ap.), asfaltovanie vytlkov na obecnych cestach, tdribarske prace a
drobné opravy pre obyvatelov obce, zdmocnicke a klampiarske préace, stolarske prace.

=  Obecny socidlny podnik Hucin — zabezpecuje stavebné pomocné a udrZzbarske prace v obci a
okoli.

= Obecny socialny podnik JelSava — orientovany na podnikatelskd ¢innost v oblasti stavebnych a
udrzbarskych prac, udrzbu miestnych komunikacii, chodnikov, verejnych priestranstiev,
obecnych zariadeni, starostlivost o lesny fond a vysadbu drevin, Cistenie lesnych ciest,
spracovanie kalamitného dreva a néletovych drevin na palivové Ucely, moZnost zriadenia dielne
tradi¢nych stavebnych remesiel (napr. stolarskej a zamocnickej), prostrednictvom ktorej by bolo
mozné zabezpedit postupnul opravu pamiatok na pozadovanej remeselnej Urovni, udrziavanie a
zlepsSovanie Zivotného prostredia obyvatelov v meste JelSava a prilahlych obci.
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PRILOHA 1, AKO SA ROBI MARKETINGOVY PLAN

Co je to marketing

Na zaciatok, ¢o je marketing? Ked' sa opytate viacerych fudi, ¢o je to marketing, najskor dostanete
tolko odpovedi, kolkych fudi sa opytate. Zda sa, Ze na rozdiel od vyroby alebo predaja nie je mozné
marketing jasne definovat. Vela fudi s malou, alebo Ziadnou skusenostou, ktori sa stretnu s
marketingom, ho popisuju ako Studium predaja a reklamy. Zatial ¢o marketing urcite zahfna tieto
¢innosti, je to ovela viacej. Do marketingu patri aj tvorba a vyvoj produktu (=vyrobku/sluzby), uréenie
ceny, distriblcia, propagacia, styk s verejnostou, sluzby zakaznikom a mnoho inych ¢innosti.
Marketing zacina eSte skor, ako je produkt vyvinuty a pokracduje aj potom, ako je produkt predany.
Do marketingu je mozné zahrnut skoro vsetko, ¢o spoloénost robi.

Mozno ste sa stretli s pojmom ,socidlny marketing“. Ten je definovany nasledovne. Je to:

e planovanie marketingovych aktivit a stratégii nekomercnych organizacii a/alebo
e stratégie priamo alebo nepriamo zamerané na rieSenie socialnych uloh

Socidlny marketing, podobne ako marketing vSeobecny nie je tedriou samou o sebe.
Skér je to ,kostra“ poskladana z casti inych vied ako psycholdgia, socioldgia, antropoldgia a
komunikaénych vied skumajucich moznosti ovplyvnenia ludského spravania. Podobne ako
,komerény” marketing, socidlny marketing takisto vyuziva postup logického planovania procesov
skladajuceho sa z vyskumu orientovaného na zakaznika, analyzy trhu, segmentacie, urcenia cielov a
identifikaciu stratégie a taktiky.

Socidlny marketing je vSak ovela zloZitejsi ako Standardny. Na rozdiel od neho zahffia zmenu hlboko
zarytych  ndzorov a postojov, a komplexnd zmenu ekonomického, spolocenského
a politického prostredia ¢asto s velmi obmedzenymi prostriedkami. Navyse, kym hlavnym cielom
marketingu je splnit odakavania vlastnikov, alebo akcionarov, v kone¢nom sucte socidlny marketér
musi naplnit tlzbu spolocnosti po zlepSeni kvality Zivota. Toto je ovela viac ctiZiadostivy, ale aj
nejasny ciel.

Je teda rozdiel medzi marketingom, ktory by mal robit socidlny podnik a marketingom v klasickom
podnikatelskom sektore? Nie, nie je. A dovodom tohto tvrdenia je skutocnost, Ze socidlny podnik
v koneénom dbsledku vplnom slova zmysle podnikd; je na trhu vystaveny konkurencii
a konkurenénej sutazi, mal by (musi) vytvarat zisk a musi byt dlhodobo udrZatelny. A to aj s vedomim,
ze ak je registrovany, mbze vyuzivat niektoré nadstandardné vyhody ako
napr. priame zadavanie zakazok bez potreby verejného obstaravania (s uréitymi podmienkami
a limitmi), podporou vstupnej investicie, moznostou Uctovania 10% DPH, pokrytia Casti hlavne
mzdovych nakladov kompenza¢nymi prispevkami a pod. Dalej, cielom socidlneho marketingu nemusi
byt zmena nézorov a postojov. V praxi su to ovela pragmatickejsie ciele, ako napr. zabezpecenie
sluZieb ob¢anom, z ktorych ¢ast musi aj tak obec zabezpecovat povinne zo zdkona (napr. Cistenie
chodnikov).

Tento projekt je podporeny z Eurépskeho socialneho fondu
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A tak, ked' sa vacsiny fudi (vratane starostov, primatorov, prednostov a manazérov) opytate, ¢o to je
marketing, vacSina  pravdepodobne odpovie ‘"reklama". Je pravda, Ze reklama
je sucastou marketingu. Marketing je ale omnoho viac ako reklama. Marketing by mal zacat
s ohladom na potreby potencidlneho zdkaznika (obcana alebo obce, ktoré tiez moéziu byt
,zakaznikmi“).

Marketingova segmentacia

Pre manazéra, aj manazéra socialneho podniku, je nevyhnutné rozumiet svojmu trhu. Teda trhu, na
ktorom posobi jeho podnik. Co je trh podniku je ddleZita, ale zarover aj zradnd otazka. Jedna
z definicii hovori, Ze trh je skupina potencidlnych zdkaznikov s rovnakymi, alebo podobnymi
potrebami. Trhovo orientovany manazér sa snazi vyvinlt marketingové plany a programy pre
Specifické cielové trhy aich casti, t.j. segmenty. Tym sa odliSuje od manaZéra orientovaného na
vyrobu, ktory vnima len jeden cely trh a chdpe ho ako masu rovnakych zakaznikov.

Vyraz "trhova segmentdcia"” je zaloZzeny na myslienke, Ze vacsina trhov, ak nie vsetky, su zloZzené z
roznych typov zdkaznikov/segmentov. Trhova segmentacia moze byt teda definovana ako rozdelenie
trhu do identifikovatelnych skupin zdkaznikov (mensich trhov/segmentov),
s ciefom lepsie uspokojit ich potreby zodpovedajicim marketingovym programom.

Priklad: Na trhu bicyklov existuje niekolko rozlicnych "segmentov". Zacinajuc od kupujucich, ktori
hladaju bicykel na obcasné vylety do prirody, cez zakaznikov, ktori chcu jednoduchy bicykel na
kazdodennu cestu do zamestnania a konciac Sportovcami, ktori ho vyuzivaju profesionalne. Vyrobca
sa moze rozhodnut, ¢i sa zameria na cely trh alebo sa bude $pecializovat povedzme na horské bicykle
pre kupujucich, ktori hladaju bicykel na obc¢asné vylety do prirody. Tomu musi zodpovedat aj spravny
marketingovy mix (t.j. vSetky zlozky marketingu), aby oslovil a prildkal tychto zdkaznikov. Rézny
zadkaznici maju r6zne potreby.

Cielovy segment trhu je teda homogénna (podobnd) skupina zadkaznikov, na ktorych sa podnik
zameriava. Kto ponuka vsetko vsetkym, spravidla stroskota. Pokial podnik pouZiva pre spracovanie
celého trhu iba jedinu stratégiu, neoslovuje vlastne nikoho. Diferencovany marketing berie ohlad na
to, Ze neexistuje jednotny trh, ale mnozZstvo skupin zakaznikov/segmentov, ktoré chcd a musia byt
rozne oslovené. Segmentacia trhu mozZe byt urobend podla réznych kritérii, ako su geografické
hladiska, vzdelanie, vek, povolanie, jazyk, spdsob byvania, ... atd.

Strategicky planovaci proces by mal firme pomdct aj v definovani dolezitych cielovych trhovych
segmentov. Podnik by sa mal snaZit nachadzat nové prileZitosti s ohladom na svoje mozZnosti, zdroje a
strategické ciele. Vysledkom by mal novy alebo vacsi trh alebo segment ako doteraz. Nie vSak tak
velky, aby v nom podnik nebol délezitym konkurentom. Napr. Maly lokalny vyrobca naradia (ako
lopaty, krompace, kladiva,...a pod) by nemal definovat svoj cielovy segment trhu velmi Siroko, ako
napr.: "VSetci [udia na svete, ktori pouzivaju naradie". Trh by nemal byt popisany ani velmi Gzko,
napr.: ,Moji sucasni zékaznici, ktori si kapili naradie.” Mohol by napriklad uvazovat o definicii typu:
"Regionalny trh ru¢ného naradia".

Tento projekt je podporeny z Eurépskeho socialneho fondu
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Ako segmentovat?

Predpokladajme, 7e kaZdy trh sa skladd z mensich trhov - segmentov. Casto poméZe zobrazit toto
rozdelenie graficky, aby sme lahsie pochopili a pomenovali segmenty trhu (vid obrazok). Velkost
grafickych Utvarov méze znazorriovat pravdepodobnu velkost segmentov. Napriklad na trhu dopravy
mobzeme vidiet jednotlivé segmenty ako segment bicyklov, motoriek, elektrickych kolobeziek,
lietadiel, lodi, autobusov, kamiénov, ...atd. Pre nazvy jednotlivych segmentov sa Casto pouzivaju
charakteristické prezyvky.

Idealny trhovy segment by mal spifiat nasledujtice kritéria:

1. Homogenita

Zakaznici patriaci do jedného trhového

segmentu by si mali byt podobni vzhladom na
ich  pravdepodobnu reakciu na nas SEGUENTH SEGUENT 4
marketingovy program - mix. SEGMENTS
2. Heterogenita
Zéakaznici patriaci do rdznych segmentov by SEGHENT 3
mali byt rézni z pohladu ich pravdepodobnej I l ] l
reakcie najmenej na jednu premennu ndasho

marketingového mixu.

3. Dostatocna velkost

Trhovy segment by mal byt dostato¢ne velky z pohladu ekonomickych nakladov, vynosov a tym
padom aj predpokladaného nasledného zisku.

4. Meratelnost

Pokial nevieme pomerne presne urcit, aky velky je segment, akékolvek nasledné rozhodnutie je
obycajne velmi riskantné.

5. Pristupnost
Podnik by mal byt schopny Géinne pdsobit na vybraty/cielovy trhovy segment/y vzhladom na

svoje zdroje, schopnosti a geograficku polohu.

NajpouzivanejSie charakteristiky pre segmentaciu trhov:
Geografické charakteristiky

- mesto, kraj, atd.

- postové smerové Cislo

- podnebie

- hustota obyvatelstva, ...
Demografické charakteristiky

- vek
- pohlavie

Tento projekt je podporeny z Eurépskeho socialneho fondu
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- rasa
- narodnost

- velkost rodiny, ...
Socio-ekonomické charakteristiky

- prijem

- povolanie

- vzdelanie

- socialna trieda, ...
Psychologické charakteristiky

- osobnost

- postoje

- zaujmy

- Zivotny Styl,...
Charakteristiky produktov

- vyhody produktu
- lojalita k znacke
- ¢as nakupu, ...

Dobrd segmentdcia trhu je prvym predpokladom pre UspesSnu marketingovu stratégiu. Pri jej tvorbe
je nevyhnutna velkd ddvka kreativity a réznych pristupov. Vacsinou je pravidlom, Ze kolko
marketingovych manazérov segmentuje rovnaky trh, tolko dostanete vysledkov. Overenie spravnosti
segmentdcie zavisi eSte od dalSich premennych, ako marketingovd stratégia, marketingovy mix,
zdroje podniku, cas, atd. Na segmentaciu trhu moéZeme vyuiZit napr. sedem nasledujucich krokov
(E.J.McCarthy a W.D.Perreault):

Po segmentdcii trhu si poloZte

nasledovné otazky: 1. Definujis trm_na
whoromn ofos valks

epobo dn oot pdoob i

e Aka je velkost a rast kazdého

segmentu ? 2 wymenu ft= potreby
vablohi peo fan oldin poh
, , L. Taiica = o
e Aké su potreby a charakteristiky

kazdého segmentu? & vvaris
1 DT e ST
cegmenty
e Ako sa menia vplyvom casu?

4. dent o e
; . , potredy, kiard oo
e Ktoré segmenty nie su teraz actilEnt pire rdzne
v . , AT EagmEniy
dostatocne uspokojené z hladiska
ich pOtrieb? £ Pomanu s

s ’ . Jeedin o ihad I+
A ktoré v buducnosti? e regmen

, v . & Wy hodnoffe,
¢ Bude vysledkom zamyslanej amavanis
‘- A . Iedmotigon
segmentacie zvySeny zisk a ndvrat regmenioy

vloZenych investicii?

T- Ovdhadnlfs
i il e v Pl
kabdsho cagmeniu

TentO ,DFOjekt]e pOdIJUI CIly £ LUIVPONCIIV DULIUITICIIV 1TVIIUU
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Predpokladajme, Ze mesto (alebo skupina zdruzenych obci) ma socidlny podnik, ktory sa zaobera
stavebnou ¢innostou v regidne a naslednym spravovanim bytov. Pri rozhodovani o novej vystavbe
najomnych bytov by mohli pouZit napriklad takito segmentaciu trhu ndjomnikov bytov (Je délezité si
uvedomit, Ze socialny podnik neznamena v tomto pripade automaticky vystavbu socidlnych bytov):

Ako ndhle sme akceptovali, Ze v

ramci jedného trhu moze -
ZOW
existovat viacej mensich trhov sagmantu Charakteris tika P otre by
- segmentov, mate teraz
niekolko mozZnosti, na ktory Marlé iy beddls prad -
’ . . dbou aleho orA - sukram e
segment/y sa zamerat. Existuju e [ ] - bnspaEnoal
i , , R — Chod B spolu, ale eSe « kv
tri zakladné spbsoby 1 pary nemajl daosi o _ “;“ doprava
. . , kapital pre vasiny domow.
marketingovo orientovanych VE&inou uf obidvaja
Stratégiil pracujd.
1. Orientdcia na jediny segment Samosand pdry v Gyt
. ] pradu Kiiwviam veku aleha A
Po SegmentaCII trhu Sl abradn i, vedelan i ::hu et
. . , profesiond i Majd . I.
vyberiete jeden homogenny 2 PrOTsionill | dastatozny kapial ched | im0t
segment ako cielovy S vmesie. S0 Sasia o 2em i it i
wrdialenia dama
segment firmy, na ktory sa wii EZinou len prespdvajd.
zameriate.
Rodiny v priemere < = dkryt
. ;. . d Eka oy i pmi = b zpad T
2. Orientdcia _na _ niekolko S S = zpednos
3 Rodiny defmi. Matka Za<io v = vi iEie izhy
Segmentov domacnosti. Priememy = thriska, Spor
.. . prijem. - Skola, Skilka
Po segmentacii trhu si - abchody, sh By

vyberiete dva alebo viacej
segmentov. Ku kaZidému segmentu pristupujete samostatne z pohladu jeho potrieb a
marketingového mixu.

3. Kombinovany pristup.

Spojite dva alebo viacej segmentov do jedného velkého segmentu, pre ktory vyviniete spolo¢nu
marketingovu stratégiu.

Ako si vSak vybrat cielovy segment? Pri vybere vasho cielového segmentu/ov zoberte do Uvahy
nasledujuce kritéria:

- Velkost segmentu

- Rast segmentu

- Pozicia voci konkurentom

- Naklady na dosiahnutie segmentu

- Sulad s cielmi a stratégiou socidlneho podniku

Nezabudnite, segmentujete trh, aby ste lepSie uspokojili potreby vasich zakaznikov. Ale spajate
segmenty z pohladu marketingovej stratégie, aby ste Setrili naklady. Marketing je tvorivé, kreativne
umenie, ktoré by malo sluzit na lepsie uspokojovanie potrieb sticasnych a potencialnych zakaznikov a
zvysSenie zisku alebo zlepsenie trhového postavenia firmy.

Tento projekt je podporeny z Eurépskeho socialneho fondu
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Pozicia produktu

Vytvorenie pozicie produktu (alebo obchodnej znacky) je nevyhnutnym doplnkom segmentdcie trhu
vyrobku alebo sluzby. Stanovenie pozicie produktu, je nastrojom, ktorym socidlny podnik timoci
cielovym segmentom svojich zadkaznikov, Ze jeho produkt (=vyrobok alebo sluzby) lepsie ako
ktorykolvek iny, uspokojuje ich potreby. Vytvorenie pozicie produktu (alebo obchodnej znacky) je
vyjadrenim miesta konkrétneho produktu medzi ostatnymi produktmi ( konkurenénymi ale aj
vlastnymil!) ponukanymi na rovnakom trhu. Stanovenim pozicie produktu podnik uréuje imidz
produktu a imidZ svojej znacky (ich vnimanie) medzi ostatnymi konkurentmi. Preto prispieva k
diferencidcii - odliSeniu od konkurenénych produktov a obchodnych znaciek.

Proces vytvorenia pozicie produktu vyzaduje obvykle aspon ciastoény marketingovy vyskum.
Vyhodou je, ked je konkurenéna ponuka podobna. Vysledky sa obvykle zobrazuju vo forme
grafu/mapy, kde su produkty pozine umiestnené vo vztahu ku konkurentom vratane ich
marketingovej pozicie. Obvykle je tato pozicia vytvorend vzhladom na dve charakteristiky produktu,
ktoré su délezité pre zdkaznikov. Po vytvoreni grafu sa marketingovy manazér rozhodne, Ci necha
produkt vo svojej sicasnej pozicii, alebo sa bude snazit ho "premiestnit" na novu poziciu.

Priklad na nasledujucom obrdzku zobrazuje konkurenéné pozicie vyrobkov socidlneho podniku
(vlastné vypestované potraviny) na regiondlnom trhu. Graf (pozicnd mapa) vyuzZiva dve
charakteristiky: spdsob pestovania, resp. nakupu (zvislda os) aspoOsob distriblcie, resp. cielové
segmenty vodorovna os). Velkosti kruhov vyjadruji velkost jednotlivych konkurentov. Kde vidite
prileZitosti v pripade, Ze by ste chceli vstupit na tento trh ?

(Toto je rediny priklad socidlneho podniku z cielového regionu projektu.)

Vlastné/
vypestované

® ©
®

o C
Individualny
predaj Hromadné
jednotlivcom a stravovanie

domacnostiam @

Klpené/
Hypermarket

Tento projekt je podporeny z Eurépskeho socialneho fondu
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Hlavnou hodnotou vytvorenia pozicie produktu je pomoc manazérom pri porozumeni, ako zakaznici
vidia ich trh. Je to dobra vizualna pomocka. Nezabudnime ale, Ze takyto graf predstavuje zobrazenie
vnimania vlastnosti produktu zdkaznikmi. VadSinou plati, 7e nie je na 100% zhodné

s tym, ¢o si myslite vy!

Marketingovy mix

Existuje vela spOsobov, ako uspokojit potreby svojich zédkaznikov. Vyrobok mézie mat mnoistvo
rozlicnych charakteristickych vlastnosti réznej kvality. Obal byva tiez réznych tvarov, farieb alebo
materidlov. Spolo¢nost mozZe vyuzivat svojich, alebo externych predajcov. Za vyrobok mézu byt
pozadované rozne ceny, pripadne poskytované zlavy. to isté sa tyka charakteristiky sluzieb.

Uspech zavisi takmer vyhradne na porozumeni sil trhu, ktoré pdsobia na vyrobok/sluzbu a na talente
a schopnostiach marketingového pracovnika pri navrhovani marketingového programu. Celé Usilie je
v kone¢nom dosledku zamerané na dosiahnutie uspokojivého zisku, ¢ast ktorého (alebo cely) musi
zostat v socialnom podniku. Ktoré prvky marketingového programu vytvaraju efektivny marketingovy
mix? Ktoré sily musime analyzovat a porozumiet im pri jeho priprave?

Nasledujuci zoznam zahffia vacésinu dolezitych faktorov a sil pri tvorbe marketingového mixu:

I. A. Postoje a zvyky zakaznikov (klientov)
1. Motivéacia koncovych prijimatelov/klientov/zakaznikov
2. Zvyky a postoje kupujucich
3. Dolezité trendy, zvyky a postoje v ich Zivotnom Style

B. Obchodné postupy a metddy soc. podniku
1. Obchodnda motivacia
2. Obchodna Struktura
3. Obchodné praktiky a postupy
4. Nové trendy v obchodnych postupoch, metddach a postojoch

C. Konkurencia
1. Je konkurencia zaloZena na cene, alebo nie? Na com?
2. Aké su moznosti vyberu pre zdkaznikov?
a) vo vyrobkoch
b) v cene
c) v sluzbach
3. Aky je vztah ponuky a dopytu?
4. Aka je vasa pozicia na trhu?
a) Pocet firiem, ich sila a velkost
b) Stupen koncentracie
5. Aky je vplyv nepriamej konkurencie?
6. Chovanie a postoje konkurencie.
7. Akd bude pravdepodobna reakcia konkurencie na vase kroky?

D. Vplyv vlady
1. Na vyrobok (Certifikaty, Normy, nazov, ...)

Tento projekt je podporeny z Eurépskeho socialneho fondu
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2. Na cenu

3. Na konkurencné praktiky?
4. Na podporu predaja (reklama, ...
5. Legislativa

II. A. Planovanie produktu a podpora
1. Vlastnosti vyrobku - kvalita, design, komu, kedy, kde a vakom mnozstve?
2. Uréenie nového vyrobného programu - vyskum a vyvoj
3. Uréenie marketingového vyskumu.

B. Cena
1. Urcenie Urovne ceny
2. Urcéenie psychologickych aspektov ceny - parna, 99, ...
3. Cenova politika - zlavy, pevnd, Udrzba a servis.
4. Urcenie obchodnej prirazky - volna, fixna?

C. Branding - Podpora znacky/Obchodného mena
1. Uréenie politiky na podporu znacky - individualna, skupinova

D. Distribuc¢né kanaly
1. Urcéenie distribu¢nych kanalov
a) priamy predaj
b) priamy predaj maloobchodu
c) velkoobchod
2. Vyber a kritéria na obchodnych zastupcov
3. Programy na zaistenie distribu¢nych kanalov

E. Osobny predaj
1. Uréenie metdd a rozsahu osobného predaja
2. Organizacia, vyber a tréning predajov.

F. Reklama
1. Uréenie prostriedkov
2. Uréenie a zabezpecenie ochrany znacky, patenty
3. Urcenie reklamného mixu
a) pre obchodné spolocnosti
b) pre zakaznikov
4. Urcéenie reklamnych médii

G. Podpora predaja
1. Specidlne predajné programy
a) pre obchodné spolocnosti
b) pre koncovych zakaznikov

H. Balenie
|. Display
J. Sluzby

Tento projekt je podporeny z Eurépskeho socialneho fondu
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K. Fyzické obsluzenie zdkaznika - systém + logistika
1. sklady
2. preprava
3. manipuldcia

Analyza a zber dat - marketingovy vyskum

Pri tolkych rozlicnych marketingovych premennych, ktoré voldme marketingovy mix, sa vyskytuje
otazka, ¢i je moiné nejakym spdsobom poméct v organizacii vsetkych tychto rozhodnuti a
zjednodusit ich vyber.

Riesenim je zredukovanie vSetkych premennych marketingového mixu na Styri zakladné:

PRODUKT
CENA
PROPAGACIA
DISTRIBUCIA

Mozete sa vSak stretnut srdéznymi verziami marketingového mixu, kde sa k styrom uvedenym
polozkam priddvaju dalsie. ako napriklad:

- Balenie (Packaging

Pozicia (Positioning)
- Ludia (People — interni aj externi, ktori sa podielaju na vaSom marketingovom mixe)
- L.atd

Samotny zdkaznik nie ¢astou samotného marketingového mixu. Zdkaznik by mal byt cielom vsetkych
marketingovych aktivit.

PRODUKT

Pojem produkt, ¢o mébze byt vyrobok alebo aj sluzba, je spojena s vyvojom "spravneho" produktu pre
ciefovy segment/y. Doélezité je si uvedomit, Ze vas vyrobok alebo sluzba by mali uspokojit potreby
zékaznika, resp. ich vyvolat. Pod pojmom produkt nerozumieme len samotny vyrobok, alebo sluzbu.
Sem nevyhnutne patri aj balenie, kvalita, obchodna znacka, zaruka, servis, .. atd.

Akakolvek diskusia o marketingovom mixe musi zacat produktom. Produktom moézZe byt fyzicky
objekt alebo sluzba. Produkty, ponukané vyrobcami, ako napr. televizny prijimac, nabytok, pracka,
nastroje, kozmetika, maju svoje fyzikalne vlastnosti. Produkty, ponidkané podnikmi p6sobiacimi v
oblasti sluZieb su napr. vzdelavanie, Cistenie, Uctovnicke sluzby a podobne.

Pri uvaZzovani o vyrobku je nutné pripomenut, Zze zakaznici chcl kipou produktu ziskat jeho Uzitkové
vlastnosti, nie jeho charakteristiky. Napriklad kupou bicykla si zakaznik moéze kupovat Sportové

Tento projekt je podporeny z Eurépskeho socialneho fondu
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naradie, postavenie, luxus, rychlost, schopnost dopravy. Pokial s tym suhlasime, potom rovnako
organizdcia predava hlavne tieto UzZitkové vlastnosti vlastnych produktov.

K vyrobku patria aj jeho ostatné aspekty, ako su :
- obchodnd znacka/vyrobca
- obal/balenie
- zaruc¢né podmienky/pozaruény servis
- kvalita
- design
- Specialne sluzby (predvedenie vyrobku, instalacia)

Otazka obchodnej znacky je strategickym rozhodnutim pre firmu. Do velkej miery moéze produkt v
o¢iach zékaznika este viac zhodnotit a odlisit od konkurencie. Casto byva spojena so zarukou kvality,
spolahlivosti alebo designu. Je aj pravnou ochranou pred napodobriovanim konkurentmi.
Nepochybne zvysuje aj ndklady. Je nutné zaplatit graficky navrh, pravnu ochranu, registraciu a pod.

Obal vyrobku je doleZitou castou propagacie. NesliZi len na ochranu alebo prevoz produktu.
Zdéraziuje imidz znacky a svojou atrakciou pomaha podporovat predaj produktu.

Niektoré vyrobky st predavané s velkym dérazom na dizku zaruky, zaruény a pozaruény servis,
technické konzultacie a podobné pridané uzitkové vlastnosti. O vysokej kvalite vasho produktu musi
byt ale zakaznik informovany. PoZiadavky na kvalitu sa neprestajne zvySuju a on je za fu casto
ochotny zaplatit.

Vyskumom bolo zistené, Ze vacsina produktov prechadza cez r6zne $tadia - ich "Zivotné cykly", od ich
uvedenia na trh az po dobu, nez su z trhu stiahnuté. Tato koncepcia do urcitej miery ulahéuje volbu
marketingovej stratégie a marketingovych rozhodnuti. Zakladnym pristupov k studiu Zivotného cyklu
produktu je rozbor trzieb. Ich grafickym vyjadrenim je tzv. S-krivka, ktora byva rozdelena obvykle na
Styri Casti, uvedenie, rast, zrelost a Gtlm:

| .
-_/,/ ! ¢as
i
Uvedenie , .
na trh Rast Zrelost Utlm

Uvedenie

V prvom stadiu uvedenia produktu na trh je jeho predaj nizky, pretoze je obycajne predstavené nieco
nové (v tom lepSom pripade). Zakaznici tento produkt nehladajd, lebo ho zatial nepoznaju alebo o
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rnom este vébec nevedia. Maly pocet zdkaznikov je teda spdsobeny nedostatoénou informovanostou,
nizkou intenzitou distribucnej siete, obvykle vysokou cenou poZadovanou za novy produkt a tiez
chybajucimi skisenostami s novym produktom, ¢i opatrnostou vacsiny zakaznikov. Naklady su vysoké
(zahtnaju naklady na vyvoj produktu), zisk nizky, konkurenéna schopnost obycajne slaba.

Rast

Faza rastu je charakteristickd rastom trzieb a tym aj zisku. A ide vSetko dobre, stale viac a viac
zakaznikov si kupuje novy produkt. Cena sa udrZuje na rovnakej Urovni. V dosledku velkej produkcie
rastie zisk, pretoZe naklady na propagdaciu a reklamu su udrZzované na priblizne rovnakej Urovni.

Zrelost

Trzby stale rastd, ale omnoho pomalsie. Zisk zac¢ina klesat. Agresivna konkurencia naplno reaguje,
¢asto s nizSimi cenami. Produkt je stdle zdokonalovany, slabSia konkurencia odstupila. Tato faza trva
obycajne dlhsie, ako predchadzajica faza. Produkt je vo faze zrelosti. Marketingové aktivity rastd a su
zamerané na vyuzivanie vSetkych aktivnych marketingovych nastrojov.

Utlm

Trzby zacinaju podstatne klesat. To vyvolava ¢asto zniZovanie cien a tym pokles zisku. V pripade soc.
podniku to mdze byt sposobené napr. aj tym, Ze vyprsi doba prijmu kompenzaénych prispevkov na
mzdy zamestnancov. K doéleZitym strategickym a marketingovym uloham patri stanovenie vhodnej
stratégie pre dany produkt. Medzi pouZivané stratégie patri odchod z trhu, predaj
znacky/obchodného mena/licencie na vyrobu, atd.

To, ako dlho bude cely Zivotny cyklus produktu trvat a aky skutoény priebeh bude mat
S-krivka do znacnej miery zavisi od povahy produktu a jeho UspeSnosti na trhu. VysSie popisany
cyklus je u¢ebnicovym prikladom. Hoci teda byvaju tieto priebehy rézne, vo vSeobecnosti sa Zivotné
cykly ustavicne skracuju. Pri¢inou je coraz rychlejS§ia a modernejSia vyrobnd a informacna
technoldgia, zmeny v Zivotnom Style ludi, a pod. To znamend, Ze spolo¢nosti musia vyvijat Coraz
rychlejSie a ¢astejSie nové produkty.

CENA

Okrem spravneho produktu, kandlov distriblcie a propagdcie sa musi marketingovy manaZzér
rozhodnut o stanoveni spravnej ceny. Pri stanovovani ceny musi manazér brat do Gvahy existujlcu aj
potencialnu konkurenciu na trhu. Do ceny by mal zakalkulovat aj naklady na cely marketingovy mix.
Zaroven musi odhadnut reakciu zdkaznika na stanovenud cenu a potencidlne moznosti poskytovania
zliav a inych podpor predaja.

Ak zakaznik nebude akceptovat cenu, celd ndmaha vlozena do planovania bude marna. Preto je velmi
doleZitym marketingovym ndastrojom. Cena je nieCo, €o je zakaznik ochotny zaplatit za nieéo v
konkrétnom case a na konkrétnom mieste. Stanovenie spravnej ceny je umenie.

Tento projekt je podporeny z Eurépskeho socialneho fondu
18



Operaény program I , , .
Efektivna M Europska unia

ve rejné spréva * 5 * Eurépsky sociélny fond

Ak je produkt najdolezitejSim prvkom marketingového mixu, potom je cena urcite druha v poradi.
Cena je doblezita preto, Ze je jedinym prvkom z marketingového mixu, ktory produkuje trzbu. Vsetky
ostatné sposobuju naklady. Zaroven je cena najflexibilnejSim elementom, ktory do znacnej miery
ovplyviuje dopyt po produkte. Jej zmena sa pouZiva aZ moc ¢asto ako jednoduchd volba. lJe
marketingovym nastrojom, ktory moze pridat vyrobku alebo sluzbe symbolickd hodnotu.

Firma ma zaujem stanovit cenu tak, aby pokryla vSetky ndklady spojené s vyvojom, vyrobou,
distribuciou a predajom produktu, a aby si zaistila primerany zisk. Musi byt urceny jasny ciel, ktory
ma stanovena cena podporit. Napr.:

- maximalny rast predaja

- maximalny podiel na trhu

- pretitie

- dosiahnutie maximalneho zisku

- prvenstvo v kvalite

- pokrytie vSetkych nakladov (pre neziskové organizacie), ...

PROPAGACIA

Tretou sucastou marketingového mixu je propagacia. Propagacia ma zakaznikovi povedat o
"spravnom" vyrobku. Propagacia zahffia aj predaj, osobny predaj, hromadny predaj a podporu
predaja. Ludia nebudud kupovat vas produkt, pokial o iom ni¢ nevedia.

Takmer kazdy produkt musi byt propagovany. Musi ziskat pozornost trhu. Ulohou propagicie je
povedat potencidlnym zadkaznikov cielového trhu, Ze spravny produkt je na sprdvnom mieste v
spravnom case. Je to prostriedok ktory spaja vyrobcu a potencidlneho zakaznika.

Zakladnymi metddami propagacie su:
- reklama
- osobny predaj
- podpora predaja
- publicita

Su to rézne formy komunikacie, ktorej cielom je ovplyvnit zakaznika od stavu relativneho nezaujmu o
produkt firmy, aZz po jeho kupu.

Kazda reklamna kampan by mala mat jasne definovany ciel a nie len minut peniaze. Ciel by mal byt
urceny na zaklade celkovej stratégie firmy, marketingovej stratégie a uloh, prisudenej reklame.
Predtym je potrebné si poloZit minimalne nasledovné otazky :

- Ktoré su najvhodnejsie média?

- Kolko by sme mali vynaloZit na reklamu? Mame rozpocet?
- Aké by malo byt nacasovanie reklamy?

- Ako budeme merat ucinnost reklamy?

- Aké reklamné prostriedky pouziva konkurencia?

NajdéleZitejsou ulohou reklamnej kampane je rozhodnutie CO a AKO povedat sucasnym a
potencidlnym zdkaznikom.
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DISTRIBUCIA

Pod tymto pojmom mame na mysli dorucenie "spravneho" vyrobku na "spravne" miesto na trhu.
Produkt nie moc dobry, pokial nie je dostupny na mieste a v Case, kedy ho zdkaznik potrebuje.
Produkt "dosiahne" zakaznika cez distribu¢né kanaly. Niekedy su distribu¢né kanaly velmi kratke a
vedu priamo od vyrobcu ku zdkaznikovi.

MARKETINGOVY VYSKUM

Uspedné planovanie marketingovych stratégii nevyhnutne vyzaduje informécie. Informéacie o
potencidlnych cielovych segmentoch trhu, o ich pravdepodobnej odozve na marketingovy mix,
informacie o konkurentoch, o vonkajSom prostredi a mnoho dalSich. Bez dobrych marketingovych
informdcii sa musi manazér spoliehat na svoju intuiciu alebo nahodu
- a to je Casto prvy krok k chybnému rozhodnutiu. Na druhej strane ma manazér len zriedka vsetky
informacie, ktoré by si zelal alebo potreboval. Zakaznici a klienti byvaju tiez ¢asto nepredvidatelni.

Co je marketingovy vyskum? Marketingovy koncept hovori, e organizacia by mala uspokojit potreby
zékaznika. Z toho logicky vyplyva, Ze ich najskér musi poznat. Aj ked' si¢astou marketingu by mali byt
vSetci zamestnanci podniku, zodpovednost nesie hlavne (marketingovy) manazér. A ten je Casto
izolovany - daleko od sucasnych a potencidlnych zakaznikov. To znamend, Ze sa musi spoliehat na
informacie ziskavané pomocou marketingového vyskumu. Musi byt schopny presne definovat, ¢o
ocCakava od marketingového vyskumu. Musi si byt tiez vedomy, Ze jeho vysledky maju byt len
podpornym a nie hlavnym zdrojom na prijatie konkrétnych rozhodnuti.

Klasickym prikladom v tomto smere je firma Coca-Cola:

Odpovedou Coca-Coly na vyraznejSiu konkurenciu v sedemdesiatych rokoch v oblasti
nealkoholickych ndpojov a na rastiuce obavy z kofeinu, zaujem o stihlu liniu ako aj na poZiadavky
ndpojmi - Tab, Coca-Cola bez kofeinu, diétna Coke, diétna Coke bez kofeinu, Cherry Coke a diétna
Cherry Coke. Vdaka tejto stratégii odpovedala Coca-Cola na potreby réznych oblasti trhu a priamo
sa stretla s konkurenciou.

Takmer vsetky z tychto vyrobkov boli uvedené na trh s velkymi fanfdrami a boli trhom nadsene
prijaté. Napriklad Diet Coke zasiahla trh rozsiahlou reklamnou kampariou a regiondlnymi
prezentdciami v roku 1982 a skoro okamZite sa stala hitom. Strategickym pldnom Coca-Coly bolo
pracovat ako s ohladom na spolocnost, tak s ohladom na trh. Ale potom, prdve ked' cely svet zacal
naozaj verit, Ze “Coca-Cola to je ono”, ako hldsil reklamny slogan, sa stalo nieco zvldstne. Po skoro
Styri a pol roku a Stvormildnovej investicii do vyskumu a vyvoja sa Coca-Cola rozhodla urobit
strategicky krok, ktory ozndmila v aprili 1985: chystala sa uviest novu Coke a recept na staru kolu
stiahnut z trhu. Studie spolo¢nosti dostatocne potvrdili sprdvnost tohoto strategického kroku. K
strategickej zmene pldnu doslo rok po storocnom vyro¢i Coca-Coly. Spotrebitelia zdanlivo
poZadovali sladsi ndpoj ako bola stard cola a novd cola mala také zloZenie, aby skvelym spésobom
zaklopala na trh a uspokojila jeho potreby.

Avsak po dlhorocnom uspechu v zavddzani novych vyrobkov bol teraz strategicky pldn Coca-Coly
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chybny. Spotrebitelia sa zacali staZovat. Niektori novu colu bojkotovali. Ini organizovali skupiny
poZadujluce ndvrat starej coly na trh. Celé mesiace Coca-Cola aj napriek protestom stdla za svojim.
Ved'strategicky trhovy pldn ukazoval, Ze staru colu je potrebné stiahnut z trhu, lebo spotrebitelia si
Ziadali novy vyrobok. Avsak nakoniec management Coca-Coly v juli 1985 oznamil ndvrat starej coly
pod ndzvom Coca-Cola Classic. Stard cola sa preddvala spolu s novou colou a s inymi vyrobkami
Coca-Coly. Strategicky plan moZno urcil, aby zdkaznici Ziadali iny nealkoholicky ndpoj, ale ked’ k
tomu doslo, zakaznici dali Coca-Cole vediet, ako je to s nimi naozaj.
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PRILOHA 2, FINANCNA ANALYZA PRE MODEL SOCIALNEHO PODNIKU

Uvod

Socidlny podnik rovnako ako beZné podniky funguje v priestore trhovej ekonomiky a preto je
potrebné zabezpedit jeho ekonomicku Zivotaschopnost v tomto prostredi. Oproti beznym podnikom
sa socialny podnik musi vysporiadat s dodato¢nou zatazou, ktorda mu zvySuje naklady alebo znizuje
jeho efektivnhost. Na kompenzaciu tejto dodatocnej zataze mbze socidlny podnik vyuzivat viaceré
opatrenia, ktoré $tat pre podporu socidlnej ekonomiky poskytuje.

V modeli socidlneho podniku je predstaveny socidlny podnik zhladiska jeho ekonomickej
Zivotaschopnosti zachytenej vo financnej analyze. Ide o model porovnavajdci tri situacie:

A. BeiZny podnik
B. Socidlny podnik bez pomoci zo strany Statu
C. Socialny podnik s pomocou zo strany Statu

Model predstavuje projekt investiéného charakteru s jeho dlhodobou prevadzkou v troch uvedenych
situdciach. Pre posudenie ekonomickej vykonnosti investicie je zostaveny model financnej analyzy,
ktorda preukazuje, ¢i je investicia pre podnik prinosom azabezpecuje finanénl udrzatelnost
realizovaného projektu a prispieva k pozitivnym finanéno-ekonomickym ukazovatefom podniku.

Pre trvalt udriatelnost je potrebné, aby investicia vytvorila kladnu ¢istd su€asnt hodnotu (CSH). CSH
predstavuje rozdiel vynosov a nakladov, pri zohladneni ¢asovej hodnoty perazi. Casova hodnota
penazi sa vypocita diskontovanim hodnét v jednotlivych rokoch. Pri diskontovani sa pouZiva
diskontna sadzba, ktord reprezentuje percentualnu mieru znehodnotenia penazi v ¢ase. Pre Ucely
vypoltu je pouzitd diskontnd sadzba vo vyske 4%. CSH je rozdielom diskontovanych vynosov
a diskontovanych prevadzkovych a investi¢nych nakladov za dobu ekonomickej Zivotnosti.

Dal$im podstatnym ukazovatefom je hodnota kumulovaného cash-flow. Aby bol projekt
Zivotaschopny a dlhodobo ekonomicky udrzatelny, je nevyhnutné, aby jeho kumulované prijmy
presahovali kumulované vydavky. Ak by kumulované cash-flow bolo v niektorom roku zdporné,
znamenalo by to, Ze projekt ma problémy s likviditou.

1. Doba ekonomickej Zivotnosti

Doba ekonomicke] Zivotnosti bola v modeli stanovena na 40 rokov. V tomto horizonte je mozné
zohladnit aj dlhodobé investicie do budov; potrebu investicii do zariadeni s kratSou dobou Zivotnosti;
a vplyv pomoci socidlnym podnikom formou zniZenej ceny nehnutelnosti.
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2. Vseobecné informacie o modeli

Tabulkova ¢ast finan¢nej analyzy je spracovana v MS Excel. Vysledky finan¢nej analyzy su pocitané
automaticky vzorcami na zaklade zadanych vstupnych Udajov. Pre prehladnost su jednotlivé casti
farebne odlisené.

Harky su rozélenené na:

e Harky, ktoré sa tykaju bezného podniku:

o Podnik A
o Odpisy A
o UverA

e Harok, ktory zohladnuje rozdiel vekonomickom fungovani socidlneho podniku cez
znevyhodnenia oproti beznému podniku a pomoc pre registrovany socidlny podnik:
o Efektivita vs kompenzacie
e Harky, ktoré sa tykaju socidlneho podniku v pripade fungovania bez pomoci zo strany statu:
o  Podnik RSP bez pomoci
o  Odpisy RSP bez pomoci
e Harky, ktoré sa tykaju registrovaného socidlneho podniku vyuZivajuceho pomoc zo strany
statu:
o Podnik RSP s pomocou
o  Odpisy RSP s pomocou
o  Uver RSP s pomocou
e Hdrok, sgrafickym zndzornenim dvoch zdkladnych ekonomickych ukazovatelov podniku
v réznych situdciach:
o Grafy

V modeli st farebne rozliené bunky, ktoré sa vyplfiaji manudlne; bunky, ktoré sa poéitaju
automaticky; bunky s vysledkami; bunky, v ktorych sa premieta statna pomoc. Pre porovnatelnost
ekonomického fungovania podniku vtroch roznych situdcidch boli minimalizované manualne
zadavania hodnét, t.j. hodnota uz zadand v modeli sa vzorcami prenasa na dalSie miesta v modeli.
Manudlne zadavanie sa vklada do nepodfarbenych (bielych) buniek. Vypiiané hodnoty st uvadzané
v beznych cenach.

3. Model bezného podniku

Pre porovnanie troch modelovych situdcii fungovania podniku je prvou situaciou prostredie bezného
fungovania podniku. Pre pouZitie v modeli je zvoleny podnik, ktory je v beznom trhovom prostredi
ekonomicky Zivotaschopny.

3.1 Investicné vydavky

V harku Podnik A, v tab. ¢. | Investi¢né vydavky, sa uvddzaju hodnoty investicii v prisluSnych rokoch
v €leneni na zakladné kategdrie uvedené v tabulke. Uvadzaju sa tieZ reinvesticie do aktiv s kratSou
dobou Zivotnosti, ktoré je potrebné v priebehu posudzovaného obdobia obnovovat.
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Investicie sa v ndsledne manualne zadavaju aj do harku Odpisy A, tak aby boli premietnuté do
prislusnych odpisovych skupin a metdd odpisovania.

3.2 Prevadzkové naklady

V harku Podnik A, vtab. C. Il Prevadzkové ndklady, sa uvadzaju hodnoty prevadzkovych nakladov.
Hodnoty sa uvadzaju modelovo pre podnik, v ¢leneni na zdkladné kategdrie uvedené v tabulke.

V riadkoch Pracovna pozicia 1 az 10 sa hodnoty uvadzaju v mesacnych sumach hrubej mzdy. Model
dopocdita hrubd mzdu na ro¢nud bézu za cely podnik.

3.3 Vynosy

V harku Podnik A, v tab. €. lll Vynosy, sa uvddzaju hodnoty vynosov z prevadzky, vynosov z predaja
majetku a ostatnych vynosov, v ¢leneni na zdkladné kategdrie uvedené v tabulke.

3.4 Zisk

V harku Podnik A, vtab. . IV Zisk, model automaticky dopocita hospodarsky vysledok na zaklade
hodnd6t uvedenych v predchadzajucich ¢astiach.

3.5 Vysledkové ukazovatele

V harku Podnik A, v tab. €. V v ¢astiach Miera vynosovosti a Zohladnenie financovania z tveru, model
automaticky dopocita vysledkové ekonomické ukazovatele na zaklade hodn6t uvedenych
v predchadzajucich castiach.

Ukazovatele Cista sucasnd hodnota a kumulované cash-flow su nasledne porovnané v grafickom
porovnani v harku Grafy.

3.6 Odpisy

V harku Odpisy A, v bielych bunkach, sa uvadzaju hodnoty investicného majetku v ¢leneni podla
odpisovych skupin a rokov zaradenia investicie. Pri majetku v odpisovych skupinach 2 a 3 sa definuje,
¢i bude majetok odpisovany rovnomerne, alebo zrychlene.

3.7 Uver

V harku Uver A, v bielych bunkach, sa uvadzaji hodnoty uverov. Pri fungovani podniku najméa
v obdobi vynakladania investi¢nych vydavkov, ale aj v obdobi reinvesticii do majetku s kratSou dobou
Zivotnosti nastdvaju situacie, ktoré maju vyrazné zdporné hodnoty cash-flow. KedZe v redlnom
ekonomickom fungovani nemoéze byt kumulované cash-flow vZiadnom obdobi zédporné, kazdy
negativny vykyv je potrebné riesit bud vkladom do spolo¢nosti zo strany majitela, alebo Gverom. Pre
ucely modelu, sa zohladrnuje hodnota penazi tym, Ze je uvazované o vSetkych zdrojoch financovania
investicii ako o UroCenych, t.j. su univerzalne oznacené ako uver.
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V obdobiach investicie a reinvesticii su podla potreby projektového pripadu uvddzané hodnoty
cerpanych Uverov tak, aby kumulované cash-flow v Harku Podnik A vykazovalo vzdy kladnu hodnotu.

4. Efektivita vs. kompenzacie

Vtejto Ccasti financnej analyzy v hdarku Efektivita vs kompenzdcie sa zohladnuje rozdiel
v ekonomickom fungovani socidlneho podniku cez znevyhodnenia oproti beznému podniku a pomoc
pre registrovany socialny podnik.

V tabulkach €. 1 az Il sa uvadzaju znevyhodnenia socidlneho podniku v oproti beznému podniku.
V tabulke €. IV sa uvadzaju rézne formy pomoci zo strany Statu pre registrované socidlne podniky.

4.1 Zvysena investiéna naroénost

V harku Efektivita vs kompenzacie, v tab. €. 1 ZvySend investi¢na narocnost, sa uvadzaju hodnoty
dodatocnych investicii, ktoré socidlny podnik musi vykonat, aby mohol svoju ¢innost vykonavat
spésobom sledujucim socidlne prinosy. Ide o kompenzacné pomdcky pre znevyhodnenych
pracovnikov, Upravy pracovného prostredia a podobne. Investicie v prislusnych rokoch sa uvadzaju
v ¢leneni na zakladné kategdrie uvedené v tabulke. Uvadzaju sa tieZ reinvesticie do aktiv s kratSou
dobou Zivotnosti, ktoré je potrebné v priebehu posudzovaného obdobia obnovovat, ktoré vykonava
socidlny podnik navyse oproti beznému podniku.

4.2 Zvysené prevadzkové naklady

V harku Efektivita vs kompenzacie, v tab. €. Il ZvySené prevadzkové naklady, sa uvddzaju hodnoty
dodatoc¢nych prevadzkovych nékladov, ktoré socidlny podnik musi vynakladat, aby mohol svoju
¢innost vykonavat spdsobom sledujicim socidlne prinosy. Ide o kompenzacné pomébcky pre
znevyhodnenych pracovnikov, spotrebny materidl a podobne. Hodnoty sa uvadzaju v ¢leneni na
zakladné kategérie uvedené v tabulke.

V riadkoch Pracovna pozicia 1 az 10 sa hodnoty uvadzaju v mesaénych sumach hrubej mzdy. Model
dopocita hrubd mzdu na ro€nu bazu za cely podnik.

4.3 Znizena produktivita

V harku Efektivita vs kompenzacie, v tab. €. lll ZniZzena produktivita, je modelované znevyhodnenie
socidlneho podniku z dévodu zniZzenej produktivity jeho zamestnancov. Pre kazdého zamestnanca sa
jeho zapojenie do vykonov podniku pocita podla pomeru jeho mzdy ku celkovym mzdovym ndkladom
podniku. Pre uréenie zapojenia konkrétneho zamestnanca do vykonu podniku méze byt v réznych
projektoch zvoleny rbzny postup. V modeli je urfenie zapojenia pre nazornost a automatickost
prepoctov zvolena cez podiel na mzdovych nakladoch.

U kazdého zamestnanca sa manudlne zaddvaju hodnoty koeficientu percentualneho zniZenia
vykonnosti.

Nasledne sa automaticky prepocita vplyv neefektivnosti prevadzky na zniZenie ro¢nych trzieb.
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4.4 Kompenzacie (pomoc) pre registrovany socialny podnik

V harku Efektivita vs kompenzacie, v tab. . IV Kompenzacie (pomoc) pre RSP (registrovany socidlny
podnik ,RSP“) sa uvddzaju formy pomoci pre registrovany socidlny podnik, ktorymi Stat pomaha
kompenzovat ich znevyhodnenia, ktoré sa prejavuju v zvySenych investi¢nych a prevadzkovych
nakladoch a znizenych trzbach.

V automaticky pocitanych ¢astiach je uvedeny aj vypocet ulavy na dani z prijmov, tento je vsak len
predbeznou hodnotou, ktora sa v pripade, Zze by nebola poskytnuta aj ind pomoc pravdepodobne
nebude realizovat, nakolko nebude dosiahnuty taky zisk ako u bezného podniku. Redlny vplyv pomoci
formou Ulavy na dani z prijmu je premietnuty v Harku Podnik RSP s pomocou v riadku Ulava na dani
z prijmov podla osobitného predpisu (50%-100%).

5. Model podniku RSP bez pomoci

Pre porovnanie troch modelovych situacii fungovania podniku je druhou situaciou fungovanie RSP
bez pomoci zo strany statu.

5.1 Podnik RSP bez pomoci

V hdrku Podnik RSP bez pomoci sa vSetky hodnoty prepocitavaju automaticky z uz zadanych hodnot.
Pri modelovom nastaveni sa ukazuje, Ze znevyhodnenia socidlneho podniku z dévodov zvysenej
investi¢nej narocnosti, zvySenych prevadzkovych nakladov a znizenej efektivity prevadzky, by mali za
nasledok vyrazné zhorsenie sledovanych ukazovatelovi Cistej sucasnej hodnoty (CSH)
a kumulovaného cash-flow.

V pripade zdpornej CSH azdporného kumulovaného cash-flow nie je moZné riedit posun
kumulovaného cash-flow ¢erpanim udveru, nakolko ekonomické vysledky projektu nedavaju priestor
pre splatenie Uveru.

5.2 Odpisy RSP bez pomoci

V hdrku Odpisy RSP bez pomoci, v bielych bunkach, sa uvadzaju hodnoty investicného majetku
v ¢leneni podla odpisovych skupin a rokov zaradenia investicie. Pri majetku v odpisovych skupinach 2
a 3 sa definuje, ¢i bude majetok odpisovany rovnomerne, alebo zrychlene. Hodnoty investicie sa
uvadzaju v hodnotach investicii Podniku A (bezny podnik) navySené o hodnoty investicii uvadzané
v hdrku Efektivita vs kompenzécie v tab. ¢ | ZvySena investi¢na naroc¢nost.

6. Model podniku RSP s pomocou

Pre porovnanie troch modelovych situacii fungovania podniku je tretou situaciou fungovanie RSP
s pomocou zo strany Statu.
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6.1 Podnik RSP s pomocou

V hdarku Podnik RSP s pomocou sa vsetky hodnoty prepoditavaju automaticky z uz zadanych hodnét.
Vo farebne odlisenych riadkoch je premietnuty vplyv pomoci.

Pri modelovom nastaveni sa ukazuje, Ze pomoc kompenzujica znevyhodnenia socidlneho podniku,
posuva sledované ukazovatele &istej sti¢asnej hodnoty (CSH) a kumulovaného cash-flow k pozitivnym
vysledkom a pomaha tak prekonat znevyhodnenia a dosiahnut ekonomicku Zivotaschopnost.

Projekt dosahuje kladnu hodnotu CSH a kladné kumulované cash-flow v kazdom roku posudzovaného
obdobia.

6.2 Odpisy RSP s pomocou

V harku Odpisy RSP s pomocou, v bielych bunkach, sa uvadzaji hodnoty investicného majetku
v ¢leneni podla odpisovych skupin a rokov zaradenia investicie. Pri majetku v odpisovych skupinach 2
a 3 sa definuje, ¢i bude majetok odpisovany rovnomerne, alebo zrychlene. Hodnoty investicie sa
uvadzaju v hodnotach investicii Podniku A (bezny podnik) navysené o hodnoty investicii uvadzané
v harku Efektivita vs kompenzacie v tab. ¢ | Zvy$ena investi¢na narocnost a zniZzené o hodnotu pomoci
uvedenu v harku Efektivita vs kompenzacie v tab. ¢ IV Kompenzacie (pomoc) pre RSP (vid. znizend
cena nehnutelnosti).

6.3 Uver

V harku Uver RSP s pomocou, v bielych bunkéch, sa uvadzaju hodnoty Gverov. Pri fungovani podniku
najma v obdobi vynakladania investicnych vydavkov, ale aj v obdobi reinvesticii do majetku s kratSou
dobou Zivotnosti nastavaju situdcie, ktoré maju vyrazné zadporné hodnoty cash-flow. KedZe v redlnom
ekonomickom fungovani neméze byt kumulované cash-flow vZiadnom obdobi zaporné, kazdy
negativny vykyv je potrebné riesit bud’ vkladom do spoloc¢nosti zo strany majitela, alebo Uverom. Pre
ucely modelu, sa zohladfuje hodnotu penazi tym, Ze je uvaZované o vSetkych zdrojoch financovania
investicii ako o Uro¢enych, t.j. su univerzalne oznacené ako uver.

V obdobiach investicie a reinvesticii su podla potreby projektového pripadu uvadzané hodnoty
Cerpanych uverov, tak aby kumulované cash-flow v Harku Podnik RSP s pomocou vykazovalo vidy
kladna hodnotu.

Vtomto harku sa premieta pomoc dvoma spdsobmi. Hodnota pévodného Uveru je tu zniZen3,
nakolko pomocou formou zniZzenej ceny nehnutelnosti boli zniZzené investicné ndklady na zaciatku
projektu. Druhym efektom pomoci je znizena urokova sadzba. Tieto dévody maju za nasledok nizsie
zataienie RSP spldtkami UGveru, s pozitivnym dopadom na sledované ukazovatele CSH
a kumulovaného cash-flow, ktoré sa premietaju do harku Podnik RSP s pomocou.

7. Grafy

Harok Grafy graficky znazorfiuje ekonomické fungovanie podniku vtroch réznych situaciach
zobrazenim dvoch zakladnych ekonomickych ukazovatelov podniku:
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e (Cistd sucasna hodnota (CSH)
e Kumulované cash-flow

Na modeli nazorne vidno, ze podnik fungujuci v beznych trhovych podmienkach vykazuje najlepsie
hodnoty sledovanych ukazovatelov. Socidlny podnik bez pomoci podla rozsahu znevyhodneni
dospieva aZ do stavu, Ze nie je ekonomicky Zivotaschopny a jeho prevadzka je neudrzatelna, tak ako
je to aj vmodelovom pripade. V situdcii RSP s pomocou je mozné vdaka poskytnutej pomoci
dosiahnut ekonomickd Zivotaschopnost a trvale udrzat prevadzku podniku napriek ekonomickym
znevyhodneniam vyplyvajucim zo socidlneho charakteru podniku.

Sucastou Financnej analyzy pre model socialneho podniku su vypocty a grafy - subor ,,Model
socialneho podniku - FA.xlIsx“
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