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1. Uvod

Zakladnim pfedpokladem tUspé€Sného podnikdni je komplexné vypracovany
podnikatelsky plan. V dneSnim svété je otazka podnikani obzvlaste slozita, nebot’ témet
Vv kazdém oboru existuje konkurence a za uspéchem zacinajiciho podniku stoji do jisté
miry novy napad. Cim originalng&jsi bude, tim 1épe. Podnikatelsky plan popisuje hlavni

podstatu predmétu podnikéni a dale kroky, které vedou k dosazeni stanovenych cili.

Stat se pravnickou osobou nebo fyzickou osobou (podnikatelem) s sebou pfinasi fadu
vyhod. Avsak piinasi to také rizika, kterd mohou v pritbéhu podnikani nastat. Sestaveni
podnikatelského planu tak mize budoucim podnikatelim pomoci s rozhodnutim,

zda s podnikanim zacit, ¢i nikoliv.

Podnikatel zde definuje svij produkt ¢i sluzbu a jeho konkurenceschopnost na trhu.
Také by se mél zaméfit na popis konkuren¢niho prostfedi a diky t€émto poznatkiim
definovat pfipadné hrozby, které by mohly jeho podnikéni ohrozit. Umét si odpovédét
na zakladni otdzky, které provazi pocatky podnikani, pomutze za¢inajicim podnikatelim
s upfesnénim svych cilli, se zhodnocenim situace na trhu, s pocate¢nimi naklady

a vynosy. Napomuze také s presnym definovanim podnikatelské strategie.

Na zaklad¢ rozsahlého zpracovani podnikatelského planu muiZe podnikatel oslovit
bankovni instituce a soukromé investory s zadosti o financovéani projektu. A pravé
kvalita zpracovani podnikatelského planu pak z velké ¢asti rozhoduje o piipadném

zajmu potencionalnich investora.

Cilem této bakalafské prace je vypracovat rozsadhly podnikatelsky zdmér pro zalozeni
a rozvoj malého podniku sluzeb poskytujiciho marketingové a PR sluzby spole¢nostem,
které pusobi, nebo zacinaji pusobit na trhu v oblasti mody, kosmetiky a zdravého
zivotniho stylu. Dilé¢im cilem prace je zanalyzovat trZzni podminky a vnitini prostiedi
dané spole¢nosti. Ukolem podnikatelského planu je zjistit, zda je projekt realny a zda
ma smysl napad realizovat. Pokud se prokaze smysluplnost podnikatelského zaméru,

dokument by v budoucnu mohl slouzit jako realny podklad pro podnikatelsky start-up.



2. Literarni prehled

2.1. Zakladni pojmy
2.1.1. Podnikani

Podnikani lze interpretovat v nékolika smérech, existuje mnoho definic. Napiiklad

Srpova, Veber, et al. (2012) uvadéji nasledujici:

e Ekonomické pojeti — podnikani znamena zapojeni ekonomickych zdrojl a jinych
aktivit tak, aby se zvysila jejich ptivodni hodnota. Jedna se o dynamicky proces
vytvareni pfidané hodnoty.

e Psychologické pojeti — podnikani je ¢innost motivovana potifebou néco ziskat,
nééeho dosahnout, vyzkouset si néco, néco splnit. Podnikani v tomto pohledu
je prostiedkem k dosaZzeni seberealizace, zbaveni se =zavislosti, postaveni
se na vlastni nohy apod.

e Sociologické pojeti — podnikdni je vytvafenim blahobytu pro vSechny
zainteresované, hledanim cesty k dokonalejSimu vyuziti zdrojd, vytvafenim
pracovnich mist a ptileZitosti.

e Pravnické pojeti — podnikdanim se rozumi soustavnd cinnost provadeéna
samostatn¢ podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpov&dnost za icelem

dosazeni zisku.

2.1.2. Podnikatel

Podnikatele definuje novy obcansky zékonik takto: ,,Kdo samostatné vykondva
na viastni ucet a odpovédnost vydelecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym
zplisobem se zameérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazZovan se
zretelem ktéto cinnosti za podnikatele.” (Zakon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zékonik,
§ 420, p. 51).

2.1.3. Podnik

Od podnikani a podnikatele je jen maly kruc¢ek k pojmu podnik. | v tomto piipadé
existuje fada vyklad, které zavisi na hledisku, podle né¢hoz je tento program

interpretovan:



e Nejobecnéji je podnik chapan jako subjekt, ve kterém dochazi k pfeméné vstupti
na vystupy.

e Obsahleji je podnik vymezen jako ekonomicky a pravné samostatna jednotka,
kterda existuje za ucelem podnikani. S ekonomickou samostatnosti, ktera
je projevem svobody Vv podnikani, souvisi odpovédnost vlastniki za konkrétni
vysledky podnikani. Pravni samostatnosti rozumime moznost podniku vstupovat
do pravnich vztaht sjinymi trznimi subjekty, uzavirat s nimi smlouvy,
ze kterych pro né€j vyplyvaji jak prava, tak povinnosti.

e Privné je podnik definovan jako soubor hmotnych, jakoz i osobnich
a nehmotnych slozek podnikani. K podniku nalezi véci, prava a jiné majetkové
hodnoty, které patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem
k své povaze maji tomuto ucéelu slouzit [obchodni zakonik] (Srpova, Rehof,

et al. 2010).

2.1.4. Sluzby

Sluzbu Ize definovat mnoha zptisoby. Parmova (2004) uvadi nasledujici tfi definice:

e Poskytovani nehmotnych statku k uspokojovani potieb za uplatu.*

o ,Cinnosti, vwhody nebo uspokojeni nabizené na prodej nebo poskytované
v souvislosti s prodejem zboZi.*

o 7 hlediska vyrobniho podniku jsou sluzby doplitkem nabidky jeho vyrobkii
a vytvareji jeho konkurencni vyhodu ¢i jedinecnost jeho nabidky.« (p. 6)

2.1.5. Public Relations

Podstatou Public Relations je navazat a udrzovat dobré vztahy s Sirokou firemni
vetejnosti a budovat pozitivni povédomi o firmé, za pomoci kladné publicity. PR je jako
nastroj marketingové komunikace vyuzivan stale ¢astéji, coz souvisi s jeho vysokou
diavéryhodnosti, na niz maji vliv pfedev§im média, ktera jsou kPR komunikaci

vyuzivana (Barta, Patik, & Postler, 2009).

Mezi predni aktivity PR patii tiskové zpravy, agenturni Cinnost, publicita produktu,
lobby, pomoc sponzorti, ¢i vztahy k investorim. VSemi témito zpusoby se dostdvaji
informace o produktech k zakaznikovi, vzbuzuji a buduji v ném vérnost k dané znacce

a tim podporuji prodej daného produktu. PR je vSeobecné vnimano jako divéryhodny



a objektivni zdroj informaci, kdy cilem neni pouze prvoplanové presvédcit vetejnost,

ale pfedevsim nalézt porozuméni a vybudovat davéru (Kotler & Armstrong, 2004).

2.1.6. Fashion Public Relations

Public Relations v oblasti médy je rychle se rozvijejici obor, s rozsahlou naplni prace.

Jedna se o aktivni spolupraci s jednou modni znackou, nebo vice znackami, s malymi

i velkymi firmami. Cilem je propagovat moddni produkty tak, aby se dostaly

do povédomi Siroké vetejnosti.

Nejedna se o maly primysl, spiSe naopak. A ackoliv se jednd o velmi atraktivni

prostiedi, v mnoha ptipadech miize byt extrémné stresujici. Moéda v mnoha piipadech

urcuje postoje a chovani vetejnosti a modni prumysl jako takovy, je vysoce konkuren¢ni

oblast.

Role vetejnych vztahi, které reprezentuji modni svét, je pomérné slozita. Nasledujici

body by m¢ély alespoii Castecn€ objasnit naplii pracovni ¢innosti pracovnika Fashion

Public Relations.

Vytvofit pro svého klienta silnou znacku

Jednotna image, ktera se musi kazdému vybavit, kdyz sly$i ndzev dané znacky.
Pokud se takto vyraznou znacku nepodaii vytvofit, bude to s velkou
pravdépodobnosti znamenat pro klienta netspéch. PR specialista zistava
V pozadi, v poptedi musi byt vzdy znacka.

Prace s modnimi editory

Jedna z nejzajimavéjSich véci v oblasti PR — spoluprace s editory, ktefi pisi
¢lanky pro pfedni mddni casopisy. Odpovédnosti pracovnika PR je rozvijet
s editory a jejich tymem fotografii dobré pracovni vztahy.

Prace s modelkami a celebritami

Cim znaméjsi osobnost bude dany produkt prezentovat, tim vétsi bude zarudena
jeho uspésnost na trhu. Kdyz si medidln¢ zndma osobnost oblékne urcity
»kousek®, vefejnost to zjisti prostiednictvim fashion magazini, nebo socialnich
siti a o produkt projevi z4jem. Dulezité je efektivné komunikovat a prezentovat
image klienta, uCastnit se moddnich ptehlidek, pifedavani cen a dalSich
mediadlnich akci, za ufelem setkat se se zajimavymi osobnostmi moddniho

primyslu.



Byt pfipraven fesit naléhavé, krizové situace

Od PR specialisty se ocekava spoluprace s moédnimi editory, se zaméstnanci
klienta, ale také s dodavateli — riiznymi maloobchodnimi prodejnami a médnimi
spole¢nostmi. Je dulezité, aby si dokéazal poradit s necekanymi situacemi, napf.
kdyz obdrzi poskozenou zasilku nebo kdyz néjaké zbozi nedorazi v¢as. Musi byt
piipraven a schopen fesit stiznosti zékaznikii a za kazdou cenu udrzet znacku
klienta pfed vetfejnosti v dobrém svétle.

Drzet krok s médii

Rozhovory, tiskové konference a psani tiskovych zprav, to je dalsi dilezita cast
prace, za kterou pracovnik Fashion PR odpovida. Schopnost Sikovné pracovat
s médii znamend udrzovat modni znacku v popfedi a na o¢ich vetejnosti. Kazdy
PR pracovnik by mél byt schopen zodpoveédét jakékoliv otazky.

Inovace a kreativita jsou ingredience, vedouci k uspéchu

Na socialnich sitich se v dneSni dobé vyskytuji miliony lidi, proto se jedna
0 oblast, kterou v zadném ptipad¢ nelze z pohledu marketingu ptehlizet. Napf.
Instagram je marketingovy néstroj, kde je pfihlaSeno minimalné 300 miliont lidi
a pomoci fotografii sdili kombinace outfitl s nejriiznéj$imi moédnimi produkty,
¢imz inspiruji ostatni uzivatele. DileZzité pro vztah s vefejnosti je také moznost
nahlédnout do zakulisi mdédni znaCky a poskytnout o ni podrobné, mnohdy
az intimni informace.

Schopnost organizovat a dokazat hodnotu své prace

Plsobnost v oblasti Fashion Public Relations je vzruSujici pro nékoho,
kdo v médu véfi, kdo se upfimné zavaze ke spolupraci svému klientovi a kdo
na sob¢é umi tvrd€ pracovat. Zarovenn by mél byt sympaticky, inovativni a umét
dobie zorganizovat ¢innost prace. VSechny tyto faktory vedou k tomu, stat
se uspésnym PR pracovnikem v oblasti mody (Fashion PR 101: So, What Do
Fashion Publicists Do?, 2016).



2.2. Malé a stredni podnikani

Bednatova & Skodova Parmova (2010) uvadéji, Ze vyznam malych a stiednich podniki

spociva ve vytvareni zdravého podnikatelského prostiedi a ve zvySujici se dynamice

trhu. Maji schopnost absorbovat podstatnou ¢ast pracovnich sil, uvolnénych z velkych

podnikt a jsou stabilizujicim prvkem ekonomického systému.

Za dalsi ptinosy malého a stfedniho podnikéni Ize povazovat:

Zmirnovani negativnich dusledkt strukturalnich zmén
Subdodavatele velkych podnika
Vytvateni podminek pro vyvoj a zavadéni novych technologii

Schopnost inovaci (Bednatova & Skodova Parmova 2010)

Jednotna definice pro pojeti malého a stfedniho podnikani neexistuje. Naopak, existuje

jich rizné mnoZstvi.

Nejéastéjsim ¢lenénim podniki je ¢lenéni podle doporuéeni Evropské komise. Cleni se

dle nasledujicich kritérii:

Pocet zaméstnanctu
Ro¢ni obrat
Vyse aktiv

Nezavislost

Jednotlivé podniky se déli do téchto skupin:

Mikropodniky — do 10 zaméstnancii, ro¢ni obrat do 2 mil. EUR, aktiva do 2 mil.
EUR

Malé podniky — do 50 zaméstnancti, ro¢ni obrat do 10 mil. EUR, aktiva do 10
mil. EUR

Stfedni podniky — do 250 zaméstnancti, ro¢ni obrat do 50 mil. EUR, aktiva do
43 mil. EUR

Podniky, které maji vice nez 250 zaméstnanci, ro¢ni obrat vyssi nez 50 mil. EUR,

ptipadné aktiva vyssi nez 43 mil. EUR, jsou fazeny do kategorie velké podniky (Srpova,
Rehot, et al., 2010).



Bednaiova & Skodova Parmova (2010) uvadéji napiiklad jesté Glenéni dle Ceského
statistického uradu, které déli podniky pouze podle poctu zaméstnancl. Tridéni

je nasledujici:

e Malé podniky — do 20 zamé&stnanct
e Stifedni — do 100 zaméstnanct

e Velké - 100 a vice zameéstnancu

2.3. Volba pravni formy podnikani

Pted zahajenim podnikatelské Cinnosti je dulezité, aby podnikatel zvolit vhodny typ
pravni formy. Rozhodnuti podnikatele vSak nemusi byt konecné, nebot v pribchu
podnikatelské cinnosti lze doposud uzivany typ pravni formy transformovat na jiny.

Znamena to ale dalsi naklady a ¢asovou naroénost (Srpova, Rehof, et al., 2012).

Vv

e Samostatny podnikatel (fyzickd osoba — Zivnostnik)

e Obchodni korporace (obchodni spolecnosti a druzstva)

2.4. Fyzicka osoba - zivhostnik

Zivnost je vymezena v Zivnostenském zdkoné€ jako soustavna ¢innost provozovana
samostatné, vlastnim jménem, na vlastni odpov&dnost, za ucelem dosaZeni zisku
a za podminek stanovenych timto zdkonem. VSeobecné podminky k tomu, aby fyzicka

osoba ziskala souhlas k provozovani zivnosti jsou:

e PlInoletost
e Zpusobilost k pravnim tkontim
e Beztihonnost

e Splnéné danové povinnosti vici statu (Synek, 2006)

Z pohledu odborné zpuisobilosti rozd&luje Zivnostensky zakon Zivnosti takto:
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2.4.1. Ohlasovaci zivnosti

Tyto zivnosti jsou provozovany na zakladé pouhého ohlaSeni. DéEli se na femeslné,

vazané a volné.

2.4.2. Koncesované zivnosti

Tento druh Zivnosti Ize vykonavat pouze na zékladé tzv. koncese, coz je urcité povoleni,
které¢ vydava zivnostensky ufad. Pro udéleni koncese je nezbytné, aby uchaze¢ dosahl

pozadovaného vzdélani, dolozil ucast na specialnich kurzech apod. (Synek, 2010).

2.5. Obchodni korporace

Jak uvadi Krutina (2014), do obchodnich korporaci spadaji obchodni spole¢nosti

a druzstva.

2.5.1. Obchodni spole¢nosti

e 0sobni spolecnost
o vefejna a obchodni spole¢nost
o komanditni spole¢nost
e kapitalova spole¢nost
o spole¢nost s ru¢enim omezenym
o akciova spolecnost

e evropska spolecnost a evropské hospodaiské zajmové sdruzeni

2.5.2. Druzstva

e druzstvo

e evropska druZstevni spolecnost

2.6. Podnikatelsky plan

Kazdy zacinajici podnikatel by mél klast diraz na vypracovani podrobného
podnikatelského planu, neboli planovaciho dokumentu, ktery bude podnikatelsky
projekt vyjadfovat nejen slovy, ale i Cisly. Podnikatelsky zamér je stejné dilezity

pro maly i velky podnik. Tento dokument se nasledn¢ piedkladd potencionalnim
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investoram za ucelem piesvédcit je, ze podnikatelsky zamér neni scestny a ma urcity
potencial.
Na vypracovani podnikatelského zaméru by se méli podilet vSichni ti, kteti jsou do jeho
realizace jakkoliv zaClenéni. Poslanim podnikatelského zaméru je:

e pfenést vSechny uvahy na papir

e zajistit zdroje financovani

e sledovat vyvoj projektu (Hingston, 2002)

2.6.1. Uéel podnikatelského planu

Tento dokument je uréen ptredevsim pro interni ucely podnikatele. Ve vétsing pripadt
vSak dochédzi kjeho obsédhlejSimu vypracovani az ve chvili, kdy ho wvyzaduje

od podnikatele banka — tedy potencionalni investor.

, Uvniti firmy  slouzi  podnikatelsky plan  jako planovaci nastroj, podklad
pro rozhodovaci proces, ndstroj kontroly atd., zejména v pripadech, kdy podnikatel
firmu zaklada a kdy firma stoji pred vyraznymi zménami, které mohou mit dlouhodobé
diisledky na jeji chod. Nékteri podnikatelé davaji strucny vytah z podnikatelského planu
kK dispozici i zaméstnanciim, aby se sezndamili se zdikladnimi cili firmy a posilila

se identita pracovnikii s firmou. * (Srpova, Rehof, et al., 2010, p. 59)

2.6.2. Zasady pro vypracovani podnikatelského planu

Srpova, Rehot, et al. (2010) uvad&ji, ze pii zpracovavani podnikatelského planu
je nutno dodrzovat obecné platné zasady. Je to ztoho divodu, Ze externi subjekty
(potencionalni investofi) mivaji ve vétSin€ pfipadl k dispozici i plany jinych firem,
které se také snazi upoutat pozornost a ziskat jejich finan¢ni prostfedky. Proto by mé¢l
podnikatelsky plan byt:

e Inovativni

e Srozumitelny a stru¢ny

e Logicky a piehledny

e Pravdivy a redlny

e Respektujici rizika
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2.7. Struktura podnikatelského planu

Neni stanoven striktni obsah podnikatelského planu, ktery by se musel dodrzovat,
jelikoz kazdy investor klade diiraz na néco jiného a lisi se jejich pozadavky na strukturu
podnikatelského planu. V literatufe se muzeme setkat s riznym mnozstvim struktur.

Naptiklad Srpova, Svobodova, Skopal, & Orlik (2011) vymezili tyto:

e Titulni list

e Obsah

e Uvod, ucel a pozice dokumentu

e Shrnuti

e Popis podnikatelské ptilezitosti

e (Cile firmy a vlastnika

e Potencialni trhy

e Analyza konkurence

e Marketingova a obchodni strategie
e Realiza¢ni projektovy plan

e Financ¢ni plan

e Hlavni pfedpoklady tspésnosti projektu, rizika projektu

e Priilohy

Kazdd cast podnikatelského planu vySe uvedend je pak podrobnéji popséna

Vv nésledujicich kapitolach.

2.7.1. Titulni list

Titulni list by mél obsahovat informace, jako jsou jména kli¢ovych osob, spojenych
s projektem, obchodni nazev a logo firmy, jeji adresa (nebo adresa bydlisté majitele)

a datum zaloZeni podniku.

Je dobré uvést aktualni datum, a to z divodu, ze podnikatelsky plan mlze byt
predkladan v riznych ¢asovych intervalech, nékdy i dlouhou dobu po jeho vypracovani.
Pokud pak investor obdrzi takovy plan, ktery obsahuje staré datum, mize ziskat dojem,

zZe plan jiz byl v minulosti odmitnut (Hingston, 2002).
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2.7.2. Obsah

Pro nékoho se zda byt samoziejmé umistit pfed obsahly dokument jeho obsah, ale Casto
na n¢ho byvd zapomenuto. Dochazi pak ke ztizenému vyhleddvani a Ctenate

podnikatelského planu to mize zbytecné odradit. Do obsahu uvadime nadpisy pouze

24

Skopal, & Orlik, 2011).

2.7.3. Uvod

Dle Hingstona (2002) by mélo byt v tvodu obsazeno jasné sdéleni, které¢ vymezuje
charakter ptfedpokladaného podnikéani. Pokud se jedna o vyrobni podnik, musi zde byt
zminka o soucasné fazi vyvoje produktu. Jestlize je produkt jiz ve vyrobé,
pak informaci o tom, kdy byl poprvé uveden na trh a kolik se ho prodalo. Pokud se
jedna o firmu, ktera poskytuje sluzby, je nutno upfesnit, jedna-li se o maloobchod,
¢i velkoobchod. Piipadné toto vhodné popsat. Zminka by méla byt i o tom,

zda se planuje vice fazi vyvoje.
2.7.4. Shrnuti

Tato ¢ast predstavuje struény souhrn celého podnikatelského planu. Ctenaf se zde dozvi
ve strucnosti veskeré dilezité a podstatné informace o celém planu. Mé&lo by zde byt
obsazeno vSe o charakteru podnikéni, jaky je cil podnikatelského zaméru, jak a kym
bude financovan a také zminka o tom, co pfinese vlastnikovi a investorovi (Korab,
Peterka, & Reznakova, 2007).

Komplexni souhrn je sice umistén na zacatku dokumentu, ale vypracovava
se az na zavér, kdyZ mame hotovy cely plan (Srpové, Svobodova, Skopal, & Orlik,
2011).

2.7.5. Popis podnikatelské pfrilezitosti

V této Casti se podnikatel snazi objasnit vizi podnikatelské pfilezitosti, napt. nalezeni
mezery na trhu. Méla by ctenare presvédCit o tom, ze pravé tahle doba je idealni
k realizaci podnikatelského zaméru a utvrdit o nasich nejlepsich ptedpokladech pro tuto
¢innost. Pfinasi informaci o tom, pro jakého spotiebitele je sluzba, nebo vyrobek urcen.

Kapitola se tedy zaméiuje predevsim na:
e popis produktu
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e konkuren¢ni vyhodu produktu

e uzitek produktu pro zdkaznika (Srpova, Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011)

2.7.6. Cile firmy a vlastniku

Tato kapitola by méla ¢tenare presvédcit o tom, Ze pravé nase firma je schopna uspésné
realizovat vypracovany podnikatelsky plan. Na uspéch, ¢i netspéch podnikatelského
projektu ptsobi jednotlivé produkty, technologie, nebo trhy, ale dle investori ma
nejvetsi vliv na podnik jeho vedeni. Proto byva kladen diraz na provéteni vedoucich
pracovnikl a ostatnich zaméstnanci firmy, aby se potvrdily podnikatelské a odborné
schopnosti managementu. Pokud investor shled4 nezbytnym posilit fady managementu,
je v podnikatelové vlastnim z4jmu vyhledat ptislusné odborniky a zapojit je do vedeni

spole¢nosti.

Srpova, Svobodova, Skopal, & Orlik (2011) pak ve své publikaci uvadéji, ze tuto
kapitolu je mozno rozdélit na Ctyii oblasti:

e Cile firmy — zde stru¢n¢€ zminit historii firmy (datum zalozZeni, pravni formu,
vlastnickou strukturu, oblasti ¢innosti, hlavni produkty, atd.) a formulovat
pfedstavu o tom, jakym smérem se bude firma vydavat, ¢eho chce v urcitém
casovém horizontu dosahnout, popt. k ¢emu se piiblizit. Od této vize lze pak
jednoduseji odvodit cile firmy. Podnikatel by nemél zapomenout na pravidlo
SMART, které¢ urcuje, ze cile by mély byt S — specifické, M — méfitelné,

A — atraktivni, R — realné, T — terminované.

e (ile vlastnikli a manaZer firmy — u klicovych osobnosti spolecnosti je nutno
zminit jejich vzdélani a jejich doposud nabyté zkuSenosti, zejména v fidicich
pozicich. Jejich Zivotopisy lze pfidat jako pfilohu podnikatelského planu.
U vlastnikd firmy vymezime jejich ulohu uvniti spole¢nosti v dobé zalozeni,

popt. jak se bude pozice vyvijet spolecné s rozvojem spolecnosti.

e Dalsi pracovnici firmy — zde je prostor pro popis organizacni struktury podniku.
Zminime se o poctu zaméstnanci, jejich kvalifikaci a v€kovém slozeni.
Jako soucast popisu pracovni naplné pak uvedeme ¢innosti jednotlivych
zamestnancl, a to vcetné popisu pracovniho mista, odbornych pozadavka na

zaméstnance, organizac¢niho zaclenéni pracovniho mista a kompetence.
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e Poradce — konkrétné¢ uvést jména klicovych poradct pro firmu, jako jsou
reklamni agentury, pravnici nebo danovy poradci. Nejlépe pak vymezit, k jakym

ukoliim budou povéieni a jejich financni ohodnoceni.

2.7.7. Potencialni trhy

Pti realizaci podnikatelského projektu je mozné uspét pouze za ptredpokladu toho,

7e existuje trh, na kterém bude zajem o nami nabizené produkty nebo sluzby.

Celkovy trh zahrnuje veSkeré moznosti vyuziti naSeho vyrobku nebo sluzby.
Ten ale v planu nepopisujeme, soustfedime se pouze na cilovy trh vramci toho

celkového, tedy takové skupiny zédkaznikt, ktefi:

e Maji z vyrobku ¢i sluzby znaény uzitek
e Maji k vyrobku nebo poskytované sluzbé snadny ptistup
e Jsou ochotni za produkt nebo sluzbu zaplatit (Korab, Peterka, & Reznakova,

2007).

2.7.8. Analyza konkurence

Autofi Srpova, et al. (2011) a Korab, et al. (2007) se ve svych publikacich shoduji,
Ze Castou chybou tvircli podnikatelského pldnu je domnénka, Ze pro né v daném
segmentu neexistuje Z4dna konkurence. Neuvazuji, ze dany problém se da vyieSit
n¢kolika zplsoby. Proto je nezbytné ptred zahajenim podnikatelské Cinnosti provést
dikladnou analyzu konkuren¢niho prostfedi. Vhodnd metoda pro druh analyzy, ktera

se zabyva konkurenci, je Portertiv model konkurenénich sil.

2.7.9. Marketingova a obchodni strategie

V této Casti byva vysvétleno, jakym zptisobem budou vyrobky ¢i sluzby distribuovany,
soucast projektu, jelikoz vede k zajiSténi podnikového uspéchu. Kapitola obsahuje
specifické odhady objemu produkce nebo sluzeb, z ¢ehoz lze odhadnout rentabilita
nového podniku. Marketingovy plan slouzi podnikatelim jako pravodce
pfi kratkodobém rozhodovani. Zpracovava se na kazdy rok, ale je nutné ho neustale
kontrolovat a mésicné, popfipadé¢ tydné ho aktualizovat a pfizptisobovat chodu

spolecnosti (Hisrich & Peters, 1996).
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Srpové, Svobodovda, Skopal, & Orlik (2011) uvadéji, ze marketingova strategie tesi
V podstaté problematiku tii okruhti:

e Vybér cilového trhu
e Urceni trzni pozice produktu

e Rozhodnuti o marketingovém mixu

2.7.10. Realizaéni projektovy plan

Pokud sestavujeme podnikatelsky plan, neméli bychom zapomenout na c¢asovy
harmonogram vSech ¢innosti a jejich zajiSténi prostfednictvim dodavatelii. Stanovime
si vSechny nezbytné kroky a aktivity, které je nutno vykonat pii realizaci
podnikatelského zdméru, a terminy jejich dosazeni. K tomu je uréen tseckovy diagram,
jenz predstavuje planované aktivity jako usecky v diagramu, a ctenai pak mize
konkrétné vidét, kdy a jaka prace musi byt zapocata, jak dlouho bude trvat a kdy musi
byt ukoncena (Srpova, Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011).

2.7.11. Financ¢ni plan

Finan¢ni plan vyjadfuje predchozi ¢asti podnikatelského zaméru v Cislech a dokazuje
tak jeho realnost z ekonomického hlediska. Finan¢ni plan by mél zahrnovat zahajovaci
rozvahu, plan nakladii a vynost, vykaz zisku a ztraty, planovou rozvahu, plan penéznich

tokti, vypocet bodu zvratu, hodnoceni efektivnosti a plan financovani.

Vypoctem bodu zvratu lze zjistit, jaké musi byt produkovano minimalni mnoZstvi
vyrobkd, aby firma nebyla ve ztraté. Pokud jsou K podnikani zapotiebi i cizi zdroje,
Vv planu financovani je pak uvedena jejich potfebna vyse, doba, za kterou dojde k jejich

splaceni a podminky poskytnuti.

Ctenafe by mél finanéni plan utvrdit o efektivité projektu. Abychom byli schopni
predvidat ptiznivy vyvoje financni situace firmy, doporucuje se provést financéni
analyzu za pomoci pomérovych finan¢nich ukazateli — ukazatele rentability, likvidity,

aktivity a zadluzenosti (Srpova, Rehof, et al., 2010).

2.7.12. Hlavni predpoklady uspésnosti projektu, rizika projektu

Pti realizaci kazdého nového projektu hrozi vyskyt potencialnich rizik, kterd existuji
vV daném odvétvovém a konkurencnim prostfedi. Pro podnikatele je dllezité tato rizika

v€as rozpoznat a mit pfipravenou alternativni strategii pro jejich piekonani.
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Tim investorovi ukaze, ze si je védom zavaznych rizik a je pfipraven jejich hrozbé celit.
Nejcastéjsi rizika se objevuji v podobé slabych stranek marketingu, reakce konkurenti

nebo v technologickém pokroku (Hisrich & Peters, 1996).

2.7.13. PFilohy

Ptilohy najdeme na samotném konci podnikatelského zaméru. Jejich rozsah je odvozen

dle typu a rozsahu podnikani. V nejobsahlej$im pojeti mohou byt obsazeny tyto ptilohy:

e Nabc¢hoveé vydaje

e Planovany hospodaisky vysledek

e Piedpovéd cash — flow

e Predpokladana ucetni rozvaha

e Obchodni ucty

e Technické udaje

e Vyzkum trhu

e Prodejni tiskoviny, letaky, schémata, fotografie (Hingston, 2002)

2.8. SWOT analyza

SWOT analyza je povazovana za nejjednodussi analyzu, kterd vede k vymezeni silnych

a slabych stranek podniku, ale také k urceni jeho pfileZitosti a hrozeb.

Prilezitosti a ohrozeni se vztahuji k vnéjSimu prostifedi, které ovliviiuje dany
podnik (Kozel & Mynafova, 2011). Smyslem této analyzy je pfimét manaZera piedvidat
aktualni trendy, které mohou mit dopad na podnik. Ne vSechna ohroZeni ale vyzaduji
stejnou miru pozornosti — manazer by m¢l byt proto schopen rozlisit miru jednotlivych
ohroZeni, popt. Skody, které by mohly nastat a soustfedit se na tu nejpravdépodobné;si.
M¢I by pfedem vypracovat plan, jak hrozbu eliminovat. PtileZitosti se objevuji tam, kde
muze spolecnost vyuzit své silné stranky vic¢i okolnimu prostiedi ve sviij prospéch.
Manazer by mél byt schopen vyhodnotit, jakd je pravdépodobnost, ze podnik bude
v dané oblasti uspésny (Kotler, 2007).

Silné a slabé stranky patii do vnitiniho prostfedi podniku. I pfesto, Ze okoli podniku je

silnym faktorem samo o sobé¢ a ovliviiuje tvorbu jeho strategie pro budouci vyvoj, musi
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byt posuzovany také silné a slabé stranky firmy a jeji vnitini zdroje. Silné a slabé
stranky byvaji analyzovany pfedevs§im v oblastech, jako je vyzkum a vyvoj, organizace

firmy, aroven managementu, finan¢ni postaveni podniku nebo image firmy ¢i vyrobku.

Kombinaci prilezitosti, hrozeb a silnych a slabych stranek vznikaji rizné varianty
budouciho strategického postupu. Podle charakteru odvétvi a vzniklych kombinaci

vnitinich a vnéjsich stranek se pak Ize v organizaci fidit podle zakladnich strategii.
SO — vyuzit silné stranky a velké piilezitosti plynouci z okoli
WO — eliminovat slabé stranky s vyuzitim piilezitosti

ST — vyuzit silné stranky k eliminaci hrozeb

WT — pokusit se minimalizovat slabé stranky a ¢elit hrozbam (Veber, et al., 2009)

Obrazek 1 - SWOT matice

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)

_ / WO SO \
= Strategie Strategie

£ Hiedsni Vyugiti

;

3

k- WT ST

’§ Strategie Strategie

é Vvhvbani Konfrontace

Zdroj: Rolinek, 2003
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2.9. Analyza vnéjsSiho prostredi
2.9.1. Portertiv model péti sil

Tato metoda je zaloZzena na systematickém popisu jednotlivych vlivil, které plisobi
napodnik a slouzi kanalyze jeho wvné¢jSiho prostfedi. Byla popsana roku 1979
americkym profesorem Michaelem Eugenem Porterem. Porteriv model je zalozen

na téchto péti faktorech:

e rivalita mezi konkurenty

e vyjednavaci sila dodavatelti

e vyjednavaci sila odbératelil

e ohroZeni ze strany novych konkurentli

e ohroZeni ze strany novych substituti (Rolinek, 2003)

Obrazek 2 - Porteriv model péti sil

\
I. Potencidlni
nove vstupujici
L firmy )
v
s N
V. Konkurenti v
IV. Dodavatelé . II. Odbératelé
odvétvi
Nz V.
4 ™\
ITI. Substituty
. ;3

Zdroj: Rolinek, 2003
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Nize se pokusim stru¢né vysvétlit jednotlivé faktory:
¢ Vliv konkurenti v odvétvi

Tim, ze se jednotlivé podniky snazi vylepsit si své trzni postaveni, dochéazi k rivalité

mezi existujicimi podniky.
e Vyjednavaci vliv dodavateli

Dodavatelé mohou ovliviiovat cenu a kvalitu dodavanych surovin nebo produkti.
e Vyjednavaci vliv odbératelu

Odbératelé¢ vyraznym zpisobem ovliviluji zisk podnikll tim, Ze tlaci na cenu nebo

kvalitu vyrabénych produkti.
e Hrozba nové vstupujicich firem

Hrozbu v podobé vstupu novych firem na trh mohou ovlivnit zejména uspory z rozsahu,
kapitdlova naro¢nost, stupent diferenciace vyrobku, pfistup k distribuénim kanalim

a také vladni politika.
e Hrozba substitu¢nich vyrobkii nebo sluzeb

Dané odvétvi je méné atraktivni, pokud je snadné nahradit vyrdbéné produkty

substituty (Rolinek, 2003).

2.9.2. STEP (PEST) analyza

., PEST analyza slouzi jako metoda zkoumani riiznych vnéjsich faktorii pusobicich na
organizaci. Metodu vyuzivame pro strategickou analyzu vnéjsiho prostiedi na zaklade
faktoru, u kterych predpokladame, Ze mohou ovliviiovat organizaci a jako podklad pro
vypracovani prognéz o disledcich pro dalsi rozvoj. “ (Grasseova, Dubec, & Rehék,
2010, p. 178)

e S —spolecenské (socialni) faktory
o charakterizuji Zivotni Uroven obyvatel, pracovni silu, dale popisuji

veékovou strukturu a vzdélanost populace, atd.
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T — Technologické faktory

o zahrnuji vydaje na vyzkum, nové technologické aktivity, nové objevy
a vynalezy, rychlost technologického progresu. Popisovand oblast
je dalezitou oblasti pro spole¢nosti, nebot’ je vyrazné méni a ovliviiuje.
Inovace, nejenom vyrobniho procesu, skyta fadu novych pfilezitosti
anové technologie predurcuji technologicky rist. Vedeni spolecnosti
by proto mélo neustale sledovat technologicky vyvoj a inovace a snazit
se mu piizpusobit.
e E — ekonomické faktory
o tadime sem pfedevsim trend rozvoje hrubého domdaciho produktu, kupni
silu, arokovou miru, inflaci, uroven podnikatelskych investic apod.
e P —politické faktory
o analyzuji politickou situaci, pfedev§im pak politickou stabilitu vlady,
regulaci zahrani¢niho obchodu, systém danové politiky (Hron, Ticha,

& Dohnal, 2000).

2.10. Marketing

Marketing lze povazovat za velmi dilezitou aktivitu kazdé firmy, ktera chce Gspésné
pusobit na trhu. Doporucuje se tak i malym a stfednim podnikim vénovat
se planovanim a tvorbou marketingovych strategii (Bednafova & Skodova Parmova,

2010).

Motivaci jakékoliv marketingové tvahy by mél byt zakaznik, nebot’ podstatou
marketingu je nalezeni rovnovahy mezi zajmy zdkaznika a podnikatelskym

subjektem (Zamazalova, et al., 2010).

U malych podniki mizeme marketingovou strategii popsat prostfednictvim

marketingového planu, ktery nize struéné€ definujeme:
e Vnitini marketingové faktory zahrnuji silné a slabé stranky podniku. Radime
sem napfiklad konkuren¢ni vyhody firmy, marketingova kampan, motivaci

apod.
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e Vn¢jsi marketingové faktory popisuji okoli spolecnosti, pfilezitosti a ohrozenti,
které¢ se vyskytuji v okoli firmy. Jedna se predevsim o zékazniky, dodavatele
a konkurenci.

e Tzv. SWOT analyza hodnoti pfedchozi faktory a stanovi podniku marketingové
cile.

e Po definovani marketingovych cild je zapotfebi vytvofit tzv. marketingovy mix

(Bednatova & Skodova Parmova, 2010).

2.10.1. Marketingovy mix

»~Marketingovy mix je charakterizovan souborem ndastroju, jejichz prostrednictvim miize
marketing ovliviiovat své cile a vyrobni program co nejvice pribliZit potrebam a pranim

trhu.“ (Veber, Srpova, et al., 2012, s. 188).

Marketingovy mix muizeme také chapat jako marketingové nastroje, diky kterym

spole¢nost dosahuje marketingovych cilti na cilovém trhu (Kotler, 2007).

Wheelen & Hunger (2004) uvadéji, ze marketingovy mix se vztahuje na ur€ité
kombinace klicovych proménnych pod kontrolou firmy, které mohou byt pouzity

K ovlivnéni poptavky a ziskani konkuren¢nich vyhod. Tyto proménné, tzv. 4P, jsou:

e produkt (product)
e cena (price)
e misto/distribuce (place)

e propagace (promotion)

Kazda z téchto Ctyt veli¢in obsahuje nékolik dalSich dil¢ich proménnych, které by mély

byt analyzovany z hlediska jejich ti€¢inkli na divizni a podnikové vykonnosti.

Marketingovy mix 4P je zobrazen na nasledujicim obrazku ¢. 3.
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Obrazek 3 - 4P marketingového mixu

Marketingovy mix

e

Produkt Propagace
Rozmanitost ;oill)ora prodeje
cklama

produktu Prodejni sily
Jakqst ooy Public relations
Design . cilovy trh Direct marketing
Vlastnosti N
Znacka Cena Misto
Balgni Cenik Distribuéni
Yehkost Slevy cesty
Sl}lzb}’ Srazky Pokryti trhu
Z'a'mky Doba splatnosti Sortiment
Vynosy Platebni podminky Dislokace

Zasoby

Doprava

Zdroj: Kotler, 2007
e Produkt

Na produkt jako takovy je soustiedéna nejvétsi pozornost, jelikoZ je podstatou firemni
nabidky a slouZzi k uspokojeni potieb zakaznikl, pficemZz se muZe jednat o véc
materialni, sluzbu, osoby a organizace, ale také myslenku ¢i misto. V souvislosti
s produktem se pak naskytuje Siroka problematika dal$ich faktort, které na produkt
pusobi, napt. design, doba zaruky, spojené sluzby, ¢i zivotni cyklus produktu (Srpova,
Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011)

e Cena

Cenu lze definovat jako mnozstvi pencz, které je zakaznik ochoten za dany produkt
zaplatit, pii soucasné akceptaci ceny prodejcem, ¢i vyrobcem. Dohoda o cené vlastné

predstavuje jakysi kompromis viech zii¢astnénych stran (Srpové, Rehof, et al., 2010).

., Nejcastéji jako zakladni faktory ovliviiujici tvorbu cen vystupuji:

o Firemni cile a cile cenové politiky

o Nadklady
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o Poptavka

o Konkurence

o Ostatni promenné marketingového mixu

o Faze Zivotniho cyklu produktu

o Pravni a regulacni opatreni (napv. pevné stanovené nejvyssi ceny v
nékterych oblastech) “ (Srpova, Rehot, et al., 2010, p. 208).

e Misto

., Pokud produkt neni dostupny na misté a v case, ktery zakaznik chce, na trhu

neuspeje. (McDonald & Wilson, 2012, p. 401).

Je na kazdé firm¢, jaky zvoli zptisob dodéani vlastnich vyrobka ¢i sluzeb na trh. Ty
nejvhodnéjsi distribuéni cesty poskytnou co nejvetsi uzitek zakazniklim, proto je nutné
dodat zakaznikovi vyrobek & sluzbu véas a na pravé misto (Bednafova & Skodova

Parmova, 2010).
e Propagace

Do propagace jsou zahrnuty veskeré nastroje komunikace, které jsou firmou vyuzivany

a které predavaji rizna sdéleni cilovym skupinam (Kotler, 2000).
., Maly ¢i stredni podnik miize vyuzivat vSech druhit marketingové podpory:

o reklamy

o publicita, prace s verejnosti

o podpora prodeje

o osobni prodej* (Bednaifova & Skodova Parmova, 2010).

Dle Bednafové & Skodové Parmové (2010) ma propagace hned né&kolik cil. V prvni
fadé¢ jde o to, aby se o existenci firmy viibec potencidlni zékaznici dozveédé€li a nésledné,
aby v nich byla vzbuzena touha provozovnu navstivit. V prodejnim misté by zakaznici
méli pocitit potfebu zakoupit si dany produkt, nebo si zavazné objednat danou sluzbu.
Podstatnym cilem je také dosahnout toho, aby se zakaznici do firmy znovu a radi vraceli

za ucelem dalsiho nakupu.
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3. Cil a metodika bakalarské prace

3.1. Cil bakalarské prace

Cilem bakalaiské prace je vypracovani podnikatelského zaméru pro zalozeni a rozvoj

malého podniku sluzeb.

3.2. Metodika

Bakalarskd prace se skladd ze dvou c¢éasti — teoretické a praktické. Nejprve byla
vypracovana literarni reserSe, jejimz smyslem je popsat zékladni pojmy, které se poji
s oblasti podnikéni, a také vysvétlit problematiku podnikatelského planu, a to vcetné
jeho struktury. Literarni reSerSe byla zpracovana na zaklad¢ studia kniznich publikaci

a internetovych ¢lankd.

Praktickd Cast se zabyvd zpracovanim konkrétniho podnikatelského zaméru, ktery
slouzi pro zalozeni a rozvoj nového podniku, jehoz hlavni ¢innosti je poskytovani
marketingovych a PR sluzeb firmam, které¢ phsobi v oblasti mody, kosmetiky
a zdravého Zivotniho stylu. Podnikatelsky zamér charakterizuje konkrétni sluzby,
definuje cile spolecnosti a analyzuje jeji prostfedi. Podstatnou cast tvofi zpracovany

finan¢ni plan.

3.3. Pouzité metody
3.3.1. Analyza silnych a slabych stranek podniku, prilezitosti a
hrozeb

V této metode je struéné a jasné popsano hodnoceni spolecnosti a jeji postaveni na trhu.
Metoda charakterizuje silné a slabé stranky spolecnosti Fashion Institute, s.r.o., jeji
pfilezitosti a hrozby. Silné a slabé stranky popisuji vnitini prostiedi spole¢nosti, zatimco

prilezitosti a ohrozeni se zabyvaji jejim externim prostiedim.

Definuji se zde nabizené sluzby v porovnani konkurence, coz jsou slabé stranky
a hrozby, ale také konkurencni vyhody spolecnosti, které popijeme jako silné stranky

a prilezitosti.
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Pro Fashion Institute je dulezit¢ zaméfit se na minimalizaci slabych stranek a hrozeb

a naopak zajistit maximalizaci silnych stranek a ptilezitosti.

3.3.2. Portertiv model péti sil

Tento model slouzi k posouzeni hrozeb ze strany existujici a mozné konkurence. Zda
bude spole¢nost na trhu ve svém oboru uspésnd. To zavisi na péti konkurencnich silach,

ato:

e riziko vstupu nové konkurence

e rivalita mezi stavajicimi spole¢nostmi
e vyjednavaci sila odbératelil

e vyjednavaci sila dodavateli

e moznost hrozby substitutl.

3.3.3. Marketingovy mix

Za pomoci této metody se spolecnost snazi dosdhnout stanovenych cili. Analyza se

zabyva produktem, cenou, distribuci a propagaci.

3.3.4. Finanéni plan

Finan¢ni pladn zacind pocatecni rozvahou, sestavenou k zacitku podnikéani. Dale jsou
zde provedeny kalkulace provoznich nékladli a kalkulace nédkladi na zahdajeni
podnikani, diky kterym lze zjistit, zda bude k podnikani zapotiebi ptipadnych cizich
zdrojii. Soucasti financniho plénu je sestaveni obchodniho planu pro prvni rok
podnikani, kde se popisuji predpokladané mesicni trzby jednotlivych potencialnich
klientt. Obsahem finanéniho planu je také definice veskerych nakladd a vynosi, které
dopomohly k vypoétu hospodaiského vysledku a k sestaveni zjednoduSeného vykazu

zisku a ztraty.
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4. Teoreticka cast

4.1. Titulnilist

Obrazek 4 - Logo spole¢nosti Fashion Institute

ratetute’)

Nazev spole¢nosti:
Forma podnikani:
Piedmét ¢innosti:
Zakladatel:

Sidlo spole¢nosti:

Kontaktni udaje:

Webové stranky:
Provozni doba:

Datum zahajeni ¢innosti:
Datum zapsani do OR:

IC:

DIC:

o

R

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
Fashion Institute, s.r.o.
spolecnost S ru¢enim omezenym
marketingova, reklamni, komunikac¢ni a produkéni €innost
EliSka Bo¢anova
Sady Pétatticatnika 8, Plzen 301 00
Tel./Fax: +420
E-mail: info@fashioninstitute.cz
http://www.fashioninstitute.cz
kazdy vSedni den od 8:00 do 17:00
1.1.2017
z diivodu fiktivni firmy nezapsano
XXXXXXXX

CZXXXXXXXX
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4.2. Charakteristika spole€¢nosti

Marketingova agentura Fashion Institute, s.r.o. piedstavuje pravnickou osobu, ktera
svoji Cinnost zahdji k 1. 1. 2017. Jak jiz z nazvu vyplyva, za pravni formu si zvolila
spole¢nost s ru¢enim omezenym. Klicovym faktorem této volby byla piedev§im
povinna vyse pocatecniho vkladu, tedy minimaln¢€ jedna koruna. Spolecnost vlastni

celkem dva spolecnici. Oba nesou odpovédnost za cely chod spole¢nosti.

Spole¢nost bude sidlit v ptizemnich prostorach domu v ulici Sady Pétatficatniki
Vv centru mésta Plzn€. Néjemni jednotka disponuje velkou svétlou mistnosti, ve které
bude umistén graficky ateliér. Za témito prostorami se nachdzi dvé samostatné
mistnosti, které¢ budou slouzit jako kancelafe vedeni a mald zasedaci mistnost. Dale
je zde k dispozici socialni zafizeni a mala kuchyiika. Celkova vyméra tohoto prostoru
je 200 m?. Poloha kancelafe se nachazi ve stfedu mésta, je tedy idedlni pro klienty
z centra Plzné, ale i pro klienty z SirSiho okoli. Mapa sidla PR agentury je soucasti

ptiloh.

Spolecnosti stanovend pracovni doba je uvedena v nésledujici tabulce. Z divodu
maximalni spokojenosti klientl, ktera je pro Fashion Institute prioritou, byly zavedeny

také schuzky v dobé vikendu a svatki, avSak pouze na zakladé pfedchozi domluvy.

Tabulka 1 - Provozni doba Fashion Institute

DEN OTEVIiRACIi DOBA
Pondgli 08:00 — 17:00
Utery 08:00 — 17:00
Stieda 08:00 — 17:00
Ctvrtek 08:00 — 17:00
Patek 08:00 — 17:00
Sobota, ned¢€le, svatky Dle ptedchozi domluvy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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4.3. Popis podnikatelské prilezitosti

Zalozena firma bude poskytovat kompletni marketingovy servis nové vznikajicim,
ale ijiz fungujicim subjektim, které pusobi v oblasti fashion a lifestyle. Mezi tyto
sluzby lze zaradit naptfiklad komunikace znacky a jeji propagace k cilovému
zékaznikovi prostfednictvim medii a socidlnich siti, posilovani obecného povédomi této
znacky, tvorba korporatniho designu, tvorba POS materialti, atd. Dale se bude firma
zabyvat pofadanim a koordinaci eventi. Nedilnou soucasti portfolia sluzeb
je organizace workshopti a vzdé¢lavacich akci v oblasti mody, zfizovani a vedeni

showroomu.

Obecné lze fici, ze Fashion Institute bude kreativnim studiem, které bude své sluzby
nabizet a realizovat pro mikro a malé podniky, které sviij marketing netfesi ucelenym
zpusobem. Vedeni spolecnosti toto vnimd jako pfilezitost, nebot firmam budou
nabizena komplexni feSeni jejich marketingové komunikace. Za konkurenc¢ni vyhodu
spolecnosti 1ze oznacit nabidku Sirokého portfolia sluzeb v dané oblasti (fashion),
atudiz sofistikovanéj$i navrh feSeni komunikace klientova produktu ¢i znacky.
Marketing je vniman jako dlouhodoby proces, na kterém je tieba neustile pracovat.
Proto budou pro klienty vytvaiené marketingové studie a kampané, které budou cileny

na klientovy zakazniky.

Marketingové kampané se budou opirat o kreativni a graficka feSeni, ktera budou
realizovana V ateliéru spolecnosti. Vedeni spole¢nosti vyuzije sluzeb dodavateld,
se kterymi maji nadstandardni partnerské vztahy diky pfedchozim c¢innostem. Toto

je vnimano jako dalsi silna konkurenéni vyhoda.

4.4. Vedeni spole€nosti, zaméstnanci

Spolecnost bude zalozena dvéma spolecniky, ktefi budou spolecné rozhodovat
o dalezitych krocich firmy. Kazdy z nich bude mit pak na starost urcity druh ¢innosti,
za které bude zodpovidat. Podnik bude v pocatku zaméstnavat jednoho grafika na staly
pracovni pomér a jednoho grafika — brigadnika pro piipad potieby. Uletni zaleZitosti
spolecnosti bude mit na starosti externi firma, kterd bude zajiStovat veskerou ucetni

podporu spolecnosti.

30



Obrazek 5 - Organizaé¢ni struktura Fashion Institute

Fashion
institute
Obchodni
Jednatel teditel
—
——— Externi
Grafik sluzby
Ugetni IT support

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Obrazek 6 - Organizaéni struktura po ustaleni klientského portfolia

Fashion
institute

Obchodni

Jednatel == teditel

Produkeni | e
sluzby

Grafik J Ugetni IT support

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

441. Jednatel

Statutarnim organem spolecnosti je jednatelka, kterd bude taktéz zastavat pozici
vykonné¢ teditelky. Pracovni naplni bude zajistovani ekonomického chodu spolecnosti
a vyhodnocovani finan¢nich zprav o €innosti firmy. Déle se bude zabyvat personalni
strukturou a vztahy ve spole¢nosti. Jednatelka bude komunikovat s klienty a partnery
abude v tésné synergii s obchodnim feditelem, se kterym se bude podilet na tvorbé

a planovani obchodni a marketingové politiky spolec¢nosti.

31



4.4.2. Obchodni reditel

Obchodni fteditel rozviji a zodpovida za obchodni strategii spole¢nosti. Konzultuje
s jednatelkou obchodni politiku a vyuziva internich zdroji k realizaci obchodnich
prilezitosti. Obchodni feditel reprezentuje spoleCnost (stejn¢ jako jednatelka)

pii vytvafeni a udrzovani obchodnich piilezitosti a jednani s klienty a partnery.

V pocatcich podnikéani, nez dojde k rozsifeni a ustaleni zdkaznického portfolia, budou
oba feditelé spolupracovat na produkéni ¢innosti, jako je naptiklad organizovani eventl
a produkovéani jednotlivych projekti. Tato c¢innost bude ndsledné pievedena
do kompetenci produkéniho managera, jehoz pracovni pozice bude vytvoiena

S rostoucim poctem zakazek.

4.4.3. Grafik

Na zakladé pozadavku klientd bude grafik pfipravovat grafické a kreativni navrhy, které
bude priubézné prizptisobovat konkrétnim pozadavkim klienta, coz povede
ke kone¢nému vzhledu produktu. Pracovni naplni budou téZz fotoprace v exteriérech
I v grafickém fotoateliéru spole¢nosti. Tuto c¢innost bude vykonavat za pomoci
technického vybaveni (graficky software, PC, fotoaparat), které mu poskytne vedeni

spole¢nosti.

4.4.4. Externi spoluprace

Veskery ucetni servis a IT support bude feSena formou externiho dodavatele sluzeb.
Tyto externi firmy budou zajiStovat na zakladé smluvni dohody ucetni a IT podporu

chodu spolecnosti.

4.5. Potencialni trhy

Vstup na trh byva ve vétSing ptipada velice slozity proces. Aby byl Uspésny, je tieba
zjistit si co nejvice informaci o zakaznicich a v neposledni fadé o konkurenci.

Na zéklad¢ prizkumu trhu byly definovany cilové trhy a nejvetsi konkurenti.
Analyza trhu

Fashion Institute se bude zabyvat piedev§Sim reklamni a marketingovou ¢innosti pro

firmy a spole¢nosti, které svym zakazniktim poskytuji sluzby v oblasti mody, kosmetiky
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a zdravého zivotniho stylu. Jde do jisté miry o specifickou oblast, jejimz potencidlnim

zakaznikem miize byt prakticky kazdy z nas.

Tyto spolecnosti nabizeji své produkty zdkazniklim pravé prostiednictvim nejriiznéjsich
reklamnich a marketingovych nastroji. Mira uspéSnosti téchto spoleCnosti se do jisté
miry odviji od podoby a zplsobu, jakym své sluzby prezentuji. Prezentace a vizualni
styl je v dnesni dob¢ velice vnimanou oblasti a ma veliky vliv na rozhodovaci proces
zakaznika. Napomahd tomu také rozvoj nejriznéjsich medialnich kanalti a socialnich
siti, které jsou zalozené pravé na vizudlnim vnimani potencialnich zakaznikii - napf.

Instagram, Facebook, Youtube, Twitter.

Cilovym zakaznikem Fashion Institute je tedy pravnicka osoba - firma, kterd jiZ na trhu
existuje, zabyvd se modou, kosmetikou a Zivotnim stylem a ma snahu posilit svoji
pozici na trhu prostfednictvim marketingovych nastrojii a vyuzije k tomu sluzeb

marketingové agentury.

Déle muze byt zakaznikem pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera vstupuje nové na trh
se svym produktem, sluzbou a znacku a chce vyuzit externich sluzeb agentury k tomu,
aby prostfednictvim nabizenych sluZzeb napomohla k obecnému povédomi a tim zajistila

ptiliv novych zékazniku.
4.5.1. Analyza silnych a slabych stranek podniku, pfilezitosti a

hrozeb

Definovat silné a slabé stranky podniku, jeho pfilezitosti a hrozby je obecné vniméano
jako dulezity bod pii tvorbé podnikatelského planu. Pravé tato metoda umozni

spolecnosti uvédomit si jeji postaveni na trhu.
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Tabulka 2 - Analyza silnych a slabych stranek podniku, piileZitosti a hrozeb

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e individualni pfistup k e noveé na trhu
zékaznikiim e zavislost na dodavatelich
e inovativni a kreativni napady e pocatecni naklady
o flexibilita spolecnosti e pronajem prostor
a e know-how e nevybudovana vlastni klientela
E e kvalita sluzeb
; e Uzka spoluprace s dodavateli
% (partnerské vztahy)
. e orientace v dané oblasti -
E vzdélanost
E ¢ malo marketingovych a
> reklamnich agentur zacilenych
na danou oblast (v regionu)
PRILEZITOSTI HROZBY
A
a e velikost trhu e konkurence
)5 e vlastni prostory e Uspory firem v oblasti
8 e marketingové sluzby pro marketingu
E mikropodniky a malé podniky e ztrata dodavatell
;E e boom socidlnich siti v dané
’% oblasti
- e vytvoieni portfolia stalych
klientii

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Silné stranky

Fashion Institute jako své silné stranky vnima piedevsim pfistup k vykonavanym
¢innostem a vlastni know-how. Jde v prvni fadé o individudlni piistup ke kazdému
klientovi, kterému lze prostfednictvim kreativnich a inovativnich ndpadii nabidnout
funk¢éni a osobité feSeni jeho nejriznéjSich pozadavku. Filosofii Fashion Institute

je prace na vysoké Urovni a byt pln¢ flexibilni svym klientim. Nespornou silnou
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strankou je Siroké portfolio dodavatell, se kterymi md vedeni spolecnosti diky
pfedchozim aktivitdm velice uzky vztah, a diky tomu je mozné klientim nabidnout
v kombinaci s know-how nejriznéj$i kreativni feSeni v oblasti marketingu, PR

a komunikace.

Silnou strankou miZze byt i skute¢nost, ze jsou sluzby zaméfeny pouze na klienty
Z oblasti fashion a lifestyle, na rozdil od konkuren¢nich agentur, které své marketingové
a reklamni sluzby takto nespecializuji. To je vniméno jako vyhoda, nebot’ tato
specializace piinasi vyssi profesionalitu a profesni vzdélanost Fashion Institute. AvSak

Z jin¢ho pohledu muze byt tento fakt bran 1 jako negativum, jak je popsano nize.
Slabé stranky

Hlavni slabou strankou je fakt, Ze se v tomto pifipadé¢ jedna o nové vznikajici spolecnost,
kterd nema stabilni klientskou zdkladnu. S tim souvisi 1 vstupni pocatecni néklady.
Dalsi slabou strankou je skute¢nost, ze Fashion Institute realizuje své kreativni naméty
prostiednictvim dodavateli. Tudiz je zde absolutni zavislost na dodavatelich. I kdyz ma
vedeni spole¢nosti s dodavateli exklusivni vztahy vytvofené na zdklad¢é pfedchozich

dlouhodobych aktivit, zavislost na dodavatelich je vnimana jako zna¢né riziko.

I ptes skutecnost, ze nabizené sluzby budou zaméteny pouze na urcitou skupinu klientl
z oblasti fashion a lifestyle, a do ur¢ité miry je toto vnimano jako vyhoda, existuje velké
mnozstvi konkurenénich agentur, které mohou potencialnim klientim Fashion Institute
nabidnout obdobné sluZzby. Nejednd se o reklamni a marketingové agentury, které

se na danou oblast specializuji, avSak neznaly klient tyto rozdily pfili§ nevnima.
PrilezZitosti

Prilezitosti pro spole¢nost miize byt piedpoklad velikosti trhu. V soucasné dobé
je veliky zajem o zdravy Zivotni styl a o0 modu jako takovou. Naproti tomu jde i rozvoj

socialnich siti, které jsou velice silnym médiem.

Zna¢né mnozstvi malych podnikd a mikropodniki nemaji ve své obchodni strategii
pfesné definovany marketing a komunikaci s klienty. Tyto podniky spolecnost vnima
jako potencialni klienty, pro které by bylo mozné realizovat kompletni marketingové

strategie, komunikaci jejich znacek apod.
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Hrozby

Hrozbou pro Fashion Institute by mohla byt ztradta nékterého ze svych partnerskych
dodavateli a tim ohrozeni nabizeného portfolia sluzeb. Ptipadny novy dodavatel
by znamenal ne tak vyhodné obchodni podminky, jako se stavajicimi dodavateli.
Velkou hrozbou muze byt predpoklad vzniku nové agentury s velice podobnou
obchodni strategii jako ma Fashion Institute. Situace, kdy klienti fesi tispory nakladl na

ukor svého marketingu, je velkou hrozbou pro existenci spole¢nosti.

4.6. Analyza konkurence

StéZejnim bodem celého podnikatelského planu je urcité analyza konkurentd, tzn. firem,
které nabizeji stejné, nebo obdobné sluzby, jako Fashion Institute. Nutno podotknout,
7e tato spolecnost se zamé&fuje na specifickou oblast mody a lifestylu, proto za své
nejveétsi konkurenty povazuje predevSim prazské firmy, jelikoz Plzent doposud takto
specifickou sluzbu nenabizi. Byla by ovSem chyba myslet si, Ze v regionu,
kde spolecnost bude pasobit, neexistuji jiné firmy, které by dokazaly uspokojit

zékaznikova prani.

Mezi konkurujici spole¢nosti mohou patfit napt. i modelingové agentury, které maji
ve svém portfoliu sluzeb, vedle pofddani modnich piehlidek, také reklamni,
PR a marketingové sluzby. Mezi konkurenty patii ale také bézné reklamni agentury,

které se zabyvaji obecnou reklamou, bez tematického zaméteni.

Konkurenéni vyhodou oproti témto agenturam je vlastni know-how, orientace a neustalé
sledovani aktualnich trendl v této konkrétni oblasti. Za dalsi konkuren¢ni vyhodu lze
povazovat Siroké spektrum dodavateli a blizké partnerské vztahy s nimi, coz zajisti
potenciondlnim klientim komplexni, kvalitni a velmi rychlé feSeni jejich nejriiznéjSich

pozadavk.

V nasledujicich tadcich je tedy uveden seznam a stru¢ny popis nejvétSich konkurentt

Vv regionu, kde spole¢nost bude pusobit.
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EURONOVA & PARTNERS spol. s r.o.

EURONOVA & PARTNERS spol. sr.o. patii do skupiny Euronova Group. Nabizi
siroké portfolio sluzeb v oblasti reklamnich a marketingovych kampani. Spole¢nost

je ¢lenéna do nékolika segmentu:

e venkovni reklama (outdoor)
e velkoplosny tisk

e poiadani sportovnich, spole¢enskych a kulturnich akci

Spolecnost sidli na adrese Nadrazni 2744/14, Plzen. Je ¢lenem regiondlni hospodarské

komory Plzen.
RED PEPPERS (DPZ CONSULTING s.r.0.)

Jedna se o kreativni studio, sidlici v Plzni i v Praze, které nabizi sluzby v oblasti tvorby

marketingovych projekti. Jejich portfolio sluzeb nabizi:

e tvorbu a realizaci mobilnich a webovych aplikaci
e tvorbu informacnich systému
e tvorbu kreativniho designu na jakékoliv materialy

e tvorbu korporatni identity.
Plzenské sidlo této spolecnosti se nachazi na adrese Hankova 8.
WEST MEDIA

Tato reklamni agentura nabizi tvorbu komunikacnich strategii v podobé celkového
zpracovani kampani. Dale se zabyva tiskovymi sluzbami a velkoploSnym tiskem. Diky
svému technickému zazemi miZze realizovat mensi i stiedni zakazky, v podobé
nejriznéjsich tiskovych materialt (katalogy, brozury, plakaty). V oblasti velkoplosného
tisku realizuje zakazky, jako napt. vyroby billboardli, polepy dopravnich prosttedkd,

atd. Sidlo spolec¢nosti je na adrese Stara cesta 2, Plzen.
DAILLY

Agentura Dailly se zaméfuje na potaddani spolecenskych a kulturnich akei a zajistuje
kompletni servis pfi jejich realizaci. Dale nabizi Siroké portfolio profesionalnich
modelek a hostesek. Nabizi realizaci kompletnich akci, nebo jen ur€ité ¢asti programu.
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Zameétuje se predevsim na produkci mddnich piehlidek a fashion show, firemnich oslav
a vecirkl. Jde o pomérné mladou spolecnost s velice progresivnim vyvojem a neustale

nartistajicim poétem klientt. Sidli v Zivnostenské ulici.
ACT MEDIAs.r.o.

Jedna se o reklamni a produkéni spole¢nost se sluzbami v oblasti grafického designu
a kreativni video/audio produkci. Nabizi mimo jiné také tvorbu reklamnich kampani,
které posiluji znacku zbozi, sluzby a produkty. Tuto agenturu nalezneme na adrese

Jablonského 62, Plzen.

Budouci strategii Fashion Institute je ziskat si klienty v celé Ceské republice, predevsim
pak proniknout na trh v hlavnim mésté, ktery spole¢nost vnima jako trh s nejvétsim
potencidlem pro dané odvétvi. Z prazskych firem byly do analyzy zahrnuty dvé
nejzajimavéjsi, které poskytuji stejné portfolio sluzeb a spole¢nost je vnima jako

nejsilngjsi. Samoziejme v Praze existuje dal§ich konkurent celé fada.
BB MEDIA CONSULTING, s.r.o.

Jde o velmi dynamickou a moderni agenturu se zaméfenim na Public Relations v oblasti
mody, luxusnich znacek a lifestylu. Vychazi z dlouholetych zkuSenosti a t€zi z dobrych

kontaktd na ¢eském trhu v této oblasti. Mezi hlavni oblasti ¢innosti patfi:

e public relations

o fashion marketing

e konzultace v oblasti uvedeni novych znacéek na trh

e organizace kulturnich a spolecenskych akci

e specializace na organizaci otevirani butiki, restauraci a spole¢enskych zatizeni

e organizace a kompletni produkce modnich piehlidek

Tato spolecnost spolupracuje s velmi vyznamnymi klienty a celosvétové znamymi

znackami, jako je napft. Tiffany & Co.
WHITE AND BLACK ADVISORY SERVICES, s.r.o.

White and black advisory services, s.r.0., nabizi prostfednictvim agentury White and
Black PR, marketingové a medialni sluzby v oblasti lifestyle v Ceské republice

a na Slovensku. Zabyva se také potadanim nejruznéjSich eventi. Hlavni doménou této
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agentury je modni a kosmeticky primysl, gastronomie, kultura a zdravy zivotni styl.

Mezi nabizené sluzby patfi:

e propagace firem a produkti v tisténych a online mediich
e komunikacni a PR strategie, medialni poradenstvi

e poradani eventli

e korporatni public realitou

e 7zfizeni a vedeni showroomu

4.7. Porteruv model péti sil

Vliv konkurentu v odvétvi

Na zaklad¢ analyzy konkurence bylo zjisténo, Ze konkurence v oblasti marketingovych
agentur je pomérné znac¢nd. VSe se pak odviji od charakteru poskytovanych sluzeb.
Nekteré firmy konkuruji vice, n€které méné. Za nejsilnéjsi konkurenty pro Fashion
Institute byly oznaceny firmy BB MEDIA CONSULTING a WHITE AND BLACK
ADVISORY SERVICES, jelikoz plsobi také v modni oblasti a nabizi firmadm
kompletni PR zastoupeni. Zna¢na vyhoda téchto firem oproti Fashion Institute je jiz

znamé jméno na trhu a stalé portfolio klientd, se kterymi spolupracuyji.
Hrozba nové vstupujicich firem

Vstup novych firem do odvétvi je pomérné jednoduchy, nevyzaduji se pfili§ vysoké
vstupni investice, jako naptiklad ve vyrobnich podnicich. Zjednodusené je také zalozeni
spolecnosti s ruenim omezenym, co se pozadavkil na zakladni kapital tyce. Bariéry pro
vstup na trh jsou tedy snadno ptfekonatelné, proto je tieba pocitat se vstupem novych
konkurentli na trh a je tfeba své sluzby specificky odliSit a ke kazdému klientovi
pfistupovat individudlné. Je dilezité sledovat kroky svych konkurentli a neustale

pracovat na realizaci novych népadu, které mohou spole¢nost posunout o krok vpted.

Problém zacinajici marketingové agentury miiZze spocivat v nedostateném poctu
klientl, jelikoz fada firem jiz marketingovou spolupraci vyuziva a pokud nova firma
zanedbd pocatecni propagaci nebo nevlastni ,,spravné* kontakty, budou jeji zacatky

opravdu tézké. Dalsi komplikaci miize byt také vybér zaméstnancti, napt. pozice grafika
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si klade pomérné vysoké naroky a najit tu spravnou kreativni osobu muize byt t€zsi, nez

se zda.
Vyjednavaci vliv dodavateli

Pozice dodavateld je pro Fashion Institute velice klicova, jelikoz dodavatelé ovliviluji
ve vetsSing pripadl realizaci celé zakazky pro klienta. Pokud se jejich dodavka zpozdi,
nebo nebude vyhovéno jejimu piesnému zadéani, ovlivni to vyvoj celého projektu.
Z tohoto diivodu se predpoklada spoluprace s dodavateli, se kterymi maji zakladatelé jiz
dlouhodobé zkusSenosti a pevné obchodni vztahy. V tomto piipadé se také nabizi

moznost snizeni nékterych cen, nebo napft. poskytnuti dodavek na dodavatelsky avér.

V ptipad¢ nevyhovujici spoluprace s konkrétnimi dodavateli se v reklamnim odvétvi
nabizi spousta alternativ. Je to ale znana nevyhoda, jelikoz firmy se navzdjem neznaji

a tento vztah nebude zpocatku zaloZen na vzajemné divére.
Vyjednavaci sila odbérateli

V zavislosti na ziskdni vétsi trzni pozice a jejiho udrZeni je nutno vyjit vstfic svym
zakaznikim. Firma Fashion Institute bude vénovat pozornost kazdému pozadavku, se
kterym klient pfijde, a bude se snazit tomuto vyhovét nebo alespon priblizit. Je dulezité
vyvijet do jisté miry také vlastni iniciativu a potencionalni klienty oslovovat s nabidkou

novych feseni.

Protoze na klienta nejvice zaptsobi prvni dojem, bude tomuto ptizptsobeno i designové
prostiedi sidla spolecnosti. Zde se zastupci firem budou moci presvédcit o kreativite,

aktualnosti a hravosti vS§ech zamé&stnanctli spole¢nosti.

K upevnéni obchodnich vztahii a navazani dlouhodobé spoluprace, budou klientim
nabizeny balicky komplexnich sluzeb, vytvofenych na zakladé vzajemné domluvy.

Dale budou poskytovany stalym klientim vérnostni slevy.

Z pocatku podnikatelské ¢innosti 1ze ocekavat vyssi vyjednavaci silu odbératelt, ktefi
se budou snazit vyjednat niZ8i cenu za poskytované sluzby z ditvodu malych zkuSenosti
spole¢nosti. Jednim z cili spole¢nosti je vybirat si v budoucnu své klienty a eliminovat

S polupraci s témi, se kterymi bude obtizna komunikace.
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Hrozba substitu¢nich sluzeb

Substitucni faktor pro marketingovou spolecnost nepfedstavuje velkou hrozbu, jelikoz
firmy se pouze tézko obejdou bez komunikace s vefejnosti. Vzdy je zapotiebi, aby
nekdo drzel krok s médii, spravoval socialni sit¢ a soucasné mél prehled o aktualnim
déni v podniku. Tato hrozba miize nastat pouze v pfipad¢, Ze se malé spolecnosti
rozrostou a budou mit dostatecné kapacity, k zalozeni vlastniho marketingového

oddéleni.

4.8. Marketingova a obchodni strategie

Marketingova a obchodni strategie pomaha definovat sméfovani obchodni ¢innosti.

Nejdilezitéjsi body, které by mély byt definovany, jsou:

e vybér cilového trhu
e urceni trzni pozice

e rozhodnuti o marketingovém mixu

K definovani cilového trhu byla vyuzita analyza trhu, ktera se zabyvala urCenim
cilového zakaznika. Dale byli v bodu 4.6. analyzovani potencionalni konkurenti.
Uréenim trzni pozice se spole¢nost snazi definovat jeji produkt v ramci obecného
povédomi zakazniki. SnaZi se o vystihnuti silnych stranek a vyhod oproti konkurenci.
Tyto sluzby, které bude spole¢nost poskytovat, jsou popsany v patém bodu (4.5.)
podnikatelského planu.

Dalsi kapitola je vénovana marketingovému mixu, kde jsou popsany Ctyfi zakladni
prvky, jez jsou povazovany za stézejni. Konkrétné se jedna o tzv. 4P - produkt, cena,

distribuce a propagace.
Produkt

Prvni slozka marketingového mixu se zabyvd produktem, v tomto piipadé
poskytovanymi sluzbami spolec¢nosti Fashion Institute. Portfolio nabizenych sluzeb

je velice Siroké a vzdy se bude odvijet od konkrétnich pozadavka klienta.

StéZejni body nabizenych sluzeb:
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e marketingova komunikace znacky a propagace k cilovému zékaznikovi
e reklamni kampané

e tvorba korporatniho designu, katalogii a POS materialt

e design show roomt, obchodu

e poradani a koordinace eventil

Veskeré kreativni, grafické a DTP zpracovani bude probihat na ptid¢ Fashion Institute
Vv neustalé kooperaci s klientem. Klient pfijde s pozadavkem, na zékladé¢ kterého mu
bude vypracovdna cenova nabidka. PO jejim vzajemném odsouhlaseni a objednéani

sluzby bude pro klienta pfipraveno workflow celé zakazky.

Ve vétsiné piipadu se nasledné pro klienta vypracuji grafické nahledy a vizualizace,
kter¢é budou po nasledném odsouhlaseni realizovany v kooperaci s dodavateli

spole¢nosti.

Cilem Fashion Institute je poskytnout klientovi komplexni servis v oblasti marketingu
areklamy. V prvni fazi podnikani se spole¢nost zaméfi na mikro podniky a malé
a podniky, které marketingovou komunikaci fe$i narazové a prostiednictvim riznych
dodavatelii. TudiZ neexistuje v jejich pfipadé uceleny jednotny korporatni design. Toto
je vnimano jako vyhoda a hlavni strategie, nebot spolecnost je schopna nabidnout
kompletni marketingovou strategii v jednotném korporatnim stylu. Tvorba ucelené
komunikace firmy, potazmo znacky, je vnimana jako jediné spravné feSeni

marketingové komunikace.

Hlavni pfedmét ¢innosti bude tedy sméfovan na vytvafeni reklamnich projekta, studii
a marketingovych strategii, pomoci kterych budou mit klienti moZnost 1épe vyuzit sviij
potencial, ziskdvat konkuren¢ni vyhody a stavat se na trhu efektivnimi a zajimavymi

pro své zékazniky.

Vedle marketingovych a reklamnich sluzeb budou poskytovany také sluzby v oblasti
realizace eventil. Pokud si zdkaznik toto objednd, spole¢nost pro n¢ho vypracuje piesny
harmonogram celého pribéhu, zajisti veskerou technickou a persondlni podporu
apostara se o celkovou produkci celé akce. I v tomto piipadé bude na maximum
vyuzito vlastni know how spole¢nosti a bude kladen duraz na zachovani korporatni

identity v ramci celého eventu. To znamena, aby vizualni a programova stranka akce
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byla vzdy propojena v ramci jednotné¢ho stylu napi. s webem, outdoor reklamou,

provozovnou atd.
Cena

Fashion Institute se nechce profilovat jako levna agentura. Neni to cilem spole¢nosti,
nebot’ ta nezastdva nazor, ze nejlevnéjsi feSeni je to nejlepsi. Na prvnim misté
je prosazovana kvalita a toto je vyzadovano i od externich dodavateld. Samoziejmé
se spole¢nost U dodavatelti ohlizi také na cenu, kdy jsou dodavatelé vyprofilovani tak,
ze za ujednanou cenu dodavaji ty nejlepsi sluzby. Odviji se to také od exkluzivnich

partnerskych vztaht, které vedeni spole¢nosti s dodavateli ma.

Spolecnost se bude snazit klientim vysvétlit, ze cena, kterou zaplati za provedené
sluzby, je adekvatni kvalité. A Ze jejich investované penize se ndsledné projevi v jejich

hospodaiském vysledku.

Obecné nelze v tomto konkrétnim odvétvi aplikovat jednotny vzorec pii kalkulaci cen.
Zalezi na typu zakéazky, jak narocné bude realizace, anebo napiiklad jaky bude ¢asovy
horizont provadénych sluzeb, nebot’ v oblasti marketingu se mnohdy jedna

0 dlouhodobé kampang.

Cenotvorba za poskytnuté sluzby se bude samoziejmé odvijet od vySe nakladu,
ke kterym bude pfipoctena obchodni marze. V nékterych pfipadech budou sluzby

uctovany v hodinové sazbé, jako naptiklad grafické prace ¢i produkéni prace.
Misto - distribuce

Fashion Institute sidli ve stfedu mésta Plzen. V prostorech této spole¢nosti budou
vytvarena veSkerd kreativni a marketingova feSeni projektii, které nasledné zrealizuji
dodavatel¢ a dale je spolecnost distribuuje k cilovému zakaznikovi. Jedna se napiiklad o
tiskové materidly, propagacni materialy atd. Distribuce bude probihat prostfednictvim
smluvnich dopravci pfimo na adresu konkrétniho klienta nebo si zakazku ptrevezmou
pfimo v sidle Fashion Institute, pfipadné mu ji vedeni spole¢nosti dopravi vlastnimi

prostiedky.

Pokud budou pro klienta realizovany rizné marketingové kampané, vzdy se predem

smluvné dohodne misto a Cas realizace. Veskeré obchodni schiizky a konzultace budou
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probihat v kancelafich Fashion Institute nebo bude vedeni spolecnosti jezdit na vlastni

naklady pfimo za klientem.
Propagace

Spolecnost Fashion Institute vstupuje na trh jako nova agentura, kterd se zamétuje
na oblast fashion a lifestyle. V zapadoceském regionu podobnych spolecnosti neni
mnoho, avSak potencialni klienti existuji ve velkém méfitku. SpoleCnost zatim
nedisponuje zadnymi referencemi, tudiz musi vyuzit svych ptedchozich pracovnich

zkuSenosti.
Internet

Pomémé levnym a uCinnym mediem je internet. Piedpokladem je vytvofeni
profesionalni a poutavé webové prezentace, ktera bude predstavovat tuto novou
spole€nost a nabizené sluzby. Bude dllezité zde zachytit filozofii Fashion Institut, cile

a hodnoty, které reprezentuje.

Pomérné velkou silu vidi vedeni spole€nosti v socidlnich sitich. Samoziejmosti je jeji
prezentace na socialnich sitich Facebook a Instagram. V soufasné dobé¢ jsou vniména
tato média jako velice silna. Proto budou v pocatcich spolecnosti vytvoieny velice
intenzivni kampang, kde bude spolecnost prezentovat své sluzby kreativnim a poutavym

zpusobem.
Profil spolecnosti

Dutlezitym tkolem bude vytvoieni databaze potencidlnich klientti. Na zakladé této
analyzy budou spole¢nosti kontaktovany konkrétni podniky. Jelikoz se Fashion Institute
profiluje také jako kreativni a grafické studio, vytvoii tist€énou publikaci (referencni
profil spole¢nosti), kterou bude nabizet potencialnim klientim. Referenéni profil bude
zasilan také v elektronické podobé s pruvodnim emailem, kde bude piedstavena cela

spole¢nost, jeji sluzby a tym.
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4.9. Realizaéni projektovy plan
4.9.1. Dodavatelé, partnefi

Tyto dva pojmy lze chapat pon¢kud odlisné. Dodavatelem je ten, kdo podniku
poskytuje urcitou sluzbu bez bliz§i vazby na konkrétni projekt, bez povédomi
0 koncovém klientovi. Je to logické, nebot’ v ramci projektu jsou pieprodavany jeho
sluzby, které jsou v kombinaci s know-how spole¢nosti pravé tim produktem, ktery

zékaznik poptava.

Naopak partner je ten, kdo spolupracuje pfi realizaci dil¢ich ¢innosti v rdmci celkového
projektu. Je zapojen do projektové Cinnosti, seznamen s procesem realizace a je mu

umoznéno do tohoto procesu, v rdmci svého ptisobeni, zasahovat.

Cilem Fashion Institute je vybirat si dodavatele takové, ktetfi svou praci vykonavaji
svédomité a se vztahem k vykonané praci a ke svému zékaznikovi. Diky tomu, Ze jeden
ze zakladatelli ma z piedchozich aktivit velké mnoZzstvi kontaktli na dodavatele v celé
republice, je predpoklad kvalitniho dodavatele, ktery bude ochoten dat projektu
maximum za bezkonkurenéni ceny, zaruCeny. Vytvoreni portfolia dodavatell, kteti
budou v uzké spolupraci se spolecnosti a budou velice pruzné a flexibilné reagovat

na poptavané sluzby, je jednim s know-how Fashion Institute.

4.9.2. Dodavatelé - vyroba tiskovin

Jednou z poskytovanych sluzeb Fashion Institute je tvorba reklamnich tiskovych
materiall jako jsou letdky, brozury, katalogy apod. Veskeré grafické a DTP zpracovani
probihd na pidé spolecnosti. Samotnd vyroba téchto materidld se vSak fesi

prostiednictvim dodavateld, tedy profesionalnich tiskaren a tiskatskych zavodu.
Seznam dodavatelit tiskovych sluzeb - tiskoviny:
Tiskarna TYPOS, tiskai'ské zavody, s.r.o.

Tiskarna TYPOS, tiskaiské zavody, s.r.o. patii v zadpadoCeském regionu k jednomu
Z nejvétsich tiskafskych zavoda. Disponuje moderni technikou, diky které dokaze
Vv tiisménném provozu realizovat velké mnoZzstvi nejriznéjSich zpracovani Sirokého

sortimentu produktd. Portfolio produkti 1ze rozd¢lit do nasledujicich skupin:

e Brozury, knihy, ¢asopisy
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e Prospekty, katalogy
e Hospodarské a ucetni tiskopisy
e Ceniny a cenné papiry

e Specidlni tiskoviny

Czech Print Center, a.s.

Tato vyznamna tiskarna disponuje dvéma provozovnami - v Praze a v Ostraveé. Kromé
novinové produkce se v Ostravé zabyva také nejriznéjSim zpracovanim tiskovych
materiali napt. katalogy, reklamnimi tiskovinami, ptibalovymi letdky atd. Diky své
velikosti a technickému zazemi dokaze zpracovat prakticky cokoli a ve velmi rychlém

Case. Pfednosti tohoto dodavatele je tedy ¢asova a produktova flexibilita.
Akontext, spole¢nost s ru¢enim omezenym

Tiskarna a kniharna sidlici v Praze ¢itd velmi silny tiskovy park s pestrou Skalou
tiskovych strojl, které dokdzou vyhotovit nejriiznéjsi tiskoviny dle pozadavki klienta.
Akontext zaméstnava zkuSeny obchodni tym, ktery velmi rychle a flexibiln€ reaguje na

pozadavky zakaznika.

4.9.3. Dodavatelé - vyroba reklamy

Nedilnou soucasti reklamnich a marketingovych kampani jsou nejriiznéjsi reklamni
nastroje jako naptiklad billboardy, roll-upy, bannery atd. Jde pfedev§im o interiérovou
a exteriérovou polygrafickou reklamu, déale také o nejriizngjsi reklamni panely. Fashion
Institute bude pro své klienty tyto marketingové nastroje vyuzivat prostfednictvim
svého portfolia dodavatelii, které si vedeni spole¢nosti vybralo na zaklad¢ predchozi

zkuSenosti a spoluprace.
Area Print

Plzeniskd firma, ktera plsobi na trhu vice nez 10 let. Specializuje se predevSim
na vyrobu samolepek, vyrobu a instalaci reklamnich polept (vozidla, vylohy, atd.),
potisk textilu. Provadi tisk na netradicni materidly jako je kov, dievo, sklo apod.
Zamétuje se také na signmaking - reklamni znaceni automobilt, firemni Stitky

a vyveésky, bannery atd.

46



Matrix Media s.r.o.

Spolecnost sidlici v Praze, kterd se zabyva velkoploSnym digitdlnim tiskem. V tomto
odvétvi patii k nejvétsim tiskarndm u nés. Disponuji Spickovou vyrobni technikou. Diky
tomu realizuje kvalitni interiérovou 1 exteriérovou polygrafickou reklamu, kterd
odpovidd nejmodernéjSim trendim této oblasti. Zabyva se piedevSim vyrobou
reklamnich bannerd, tiskem billboardii, polepem nejriznéjSich ploch, vyrobou
podlahovych samolepek, vyrobou POS reklamy, vyrobou -elektroluminiscenénimi

reklamnimi polepy.
Top Advert, s.r.o.

Top Advert patii ke Spi¢ce mezi dodavateli reklamnich a prezentacnich systémi
na naSem trhu. SluZzby a produktovou nabidka tohoto dodavatele 1ze rozdélit do dvou
zakladnich skupin - prezentacni systémy a reklamni panely. Vedle klasickych feSeni

Vv téchto skupinach nabizi také individualni feSeni dle pozadavkl zdkaznika.
Prezenta¢ni systémy

e prezentacni sestavy
e Dbannery a rollupy
e prezentani stolky a vystavni stanky

e stojany, stojany na tiskoviny
Reklamni panely

e scrollovaci a LCD vitriny
e designové LED lightboxy
e LED tabule a LED prosvétlené ramy

4.10. Finané€ni plan

Sestavit si finan¢ni plan je pro zacatek kazdého podnikéani stéZejni zalezitosti, jelikoz
vyzaduje stanoveni pocateCnich investic, potfebnych k zahajeni podnikani a také odhad

pfedpokladanych trzeb, které budou slouzit k financovani béZnych provoznich nakladd.
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Na zaklad¢ téchto kalkulaci bude mit pak podnik moznost volby, z jakych zdroji bude
financovat svou ¢innost. Zda bude zapotiebi vyuziti cizich zdroji, nebo bude mit

spolecnost dostate¢ny zakladni kapital.

4.10.1. Pocatecni rozvaha

Kazda spolecnost by si méla na zacatku svého podnikani sestavit pocateni rozvahu.
Ta je rozdélena do dvou casti. Jedna piedstavuje majetek podniku, tzv. aktiva, do niz
je zahrnut dlouhodoby majetek, rozdéleny na hmotny, nehmotny a finan¢ni. Dals$i ¢asti
jsou aktiva obéznd, kam se tadi veskeré zasoby (materidl, zbozi, suroviny,vyrobky),
penézni prosttedky (pokladna, béZny ucet, ceniny) a predev§im pohledavky. Druhou
stranu rozvahy pfedstavuji zdroje financovani majetku, tzv. pasiva. Ta jsou rozdé¢lena
na vlastni a cizi zdroje. Do vlastnich zdroji patii zdkladni jméni, vysledek hospodateni
a veskeré fondy, tzn. rezervni, kapitalové a fondy tvofené ze zisku. Naopak cizi zdroje
tvoii Gvery a ostatni zdvazky, napf. vi¢i dodavatelim, zaméstnancim, finan¢nimu

ufadu nebo zdravotni pojiStovne.

Tabulka 3 - Poéateéni rozvaha

Aktiva Pasiva
DM VK
DMH Zakladni kapital 500 000 K¢
Mobilni telefony 10 000 K¢
PC 40 000 K¢
Notebooky 20 000 K¢
Tablet 5000 K¢
Automobil 150 000 K¢
Tiskarna 50 000 K¢
Fotoaparat 30 000 K¢
Nabytek 10 000 K¢
Vybaveni fotoateliéru 30 000 K¢

DMN
Software 60 000 K¢

OA CK

Bankovni ucet 562 727 K¢ | Bankovni Gvér 500 000 K¢
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Naklady pristich obdobi
Néjem 27 000 K¢
Zalozeni podniku 5273 K¢
Aktiva celkem 1 000 000 K¢ | Pasiva celkem 1 000 000 K¢
Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
Aktiva

Spolecnost Fashion Institute do svych aktiv zafadi nakup stolniho PC pro grafika, a to
vcetné grafickych softwart a jejich licence. Pro vedeni spolecnosti budou potizeny dva
notebooky a jeden tablet. Oba zakladatelé budou v ramci podnikani vyuzivat svij
soukromy mobilni telefon, ale budou pofizeny dva telefony pro zaméstnance. Do aktiv
bude zahrnuta také multifunkéni tiskdrna se zabudovanym skenerem, kopirka
a fotoaparat. Dale také néabytek na vybaveni provozovny a vybaveni fotoateliéru.

Osobni automobil je vklad jednoho ze zakladateli.

Obézna aktiva budou piedstavovat penézni prostiedky, ulozené na bankovnim uctu,
ktery si Fashion Institute zalozi u spole¢nosti Equa bank. Tyto prostfedky budou slouzit
k uhradé¢ provoznich nakladi v prvnich mésicich podnikani, kdy zakladatelé
neptedpokladaji dostateCnou vysi vynost. V prvnich dnech provozu bude ¢ést téchto
prostiedkii vynaloZena na ndkup serverové domény a jejiho naplnéni, a také

na proskoleni zaméstnanci.

Naklady, které byly uhrazeny jest¢ pfed zacatkem podnikani, tedy prostredky, spojené
se zalozenim podniku a thrada prvniho ndjemného, jsou zahrnuty do polozky naklady

pfistich obdobi.
Pasiva

Do spolecnosti byly vloZeny finanéni vklady zakladatelt v celkové vysi 350 000 K¢.
Prvni zakladatel vlozil do podnikani 200 000 K¢. Druhy zakladatel vlozil 150 000 K¢
anavic jeSt€¢ osobni automobil Vv hodnoté 150 000 K¢. Celkova vyse zéakladniho

kapitalu, zahrnujici finan¢ni vklady a osobni automobil, je tedy 500 000 K¢&.

Druhou pasivni rozvahovou polozkou je cizi kapital, v némz je zohlednén bankovni

uveér, ktery byl poskytnut bankovni instituci Equa bank, u niz ma spolecnost ztizen také

49



bankovni ucet. Spolecnost zazadala o uvér ve vysi 500 000 K¢ a jeho blizsi specifika

jsou dale popsana v kapitole Uvér.
Celkova vyse pasiv je 1 000 000 K¢&.

4.10.2. Kalkulace pocate¢nich a provoznich nakladu

Zda bude k podnikani zapotiebi cizich zdroju, zjisti spole¢nost na zakladé kalkulace

nakladu.

Aby spolenost mohla vibec zacit s podnikdnim, je zapotiebi vynalozit nezbytné
finan¢ni prostfedky, jako je napt. zapis do obchodniho rejstiiku nebo ohléseni Zivnosti.
V soucasné dob¢€ se nabizi moznost zapisu do obchodniho rejstiiku skrze notare, ktery
pro stat vybere za prvozapis castku 2 700 K¢. Odmeéna pro notafe, odvozena
dle notaiského tarifu, je 363 K¢ (v¢. DPH) a dale odména za sepsani notarského zapisu

0 osvédceni pro zapis do vefejného rejstiiku ¢ini 1 210 K&, taktéz v¢. DPH.

Nutno je také uhradit naklad, spojeny s ohlaSenim zivnosti, tedy 1 000 K¢.

Tabulka 4 - Naklady na zaloZeni podnikatelské ¢innosti

DRUH NAKLADU CELKOVA CASTKA
Poplatek za prvozapis do OR 2700 K¢
Odmeéna notafi za zapis 363 K¢
I())r((l)n;ig?szgongtlifsky zapis o osveédceni 1210 K&
Ohlaseni zivnosti 1000 K¢
CELKEM 5273 Ké

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Celkem se tedy jednd o ¢astku 5273 K¢, coz je pro firmu vyhodnéjsi varianta, jelikoZz

zéapis do obchodniho rejstiiku u rejstiikového soudu vyjde na ¢astku 6 000 K¢.
Pocatecni naklady na zahajeni podnikani

V nasledujici tabulce €. 4 jsou zahrnuty veskeré pocatec¢ni naklady, které jsou spojeny
s nakupem zafizeni a technického vybaveni sidla spolecnosti. Dalsi naklady budou

vynaloZeny na vypracovani podnikovych smérnic, proskoleni pracovnikii o bezpecnosti
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prace a pozarni ochrané. Podstatnou castku budou ¢init naklady spojené s propagacni

kampani.

Spolecnost usetii znacné finance za rekonstrukci pronajatych prostor, jelikoz netieba
zadnych stavebnich praci a nadklady na vymalovani uhradi majitel objektu. Piedchozi

najemnik zde zanechd kompletni vybaveni kuchynky, coz znamena taktéz tisporu.

Tabulka 5 - Piehled pocate¢nich nakladi

DRUH NAKLADU CENA CELKEM

Mobilni telefon (2x) 10 000 K¢
PC pro grafické prace 40 000 K¢
Graficky software 60 000 K¢
Notebook (2x) 20 000 K¢
Tablet 5000 K¢
Fotoaparat 30 000 K¢
Multifunkéni tiskarna se skenerem a kopirkou 50 000 K¢
Nabytek na vybaveni 10 000 K¢
Vybaveni fotoateliéru 30 000 K¢
Marketingovéa komunikace 15 000 K¢
Koupé webové Sablony — a naplnéni webu 3500 K¢
;;ﬁéifﬁ;f:é podnikovych smérnic, proskoleni 5000 K&
Celkem 278 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Po secteni ndkladi potfebnych pro zahdjeni podnikatelské cinnosti a pocatecnich
nakladi dle vySe uvedené tabulky, vychazi celkové pocatecni ndklady na castku

283 773 K¢.
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Provozni naklady

Provozni néklady jsou na rozdil od pocate¢nich nakladti hrazeny kazdy mésic. Jedna
se o naklady, jako jsou mzdy zaméstnanct (v€etné hrazeni socidlniho a zdravotniho
pojisténi), naklady spojené s pronajmem prostor, telekomunika¢ni sluzby a internet
a naklady spojené s provozem automobilu, kde je zahrnut nakup PHM, platba silni¢ni

dan¢ a povinného ruceni.

BéZnou provozni ¢innost je nutno zpocatku financovat vlastnimi zdroji, dokud nebude

firma vykazovat takové vynosy, které mimo jiné pokryji i tyto provozni naklady.

Tabulka 6 - Pfehled mésiénich nakladu

DRUH NAKLADU MESICNI NAKLADY | ROCNI NAKLADY
Mzdové naklady 100 500 K¢ 1206 000 K¢
Splatka Gvéru 15900 K¢ 190 800
Ucetni sluzby - outsourcing 3500 K¢ 42 000 K¢
IT support - outsourcing 1 594 K¢ 19 128 K¢
N4jemné v¢. energii 27 000 K¢ 324 000 K¢
Mobilni tarif (3x tel.) + internet 3 000 K¢ 36 000 K¢
Provoz automobilu - povinné ruceni 1300 K¢ 15 600 K¢
Provoz automobilu - silni¢ni dan 150 K¢ 1 800 K¢
Provoz automobilu - PHM 2 500 K¢ 30 000 K¢
Marketing 10 000 K¢ 120 000 K¢
Celkem 165 444 K¢ 1985 328 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Soucasti provoznich néklada jsou samoziejmé mzdové naklady, pro které je vytvoiena
nasledujici tabulka ¢. 6. Mzdové ndklady na zaméstnance Fashion Institute zahrnuji
hrubou mzdu zamé&stnanct a déale néklady na zdravotni pojisténi s 9 % sazbou a naklady

na socialni pojisténi, které jsou tvoteny 25 % z hrubé mzdy.
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Tabulka 7 - Pfehled mzdovych nakladu

Obchodni

Jednatel v 2. Grafik Celkem
reditel
Hrubd mzda 30000 Ke | 25000Ke| 20000Ks| 75000 K&
ZP - 9% 2700Ke | 2250 K& 1 800 K& 6 750 K&
SZ - 25% 7500Ke|  6250KE|  5000KE| 18750 K&
Mzdove — 40200 K& | 33500KE| 26800 KE| 100500 K&
naklady/mésic

Mzdové naklady/rok 482 400 K¢ | 402 000 K¢ | 321 600 K¢ | 1206 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Ugetni sluzby a IT podporu budou zajistovat externi spole¢nosti formou outsourcingu.
Konkrétné se jedna o Gcetni firmu Accontis - G€etni servis s.r.o. a IT firmu CompuCare,
spol. s r.0. Ceny za sluzby jsou odvozeny dle ceniku dostupného na jejich webovych

strankach.

N4gjemné bude stanoveno dle najemni smlouvy, kterd bude uzaviena s majitelem
prostor. Vyse poplatkli za energie je odhadovana dle informaci od piedchozich

najemnikd.

Mobilni tarif pro sluzebni telefony a internet nam poskytne mobilni operator T-Mobile
v ramci tarifu S nami sit’ nesit za fixni castku 3 000 K¢, ve které budou zahrnuty

3 mobilni telefony a poskytnuti internetu v prostorach spolecnosti.

Naklady spojené s provozem automobilu zahrnuji roéni platbu silni¢ni dané ve vysi
1 800 K¢ a povinné ruceni 7 800 K¢, které se hradi kazdych 6 mésici. Tyto naklady
jsou v tabulce €. 5 rozpocitany dle jednotlivych mésict a uvadi se zde i celkovy naklad
na 1 rok. Vyse téchto ¢astek se odviji od typu vozidla, v tomto ptipadé Skoda Fabia 1.6
TDi, rok vyroby 2013.

Filosofii Fashion Institute je, ze nejlepsi reklamou a referencemi jsou vysledky préce.
AvSak predevSim na zacatku fungovani spolecnosti je dillezité potencialni klienty
upozornit na to, 7e firma existuje. Proto budou vyuzivany nejriznéjSi kandly,

jako je naptiklad reklama na socialnich sitich, pfipadn¢ distribuce firemnich tiskovin.
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4.10.3. Uvér

Jelikoz se jedna o nové vznikajici spolecnost a zakladatelé nemaji dostatek vlastnich
zdroji potifebnych k financovani vSech ndakladl, které jsou spojeny s pocatkem
podnikani, je zapotiebi vyuziti uvéru. Ugelem tohoto uvéru je pokryti veskerych
pocatecnich nékladl a v prvnich mésicich pokryti bézného provozu spolecnosti, jelikoz

se predpoklada, ze spolecnost nebude generovat dostate¢né vynosy.

Na zaklad¢ predpokladanych vynost a stanovenych pocatecnich nékladi je zvolen uvér
ve vysi 500 000 K¢. Tento uveér nabizi banka Equa bank a.s., u které bude také veden
bankovni ucet spolecnosti Fashion Institute. Dle dostupnych informaci je aktudlni
urokova sazba ve vysi 9 %. Prioritou spolecnosti je co nejkratsi splaceni uvéru, tudiz
byla zvolena mésicni splatka 15 900 K¢ po dobu 3 let. Celkova odvedena castka bance

¢ini 572 400 K¢.

Tabulka 8 - Planovany avér - Maly podnikatelsky uvér nezajistény

Vyse Gvéru 500 000 K¢
Urokova sazba 9%
Délka uvéru 3 roky
Cetnost splatek mesicné
NavySeni uvéru 72 400 K¢
Celkova zaplacena ¢astka 572 400 K¢
Mésicni splatka 15900 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

4.10.4. Predpokladané vynosy

U marketingové agentury nelze provést piesny odhad trzeb a nakladi jako naptiklad
u vyrobniho podniku, nebot’ se jedna o individuélni sluzby, které se li§i charakterem
zakazky. Proto se vedeni spole¢nosti rozhodlo pro sestaveni obchodniho planu pro prvni
rok podnikdni, kde jsou stanoveny pifedpokladané meésicni trzby uctované
od jednotlivych klienti. Tabulka ¢. 8. zobrazuje tii modelové situace - optimistickou
variantu, redlnou variantu a pesimistickou variantu. Jednotlivé mési¢ni vynosy jsou pak

demonstrovany v ptiloze €. 2, €. 3 a €. 4.
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V prvnich piipadech (Staly klient 1 - Staly klient 3) se uvazuje o zakaznicich, ktefi

vyuziji komplexnich sluzeb v ramci realizace pravidelnych PR kampani. Z tohoto

diivodu maji na tyto sluzby ve svych zdrojich vyhrazeny budget, ktery se miize kazdy

mésic meénit dle jejich ptipadnych pozadavki na nase sluzby.

Dale zakladatel¢é piredpokladaji individudlni poptavané sluzby jednotlivych firem, které

tyto sluzby vyuzivaji dle jejich aktualnich potieb ( Firma 1 - Firma 4).

V nasledujici tabulce €. 8 jsou zobrazeny jednotlivé celkové meési¢ni vynosy

Z hospodaiského planu. Pesimistickd varianta, na rozdil od optimistické a realistické,

nepoCitd v prvnich meésicich s vétsim objemem zakdzek. Dale je v této varianté

uvazovano s ne piili§ rozsahlym portfoliem stalych klientt.

Tabulka 9 - Mési¢ni vynosy ze zakazek v 1. roce

Vynosy v jednotlivych mésicich v 1. roce [K¢]

Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven

Optimisticka 77 300 92500 | 257500 | 223800 | 265250| 256000
Realisticka 77 300 82500 | 252500 | 189500 | 253000 195 000
Pesimisticka 27 500 65000 | 202500 | 189500 | 253000| 115000
Cervenec | Srpen Zavi Rijen Listopad | Prosinec

Optimisticka | 182500 | 212500 | 195200| 230000| 247000 | 241900
Realisticka 157500 | 205000 | 191200 | 190000 | 172000 | 234900
Pesimisticka 157500 | 205000 | 191200 | 190000 172 000 114 900

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

4.10.5. Prehled odhadovanych nakladu a vynost za prvni rok

podnikani

Na zakladé¢ odhadovanych mési¢nich jsou stanoveny celkové vynosy za prvni rok

podnikani a dale definovany ro¢ni provozni naklady. Porovnanim téchto dvou hodnot

muzeme v nasledujici tabulce €. 9 zjistili celkovy zisk za prvni rok podnikani.
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Tabulka 10 - Naklady a vynosy v 1. roce

Realna Optimisticka | Pesimisticka
varianta varianta varianta
Vynosy za prvni rok 2200400 K¢ | 2481450 K¢ | 1883 100 K¢

Provozni naklady za prvni rok

1 985 328 K¢

1 985 328 K¢

1 985 328 K¢

215072 K¢

496 122 K¢

-102 228 K¢

Celkovy zisk za prvni rok

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Jak je z tabulky €. 9 patrné, celkovy zisk redlné varianty ¢ini 215 072 K¢. Jeho vysi lze
prisuzovat pravé tomu, Ze se jednd o prvni rok podnikadni, kdy neni jesté¢ dostate¢né
silné klientské portfolio. V nasledujicich letech je pfedpoklad nartistu stalych klientt,

coz zaruci nartst pravidelnych vyssich trzeb.

Naopak optimisticka varianta poc€itd jiz v prvnim roce se stabilnéjsi zakladnou stalych
klienth a v né&kterych pfipadech s vétSim objemem zakazek. Z tohoto divodu

je odhadovan celkovy zisk v prvnim roce 496 122 K¢.

Pesimisticka varianta uvazuje, ze by béhem prvnich mésici nedochazelo k pfilis
objemnym zakazkdm. Dale je tento pesimisticky pfistup zohlednén i1 v otazce
organizovani event akci a prehlidek. Jejich mnozstvi je oproti zbylym variantam
V prvnim roce men$i. Diky tomu dochazi ke skutecnosti, Ze prvni rok je v tomto ptipadé

z hlediska zisku ztratovy.

4.10.6. Planovy vykaz zisku a ztrat

Misto bézn¢ znamého formuléfe zisku a ztrat je pouzita zjednodusena tabulka, ktera

zobrazuje ptijmy a vydaje v jednotlivych mésicich prvniho roku.

56



Tabulka 11 - Vykaz zisku a ztrat v 1. roce (realna varianta)

Mésic Piijmy Vydaje Hruby zisk
Leden (1. mésic) 77 300 K¢ 165 444 K¢ -88 144 K¢
Unor (2. mésic) 82 500 K¢ 165 444 K¢ -82 944 K¢
Btezen (3. mésic) 252 500 K¢ 165 444 K¢ 87 056 K¢&
Duben (4. mésic) 189 500 K¢ 165 444 K¢ 24 056 K&
Kvéten (5. mésic) 253 000 K¢ 165 444 K¢ 87 556 K¢&
Cerven (6. mésic) 195 000 K¢ 165 444 K¢ 29 556 K&
Cervenec (7. mésic) 157 500 K¢ 165 444 K¢ -7 944 K¢
Srpen (8. mésic) 205 000 K¢ 165 444 K¢ 39 556 K¢
Zafi (9. mesic) 191 200 K¢ 165 444 K¢ 25 756 K&
Rijen (10. mésic) 190 000 K¢ 165 444 K¢ 24 556 K&
Listopad (11. mésic) 172 000 K¢ 165 444 K¢ 6556 K¢
Prosinec (12. mésic) 234 900 K¢ 165 444 K¢ 69 456 K¢
Celkem 2200400 K¢ 1 985 328 K¢ 215 072 K¢

Tabulka 12 - Vykaz ziski a ztrat v 1. roce (optimisticka varianta)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Mésic Piijmy Vydaje Hruby zisk
Leden (1. mésic) 77 300 K¢ 165 444 K¢ -88 144 K¢
Unor (2. mésic) 92 500 K¢ 165 444 K¢ -72 944 K¢
Biezen (3. mésic) 257 500 K¢ 165 444 K¢ 92 056 K¢
Duben (4. mésic) 223 800 K¢ 165 444 K¢ 58 356 K¢
Kvéten (5. mésic) 265 250 K¢ 165 444 K¢ 99 806 K¢
Cerven (6. mésic) 256 000 K¢ 165 444 K¢ 90 556 K¢
Cervenec (7. mésic) 185 500 K¢ 165 444 K¢ 20 056 K¢
Srpen (8. mésic) 212 500 K¢ 165 444 K¢ 47 056 K¢
Zafi (9. mésic) 195 200 K¢ 165 444 K¢ 29 756 K¢
Rijen (10. mésic) 230 000 K¢ 165 444 K¢ 64 556 K¢
Listopad (11. mésic) 247 000 K¢ 165 444 K¢ 81 556 K¢
Prosinec (12. mésic) 241 900 K¢ 165 444 K¢ 76 456 K¢
Celkem 2 484 450 K¢ 1 985 328 K¢ 499 122 K¢
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Tabulka 13 - Vykaz zisku a ztrat v 1. roce (pesimisticka varianta)

Mésic Piijmy Vydaje Hruby zisk
Leden (1. mésic) 27500 K¢ 165 444 K¢ -137 944 K¢
Unor (2. mésic) 65 000 K¢ 165 444 K¢ -100 444 K¢
Biezen (3. mésic) 202 500 K¢ 165 444 K¢ 37 056 K¢
Duben (4. mésic) 189 500 K¢ 165 444 K¢ 24 056 K¢
Kvéten (5. mésic) 253 000 K¢ 165 444 K¢ 87 556 K¢
Cerven (6. mésic) 115 000 K¢ 165 444 K¢ -50 444 K¢
Cervenec (7. mésic) 157 500 K¢ 165 444 K¢ -7 944 K¢
Srpen (8. mésic) 205 000 K¢ 165 444 K¢ 39 556 K¢
Zafi (9. mesic) 191 200 K¢ 165 444 K¢ 25 756 K¢
Rijen (10. mésic) 190 000 K¢ 165 444 K¢ 24 556 K¢
Listopad (11. mésic) 172 000 K¢ 165 444 K¢ 6 556 K¢
Prosinec (12. mésic) 114 900 K¢ 165 444 K¢ -50 544 K¢
Celkem 1 883 100 K¢ 1 985 328 K¢ -102 228 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Piijmy popisuji celkové mésicni zisky z jednotlivych realizovanych projekti
po odecteni veSkerych nédkladi na tyto projekty. Uvedené vydaje charakterizuji

pfedpokladané provozni mésicni vydaje.

Obecn¢ lze konstatovat, Ze jednotlivé mésicni zisky jsou velice nerovnomérné
a v nékolika piipadech ne pfili§ vysoké. Nékteré mésice jsou dokonce ztratové, velké
ztraty pak vykazuji prvni dva mésice. To lze pfisuzovat skute€nosti, Ze se jedna o nové
vznikajici spole¢nost, ktera si své klientské portfolio teprve tvofi. V nasledujicich letech
je pocitano s narGistem mésic¢nich ziskd diky vétSimu poctu klientli a vétSim objemiim

zakazek.

4.11. Analyza rizik

Analyza rizik byla provedena na zdkladé SWOT analyzy. I pfesto, Ze se podnikatelsky
plan muze zdat Zivotaschopnym, je dilezité pfipravit se na skutecnost, Ze se v prubchu
podnikatelské ¢innosti mohou vyskytnout jista rizika, kterd by chod spole¢nosti mohla

negativné ovlivnit.
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Vyssi naklady

Jedno z moznych rizik, které v po¢atku podnikani mize nastat, je situace, kdy pocatecni
naklady budou vys$i, nez spolecnost v podnikatelském planu ptredpokladd. Moznost

reakce na toto riziko je zazadani o vyssi Castku uveru a navySeni mésicnich splatek.

Minimalni zkuSenost s vedenim spole¢nosti

vvvvvv

existenci firmy. Budouci zakladatelé¢ spolecnosti by méli absolvovat riizné piipravné
kurzy a Skoleni, vyuzit rad odbornikii a navdzat spolupréci s firmami, které zajist'uji

sluzby a poradenstvi v odbornych oblastech.
Vstup novych konkurentii

V zavislosti na vstupu nového konkurenta na trh, ktery bude nabizet stejné sluzby, miize
dojit k poklesu poptavky a tedy i trzeb vnasi spolenosti. Dopad této udalosti
na spole¢nost zmirni Fashion Institute tim, ze vytvoii silné povédomi o znacce u Siroké

vetejnosti.
Zakaznici

Zakaznickd kupni sila nemusi byt vzdy ptivétiva a shodovat se s odhadem spolecnosti.
Tato situace by se dala do jisté miry vyfesit vyssi investici do marketingu a upravenim
prodejnich cen. Vyrazny pokles poptdvky Fashion Institute nepfedpokladd, jelikoz
zviditelnit znacku je cilem kazdé firmy, a to za jakékoliv situace. Dulezité je sledovat
konkurenty, pruzné reagovat na ty stavajici i nové vznikajici a podle nich pak

pfizplsobovat své ceny a rozhodovat o nadkladech na propagaci spole¢nosti.
Dodavatelé

Protoze v oblasti dodavatelsko-odbératelskych vztahii mtize dochéazet k situacim jako
jsou opozdéné ¢i poskozené dodavky zbozi, je tfeba uzaviit se svymi dodavateli dobie
zpracované a promyslené smlouvy. Smlouva mize obsahovat napt. ujednani o penale,
které¢ bude muset dodavatel v ptipad¢ poruseni smlouvy uhradit. Nejlepsi feseni je mit
v zaloze dal§i dodavatele, kter¢ by v pfipadé¢ nutnosti mohla spolecnost oslovit

a navazat s nimi spolupraci. Tedy byt do jisté miry na dodavatelich nezavisly.
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Zaméstnanci

Jist¢ riziko s sebou piindsi napli prace vSech zaméstnanct. JelikoZ na pocatku
podnikani bude mit firma pouze tfi pracovniky, kazdy z nich se bude potykat s velkym
mnozstvim prace a té¢ pak nemusi byt vénovano dostatek pozornosti. Jinymi slovy, prace
nemusi byt vzdy perfektni. Toto se da feSit uzavienim dohody o provedeni prace
s brigddnikem nebo najmout dal$iho pracovnika. Samoziejmé, spolecnost si bude svych

zaméstnancl hledét prostfednictvim prémii a hrazenim odbornych vzdélavacich kurza.
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Zaver

Cilem prace bylo sestavit podnikatelsky plan, ktery by na zaklad¢ zjisténych skutecnosti
posoudil hledisko realnosti, ¢i neredlnosti podnikatelského zaméru. Podnikatelsky plan
ma veSkeré nalezitosti, které by mél obsahovat, a dopliujici informace jsou umistény

Vv ptilohéch.

V teoretické cCasti jsou vymezeny pojmy souvisejici s podnikdnim, dale je zde
charakterizovano mal¢ a stfedni podnikani a v posledni fad¢ jsou zde definovany funkce
podnikatelského planu, jeho ucel, struktura a zasady pro jeho vypracovani. Veskeré

informace byly ziskany studiem odborné literatury a ¢lanka na internetovych strankéch.

Prakticka cast je uvedena obecnou charakteristikou sluzeb spolecnosti Fashion Institute,
s.r.0., jejiz filosofii je pfedevSim prace na vysoké urovni a plna flexibilita vici svym

klientam.

Aby bylo mozné realizovat usp&ny vstup na trh, bylo nezbytné analyzovat jeho
soucasnou situaci. Na zakladé této analyzy lze konstatovat, ze se na trhu vyskytuje
nékolik podnikt, které nabizeji obdobné sluzby. Nicméné konkurence ve specifické
(modni) oblasti neni natolik silnd, aby bylo pro spole¢nost nemozné stat se na trhu

uspéSnymi.

Za svoji konkuren¢ni vyhodu oznacila spole¢nost Siroké portfolio sluzeb v oblasti
mody, kosmetiky a zdravého Zivotniho stylu. Své marketingové kampané proto zalozi
na kreativnich a grafickych feSenich, kterd budou realizovana v ateliéru spolecnosti.
Jako dalsi konkuren¢ni vyhodu spolecnost vnima Siroké portfolio dodavateli,

se kterymi majitelé navazali diky predchozim aktivitam uzky obchodni vztah.

Prace dale obsahuje rozsédhlou analyzu silnych a slabych stranek podniku, ptileZitosti
ahrozeb. Z pohledu vnitiniho prostiedi spolecnosti je za nejvétsi silnou stranku
povazovano vlastni know-how, které tkvi ptredevS§im ve ,spravnych® kontaktech.
Naopak slabou strankou je fakt, Ze se jedna o nové vznikajici spole¢nost
s nevytvofenym portfoliem klientd. V ramci analyzy vnéjSiho prostiedi byla jako

ptilezitost definovéana piizniva velikost trhu a moznosti rozsifeni spolecnosti do dalSich
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vétsSich mést. Naopak hrozbou pro spolecnost mohou byt nové vstupujici marketingové

a PR agentury na trh.

Prakticka c¢ast je ukonCena sestavenim finan¢niho planu, ktery zacina zahajovaci
rozvahou. Déle jsou uvedeny vSechny nezbytné pocatecni ndklady. Aby mohl byt
spocitan hospodaisky vysledek, bylo nutné provést odhad predpokladanych trzeb. Byla
tak vypracovéana realnd, optimistickd a pesimisticka varianta trzeb. Na zakladé realného
vysledku hospodateni 1ze konstatovat, Ze tento koncept marketingové a PR agentury
je Zivotaschopny a je mozné jej realizovat v praxi. Prvni tfi roky podnikani budou navic
znevyhodnéné splatnosti podnikatelského uvéru, ktery bude pro spole¢nost nezbytny

vzhledem k vysokym pocate¢nim nakladim.
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Summary

This bachelor thesis is dedicated to develop a business plan for the establishment

and the development of small enterprise providing services in the fashion industry.
The bachelor thesis is divided into two parts — the theoretical part and the practical part.

The theoretical part involves the basic terminology about business. It defines structure,

contents and the principles of building development a business plan too.

The practical part is completely prepared business plan for enterprise start-up.
It is focused on the market analysis dealing with internal and external environment of
the company, such as Porter five forces analysis and analysis of strenghts and
weaknesses. Then a financial plan with initial costs, anticipated revenues and from the
default operating result follows. The practical part includes mening balance sheet of

corporate assets and liabilities.

This business plan can eventually serve as a basic for real setting up a business.

Key words: business plan, enterprise, costs, revenues, SWOT analysis, balance - sheet
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Priloha 1 - Mapa sidla spole¢nost Fashion Institute, s.r.o.
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Zdroj: Mapy.cz, 2016
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Piiloha 2 - Piehled mési¢nich trZeb - optimisticka varianta

- Druh " , . . x
Klient , Finance Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven
zakazky
= Uttovéano | 25000K& | 25000KE | 50000 K& 50 000 K& 70000 K& | 70 000 K&
=1
[
= PR ) . . . . N .
; Kampari Naklady 10200Ke | 7500Ke | 20000 K& 15000 K& | 40000KE& | 30000 K&
g
@ Zisk 14800 K& | 17500 K& | 30000 KE | 35000KE | 30000 KE | 40000 K&
o Uttovéno 70 000 K& 50 000 K& 50000 K& | 70 000 K&
5 PR
; Kampan Naklady 20 000 K& 15 000 K& 0 K& 10 000 K&
‘g
@ Zisk 50000 K& | 35000KE | 50000 K& | 60000 K&
™ Uttovéno 20000 K& | 20000 K& 50 000 K& 15000 K& | 150 000 K&
=
[
= Marketing | Néklady 10 000 K& 15 000 K& 15 700 K& 2750 89 000 K&
>
o
A Zisk 10 000 K& 5000 KE | 34300KE | 12250KE | 61000 K&
Uttovano | 30000Ke | 50000 K& 25000 K& 18 000 K& 10 000 K&
i Marketing | Néklady 2500 K& | 10 000 K& 10 000 K& 3500 K& 2500 K&
£
T Zisk 27500 K¢ | 40000KE | 15000 K& | 14500 K& 7500 K&
Uttovéno 80000 K& | 250 000 K& 10 000 K&
Novy
o~ showroom | Naklady 15 000 K& 90 000 K& 2500 K&
£
T Zisk 65000 K& | 160 000 K& 7500 K&
, Uttovano 300 000 K& 250 000 K&
Sezonni
eventy,
© moédni Naklady 180 000 K& 170 000 K&
€ piehlidky
T Zisk 120 000 K& 80 000 K&
Uttovano | 50000 K& | 30000 K¢ 50 000 K& 50 000 K& 25000 K&
Mrketing a
< promo Naklady 15000 K& | 5000 K& 12 500 K& 10 000 K& 12 000 K&
g kampané
T Zisk 35000 KE | 25000K¢ | 37500KE | 40000 K& | 13 000 K&
Celkem za mésic 77300 K& | 92500 K& | 257500 K& | 223800 K& | 265250 K& | 256 000 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Piiloha 3 - Piehled mési¢nich trZeb - optimisticka varianta

. Druh . « - . .
Klient . Finance | Cervenec Srpen Zati Rijen Listopad Prosinec
zakazky
- Uttovano 50 000 K& 50 000 K& | 50000 K& 50 000 K& 70 000 K& 70 000 K&
% PR
= Kampai Naklady 20 000 K& 20000 KE | 25000 K& 2 500 K& 30 000 K& 40 000 K&
o ampan
<
@ Zisk 30000 KE | 30000 KE | 25000 KE | 47500 KE | 40000 KE | 30000 K&
« Uttovéno 80 000 K& 80000 K& | 100000 KE | 100000 K& | 100 000 K& 80 000 K&
g
= ER . Naklady 25000 K& 35000 KE | 25000 K& 30 000 K& 35000 K& 25000 K&
o ampan
<
@ Zisk 55000 K& 45000 K& | 75000 K& | 70000 K& | 65000 K& | 55000 K&
o Uttovano 50 000 K¢ 10000 KE | 12000K& | 50000 K& | 100 000 K& 20 000 K&
g
= Marketing | Néklady 25000 K& 2500 K& 8 000 K& 10 000 K& 25000 K& 13 000 K&
>
=
s Zisk 25000 K& 7500 K& 4000 KE | 40000 K& | 75000 K& 7000 K&
Uttovano 10 000 K¢& 30000Ke | 25000 K& 30 000 K& 30 000 K&
4 Marketing | Néklady 2500 K& 1500 K& 10 000 K& 12 500 K& 12 500 K&
£
I Zisk 7500 K& 28500 K& | 15000 K& 17 500 K& 17 500 K&
Uétovano 15 000 K& 40 000 K& 25000 K&
Novy
o showroom | Naklady 4800 K& 4000 K& 12 600 K&
£
T Zisk 10 200 K& 36 000 K& 12 400 K&
Uttovéno 250 000 K& | 50 000 K& 300 000 K&
Sezonni
eventy,
- médni Néklady 150 000 K& 15 000 K& 180 000 K&
g prehlidky
T Zisk 100 000 K& | 35000 K& 120 000 K&
Uttovano 80 000 K& 50000Ke | 20000KE | 60000 K& 15 000 K&
Mrketing a
promo | Naklady 15 000 K& 20 000 K& 2 500 K& 2500 K& 1500 K&
> kampang
£
T Zisk 65 000 30000 17500 57 500 13500
Celkem za mésic 182500 K& | 212500 K& | 195200 K& | 230000 K& | 247000 K& | 241 900 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Priloha 4 - Prehled mésiénich trZeb - realisticka varianta

Klient Drg i Finance Leden Unor Biezen Duben Kvéten Cerven
zakazky
- Uttovano 25000 K& | 25000 K¢ 50 000 K& 50 000 K& 70 000 K& 70 000 K&
=]
o
?; PR kampaii | Néklady 10200 K& 7500 K¢ 20000 K& 15000 K& 40 000 K& 30000 K&
=
2 Zisk 14800 K& | 17500 K& 30000 K& 35000 K& 30 000 K& 40 000 K&
o Uttovano 70 000 K¢ 50 000 K& 50 000 K& 70 000 K&
=]
o
?; PR kampaii | Néklady 20000 K& 15000 K& 0 K& 10 000 K¢
=
2 Zisk 50 000 K¢ 35000 K¢ 50 000 K¢& 60 000 K&
Uttovano 30000 K& | 50000 K¢ 25000 K& 18 000 K¢ 10 000 K&
< Marketing | Néaklady 2500 K& | 10000 K& 10 000 K& 3500 K¢& 2500 K&
£
iT Zisk 27500 K& | 40000 K& 15 000 K& 14 500 K¢& 7500 K&
Uttovano 80000 K& | 250000 K& 10 000 K&
Novy
o showroom | Néaklady 15000 K¢ 90 000 K& 2500 K&
£
iT Zisk 65000 K& | 160 000 K¢& 7500 K&
, Uétovano 300 000 K& 250 000 K&
Sezonni
eventy,
b médni Néklady 180 000 K¢& 170 000 K¢&
1S prehlidky
iT Zisk 120 000 K¢ 80 000 K&
Uttovano 50000 K& | 30000 K¢ 50 000 K¢ 50 000 K& 25000 K&
Mrketing a
< promo Néklady 15000 K& | 5000K¢ 12 500 K¢ 10 000 K¢ 12 000 K¢
E kampané
iT Zisk 35000 K& | 25000 K¢ 37500 K& 40000 K& 13 000 K&
Celkem za mésic 77300 K& | 82500 K& | 252500 K& | 189500 Ké | 253000 K& | 195000 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Priloha 5 - Prehled mésiénich trZeb - realisticka varianta

: Druh 7 * X, ; :
Klient . Finance | Cervenec Srpen Zari Rijen Listopad Prosinec
zakazky
- Uttovano 50000 K& | 50000KE | 50000KE | 50000 K& 70 000 K& 70 000 K&
=]
o
= PR , N N . . . .
;; kampati Néklady 20000K& | 20000KE | 25000 K& 2 500 K& 30 000 K& 40 000 K&
‘S
7 Zisk 30000 K& | 30000K& | 25000 Ke | 47500 K& 40 000 K& 30 000 K&
Q Uttovano 80000 K& | 80000 K& | 100000 K& | 100000 K& | 100 000 K& 80 000 K¢&
=
Q
= PR , . . . . . .
= kampati Niéklady 25000 K& | 35000K¢ | 25000K¢& | 30000 K& 35000 K& 25000 K&
3
77 Zisk 55000 K& | 45000K& | 75000 K& | 70 000 K& 65000 K& 55000 K&
Uttovano 10 000 K& 30000 K& | 25000 K¢ 30000 K& 30 000 K&
o Marketing | Néaklady 2500 K¢& 1 500 K¢& 10 000 K& 12 500 K& 12 500 K&
£
iT Zisk 7500 K¢ 28500 K& | 15000 K& 17 500 K& 17 500 K&
Uttovano 15 000 K& 40 000 K& 25000 K&
Novy
N showroom | Naklady 4800 K¢ 4000 K& 12 600 K&
£
iT Zisk 10 200 K& 36 000 K& 12 400 K&
] Uttovano 250000 K& | 50 000 K¢ 300 000 K&
Sezonni
eventy,
© médni Néklady 150 000 K& | 15000 K¢ 180 000 K¢
1S piehlidky
iT Zisk 100 000 K& | 35000 K& 120 000 K&
Uttovano 80000 K& | 50000Ke | 20000KE | 60000 K& 15000 K&
Mrketing a
<~ promo Naklady 15000 K& | 20000 K& 2500 K¢ 2500 K& 1500 K&
g kampané
T Zisk 65 000 30000 17 500 57 500 13500
Celkem za mésic 157500 K& | 205000 K& | 191200 K& | 190000 K& | 172000 K& | 234 900 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Piiloha 6 - Piehled mési¢nich trZeb - pesimisticka varianta

Klient Drg i Finance Leden Unor Biezen Duben Kvéten Cerven
zakazky
- Uttovéano 50 000 K¢ 50 000 K¢ 70 000 K¢ 70 000 K¢
=]
o
E PR kampati | Naklady 20 000 K¢ 15 000 K¢ 40 000 K¢ 30000 K¢
=
a Zisk 30000 K¢ 35000 K¢ 30000 K¢ 40 000 K¢
Q Uttovano 50 000 K¢ 50 000 K¢ 70 000 K¢
=]
o
E PR kampati | Naklady 15 000 K¢ 0 K¢ 10 000 K¢
=
©n Zisk 35000 K¢ 50 000 K¢ 60 000 K¢
Uétovano 30000 K¢ 50 000 K¢ 25000 K¢ 18 000 K¢ 10 000 K¢
: Marketing Naklady 2500 K¢ 10 000 K¢ 10 000 K¢ 3500 K¢ 2500 K¢
£
Lf Zisk 27500 K¢ | 40000 K¢ 15000 K¢ 14 500 K¢ 7500 K&
Uétovano 80 000 K¢ 250 000 K¢ 10 000 K¢
Novy
o showroom | Néklady 15000 K¢ 90 000 K& 2500 K&
£
i Zisk 65000 K¢ 160 000 K¢ 7 500 K¢
. Uttovéano 300 000 K&
Sezonni
eventy,
“ modni Naklady 180 000 K¢
1S prehlidky
i Zisk 120 000 K¢
Uktovéno 30000 K¢ 50 000 K¢ 50 000 K¢ 25000 K¢
Mrketing a
< promo Néklady 5000 K& 12 500 K¢ 10 000 K¢ 12 000 K¢
E kampané
Lf Zisk 25000 K¢ 37500 K& 40 000 K¢ 13 000 K¢
Celkem za mésic 27500 K¢ | 65000 K¢ 202 500 K¢ 189 500 K¢ 253 000 K¢ 115 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Priloha 7 - Piehled mési¢nich trZeb - pesimisticka varianta

- Druh - * X, - -
Klient . Finance | Cervenec Srpen Zari Rijen Listopad Prosinec
zakazky
- Uttovano 50000 K& | 50000KE | 50000KE | 50000 K& 70 000 K& 70 000 K&
=]
o
= PR , N . . . . .
;; kampati Néklady 20000K& | 20000KE | 25000 K& 2 500 K& 30 000 K& 40 000 K&
‘S
7 Zisk 30000 K& | 30000 K& | 25000 K& | 47500 K& 40 000 K& 30 000 K&
. Uttovano 80000 K& | 80000 K& | 100000 K& | 100000 K& | 100 000 K& 80 000 K¢&
=
Q
= PR , . . . . . .
= kampati Niéklady 25000 K& | 35000K¢ | 25000K¢& | 30000 K& 35000 K& 25 000 K&
<
7 Zisk 55000 K& | 45000 K& | 75000 K& | 70 000 K& 65 000 K& 55000 K&
Uttovano 10 000 K& 30000 K& | 25000 K¢ 30000 K& 30 000 K&
o Marketing | Naklady 2500 K¢& 1500 K& | 10000 K& 12 500 K& 12 500 K&
£
iT Zisk 7500 K& 28500 K& | 15000 K& 17 500 K& 17 500 K&
Uttovano 15 000 K¢ 40 000 K¢ 25000 K&
Novy
N showroom | Naklady 4800 K& 4000 K& 12 600 K&
£
iT Zisk 10 200 K& 36 000 K& 12 400 K&
] Uttovano 250 000 K& | 50 000 K&
Sezonni
eventy,
® moédni Naklady 150 000 K¢& 15000 K¢&
1S piehlidky
iT Zisk 100 000 K& | 35000 K&
Uttovano 80000 K& | 50000K& | 20000KE | 60000 K& 15 000 K&
Mrketing a
<~ promo Naklady 15000 K& | 20000 K& 2500 K¢ 2500 K& 1500 K&
g kampané
T Zisk 65 000 30000 17 500 57 500 13500
Celkem za mésic 157500 K& | 205000 K& | 191200 K& | 190000 K& | 172000 K& | 114 900 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

77



