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Anotace
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UvVOD

Jako kazdy student fesi a premysli nad tématem své bakalarské prace ve smyslu,
jak k ni pfistoupi, jaké téma by chtél psat. V. mém piipadé to bylo obdobné, v prvni chvili
jsem védéla, ze tato prace ma byt na urovni védeckého textu po strance formalni, po
strance obsahov¢ jsem delSi dobu premyslela, jaké téma by bylo vhodné pro mé&. Po delsi
rozvaze jsme zvolila oblast, kterd je mi nejblizsi. Byl to design, kdyZ budu konkrétni, je
to graficky design, ktery je soucasti svéta podnikani i denni potieby. Rozhodla jsem se pro
variantu samostatného podnikani, protoze mi umoziuje 1épe realizovat vlastni predstavy
acile. Jako clove€k pohybujici se v podnikatelském prostiedi, jsem zvolila propagaci
v podnikéni. Hledala jsem formu a zptsoby, jak maly zacinajici podnikatel, ktery hleda své
uplatnéni, zaroven vi, ze zacinajici podnikéani vyzaduje zédkladni investice. Hleda svého misto
na trhu, hledd své klienty a profiluje svou jedinecnost, chce se odliSit od konkurence.
Zakladnim prvkem pro zacinajici podnikani bylo najit na zaklad¢ zkuSenosti, moznosti
a znalosti tak zvanou diru na trhu s ohledem na trendy v oblasti designu a neustale se
rozvijejici se technologie. Na zaklad€ zkuSenosti a analyzy trhu, jsem dospéla k nazoru, Ze
klient by mél mit zajisténou sluzbu. Dospéla jsem k ndzoru, ze vhodnou ptilezitosti by bylo
provozovat designové studio. Osobn¢ vnimam jako pfilezitost v designu a jeho
moznostech, v dneSni dobé je spolecnosti davan vétsi dliraz na vizudlni stranku
spolecnosti, V poslednich letech i samotné firmy zacali vic vnimat moZnost byt vidét. Za
poslednich nékolik let se naroky klientt na design zvedli a vétsi procento klientu ceka od
své reklamni nebo designového studia inovace a vic nez dobrou sluzbu.

V podnikani ¢lovék potiebuje obsdhnout informace z mnoha obort jako je
naptiklad marketing, ti€etnictvi, informacni technologie, dan€, pravo a samoziejmé obor,
ve kterém chce podnikat. Tato prdce mi umozni prostudovat si tyto obory a poznatky
vyuzit ke zpracovani podnikatelského planu a zalozeni podniku. Podnikatelsky plan by
m¢l nastinit a poodhalit mozné problémy.

Podstatou této bakalarské prace je pripravit podnikatelsky plan na zalozeni
spolecnosti, ktera by provozovala designové studio s podilem poskytovani reklamy.
V danou chvili jsem jedinym nositelem této mysSlenky, ¢lovékem, ktery se v propagaci
a designu pohybuje a pracuje. Pracovni naplni firmy v tomto ptipadé designového studia
by v prvopocatku mélo byt uvedeni na trh a budovani znacky s postupnym rozsifovanim

sluzeb a rozsifovanim portfolia klient, dodavateli, pracovnikli a rozvoj zkuSenosti.



Néplni designového studia v prvni fazi vyvoje by mélo byt primarni zpracovani designu
pro stfedni a malé podniky o nékolika zaméstnancich, které hledaji nebo maji ustalenou
znacku. Uvedu ptiklad praci, jako jsou loga, logomanualy, merkantilni tiskoviny
a propagace na webu. V zdkladu by studio nabidlo firmam designovy a propagacni servis,
v samotném zdkladu se jedna o vytvofeni loga u zacinajici spolecnosti nebo spolecnosti,
kterd méni vizudlni styl a nazev jako na ptiklad banka Moneta. VSe bychom zajistovali
dodavatelsky, jen ve vyjimecnych piipadech bychom byli schopni zajistit i svépomoci,
nebot’ mam sttedoskolské vzdelani v oblasti propagace a grafického designu a praktické
zkuSenosti.

Cilem mé bakalaiské prace je vytvofit podnikatelsky pldn pro provozovani
designového studia. V ptipad€ navySeni poptavky po designerskych sluzbach je mozné
zvySovat produkci, rozsifovat portfoliem sluzeb a designovou pestrost. Ve své bakalaiské
praci se opiram o odbornou literaturu z oblasti zalozeni podniku, podnikatelskym planem
a problematikou podnikani. Uvedenou literaturu jsem uvedla na poslednich strankach
bakalarské prace. Analytickd cast je strukturovana dle poznatkii z praktického
podnikatelského prostfedi a vychazi z informaci, které jsou podstatnou a nedilnou
slozkou praxe. Nemohu opomenout studium odbornych ¢lankt a odborné publikace.

V samotném prvopocatku podnikatelské ¢innosti bylo podstatné sestavit cenovou
prvotnich vstupli, sestavit si portfoliem sluzeb se scéndfem otdzek na klienta, co
nejpeclivéji sestavit odhad predpokladanych vynost, nakladi a hospodarsky vysledek.
Jednim ze zakladnich kamenti podnikani se stal tok pen¢z a stanoveni doby névratnosti
vlozenych zdrojt.

Bakalafska prace je ¢lenéna na praktickou a teoretickou sekci. Teoreticka sekce
se zaobira pojmy a principy planu v podnikani, finan¢nim feSenim a praktickym vyuzitim.

Ptiblizi specifikaci trhu v oblasti designu.
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TEORETICKA CAST

1 PODNIKATELSKY PLAN

Podnikatelsky plan prvotni listinou, ktera popisovana v listing jako ,, dokument pracovany
podnikatelem, popisujici vsechny klicové vnéjsi a vnitini faktory, souvisejici se zaloZenim
i chodem podniku'. Podnikatelsky plan slouzi firm& po strance zakladatelské i provozni,
nedilnou soucasti podnikatelského planu jsou plany strategické a zajiStuje moznost ziskani
investora zven¢i. Plan v podnikani I1ze délit na dvé ¢asti interni a externi. Do interni slozky
podnikatelského planu l1ze pocitat. Interni slouzi nam k ptipravé podnikatelské ¢innosti. Ve chvili,
kdy je dany firemni subjekt pro potencionalniho investora nezajimavy a na prvni pohled mozna
prilis riskantni, do svého podnikatelského planu zahrnujeme své blizké. Mezi externi zdroje
muizeme pocitat investora nebo bankovi avér.

Podnikatelsky plan by mél byt upotadan tak, aby byl jasny a srozumitelny a nemél by
obsahovat chyby. Strucnost a jasnost by mély dominovat v planech, aby byly pro kazdého
srozumitelné.

Firma spi§ zakladatelé by si méli uvédomit Gcel podnikatelského planu a vénovat
veskeré usili a Cas, tak aby bylo efektivné vynaloZeno. Jak by mél byt plan ucelové tvoien, jak by
m¢él pomoci k dosazeni kyZeného cild. V podnikatelském planu by méli byt zohlednény moznosti
a vychozi situace a stanoveny cil. Pfi stanovovani planu by si zakladatelé méli klast zakladni
kritéria a m¢li bychom se ujistit, jestli je poptavka po sluzbach firmy, v principu by zakladatelé
m¢éli obrazné vyzkouset vodu, aby zjistili, zda je produktu pro potencionalniho klienta atraktivni
a dany klient uskuteéni objednavku. Pro svého potencionalniho klienta pfipravime jednoduché
sdéleni, které bude nosi¢em myslenky nebo produktu. Dilezitou kliCovou otazkou je jakého

klienta chceme oslovit a jakou formou své zdkazniky.?

Vyuziti
Podnikatelsky plan slouzi podnikateli jako prvotni listina pro podnikatelsky zameér
a podstatny dokument pro potencionalniho investora.
Podnikatelsky zamér
Jako ekvivalent se Casto pouziva oznaceni podnikatelsky plan (business plan). Ten

to dokument spi§ vniméame jako celofiremni dokument, ktery popisuje vesker¢ ¢asti firmy

U HISRICH, R; PETERS,M. ZalozZeni a iizeni nového podniku. Praha:Victoria publishing, 1996. ISBN 80-
85865-07-6

2 OLSHER, S. Internetovi viziondii Svétovy experti odhaluji, jak vydélavat online. Blue Vision, s. r. 0.
2013, 99s. ISBN 978-80-87672-06-8
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a nadchazejici posuny. Podnikatelskych zdmérem 1ze nazvat dil¢i ¢asti podnikatelského
planu, nékdy oznacovéna jako vizi podniku. Jednim z ukoli podnikatelského planu je
orientace na rozvoj. Podnikatelsky plan plni funkci pomoci pii sledovani pfinosu pro rast
hodnot podniku, na druhou stranu podnikatelsky plan musi zohlediovat existenci

ptijatelného rizika netispéchu piijatého zaméru.
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2  DEFINICE PODNIKANI

Pojem podnikatel pochdzi francouzStiny a ve svém plvodnim stiedovékém
vyznamu znamenal prostiednik &i zprostiedkovatel.’ V tehdejsi dobé odpovidal realitg,
ve sttedoveéku se podilel na zprostfedkovani zejména obchodt. V 18. stoleti bylo jasné,
ze s tim to typem ¢innosti je spojeno riziko. Na zakladné toho pojeti se oddélovala osoba
podnikatele a rentiéra. Podnikatel vykonaval pomoci prosttedkl své projekty, oproti tomu
rentiér poskytoval kapitdl za urCitou cenu, nazyvanou renta. Nenesl riziko
za podnikatelovo jednani a pocitani, jiz 18. stoleti bylo brano podnikani jako schopnost
napaditosti, iniciativy a aktivity. Ve 20. stoleti se byl podnikatel povazovan za inovatora.
V anglosaskych zemich se stal CastéjSim vyrazem business v pojeti pojmu obchodovani
za ucelem ziskové aktivity.

Interpretace pojmu podnikdni je Clenéna na pojeti ekonomické, kdy pii zapojen
ekonomickych a jinych ¢innosti si podnikatel poc¢ina tak, ze zvysi ptivodni hodnotu.
Pojeti, které stoji za zminku je psychologické, které motivuje potiebu néco ziskat a pocitu
nééeho dosdhnout a stava se prostiedkem seberealizace s poslanim postavenim se
na vlastni nohy. Ttfetim pojetim je sociologické, které vytvaii blahobyt pro vSechny
zucCastnéné. Kdy jsou vytvaiena pracovni mista a ptilezitosti. Z pravnického hlediska je
podnikani vniméano jako soustavna Cinnost provadéna samostatné vlastnikem nebo
podnikatelem na vlastni odpovédnost za i¢el dosazeni zisku.*

Dale mtzeme délit podnikdni na tfi zakladni slozky, ke kterym se ptiklani vétsi
procento autoru.

Podnikani jako proces jinymi slovy ¢innost. Jeho jasnym smyslem je tvorba
néceho navic, jako je pfidana hodnota. Je to dano profesnim piistupem, jako je na piiklad
zivnostnik, stfedni podnikatel. Struktura klasického typu se moc neosvédcila, 1ze pouZit
teorii pracovnich roli, kdyz budeme role identifikovat do zakladnich Sesti: 1. vlastnik,
2. spravce (ekonom), 3. manazer, 4. lidr (vidce), 5. vyrovce, 6. nakupce a prodejce.
Kazda z uvedenych person mé zadouci funkci, dle stanovenych roli stanovujeme profesni

naroky na jejich vykon a odbornost.

3 VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA. Podnikdni malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2005. Expert.
ISBN 80-247-1069-2.
4Viz zakon &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, v aktualnim znéni.
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Podnikani jako pfistup (metoda). Podnikavost je jednim zryst pfistupu.
Podnikatelsky pfistup charakterizujeme pomoci znakt. Jako jsou snaha a zijem
o vytvoreni néceho navic, jednim z podstatnych prvkl je samotné nalézani ptilezitosti
k samotnému nalézani realizace a cilii. Vklady a u€inné vyuzivani vlastnich zdrojt, svého
¢asu a jména. Dobrovolné ptebirani vlastni odpovédnosti s pfiméfenym rizikem. Sklizeni
pozitivniho vysledku jako posledni v fad€. Ze socidlniho hlediska se podnikavost stava
hlavnim hybatelem ekonomického a socialniho rozvoje.

Podnikéni jako hodnotové orientace. Ze symbolického hlediska je povazovéan za
»podnikatelsky duch®. Z pohledu spolecenského se jednd o vztahy mezi vefejnosti,
podnikateli, podnikavych obcanti, podnikéni jak se projevi ve vladnuti. Podnikani
muzeme chapat jako individualni ¢innost, kdy je v poptedi podnikatelsky zptsob, kde se
klade diiraz na individualitu ¢lovéka. Hlavnimi prvky se stavaji naroky, kladené na
clovéka od odpovédnosti pres nesend rizika po odpovédnost proti neurcitosti. V tomto
ptistupu se skryvaji i vyhody a moznosti, na pfiklad autonomie, moznost vétsiho vydélku.
Ale prechod na podnikatelsky zplisob zZivota je naro¢ny a vyzaduje specifickou ptipravu.

Vymezeni podnikéni podle zédkoniku a v zivnostenském zakong¢: ,,Podnikani je
v obchodnim zdkoniku (§ 2) definovano jako soustavnda samostatné podnikatelem
viastnim jménem, na viastni odpovédnost, za iicelem dosazeni zisku. ' V zivnostenském
zakoné nalezneme tuto definici: ,, Zivnosti ej soustavnd ¢innost provozovand samostatné,
vliastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek
stanovenych timto zakonem. ¢

Na zaklad¢ vise zminénych hodnot. Lze fict, Ze podnikdni je smésici kreativniho,
iniciativniho, cilevédomého, organiza¢niho a transformacnich procest s podilem ptidané
hodnoty, zakalkulovanim rizik a cyklickych procest.
podnikatel

Na osobu podnikatel se miizeme divat z vice uhli pohledu, podnikatel plni funkci

ekonomickou, politickou, psychologickou a roli bussinesmanna. Pfi vysloveni slova

3 Viz zékon ¢. 90/2012 Sb zékon obchonich korporaci , v aktudlnim zn&ni

6 Viz zakon & 02/2016 Sb. sbornik uplnych znéni zakoni obcanského, spravniho a trestniho prava a
souvisejicich piedpisti

SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR. Zdklady podnikani: teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti ceskych
podnikatelii. Praha: Grada, 2010, ISBN: 978-80-247-3339-5
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podnikatel nebo podnikatelka vzdy musime brat na zfetel, v jakém prostiedi o podnikatel

mluvime a jakym jazykem.

2.1 Dle zakona

Definice dle obcasného zdkona paragrafu 420 vnima podnikatele jako osobu, ktera
vykonava na vlastni Ucet a zodpovédnost Cinnost za ucelem vydélku ve formé
zivnostenské nebo obchodnim zpiisobem se zamérem Cinit soustavné za tcelem zisku, je
nazyvan podnikatelem.” Jednim z podstatnych znakidi podnikatele je, Ze je zapsan
v obchodnim rejstfiku, musi podnikat na zakladé¢ zivnostenského opravnéni nebo to miize
byt osoba, kterd podnika na zéklad¢ jiného opravnéni a zvlaStnich ptedpisti, mezi
podnikatele patii také osoba, ktera se zabyva provozovanim zemédé€lské vyroby a je
evidovano pod zvlastnim predpisem.

K podnikatelské ¢innosti je zptsobild dle zakona fyzicka, tak i pravnicka osoba,
vezme-li piiklad vefejnd obchodni spolecnost, spolecnost srucenim omezenym,
druzstvo, akciové spolecnosti.

Dle nauky o podnikani rozliSujeme dva zékladni tipy podnikatell. Prvnim typem
je primarni, které je vzdy fyzickou osobou, ve vétsing piipada vlastnikem podniku, z toho
vyplyva, ze je pro vlastnika nastrojem podnikéni. Na druhou stranu, kdy je pouze
vlastnikem, podnik pouze spravuje, v drtivé vétsing€ piipadu to byvaji velkoobchody nebo
vedeni velkych podnikl. V této fazi vlastnich deleguje povinnosti a role na podnik.
Reélné funkce vykondvaji tidici organy rovnéz fyzické osoby, jako jsou spravni rady,
fidici organy, top management podniku. Nutné je vSak dodat, Ze ¢ast vlastnikt neplni roli
podnikatele, nebot’ pouze podnik vlastni, kviili financni renté. Ty to vlastniky nazyvame

rentiéry.

2.2 Podnik
VSeobecné podnik vnimam jako subjekt, ve které jsou preménovéany vstupni
subjekty na vystupni subjekt.
Obsahleji mizeme podnik vnimat jako ekonomickou jednotku, kterd je pravné

samostatnd, kterou zfizujeme za ucelem podnikdni. Znakem pro ekonomickou

7 Viz zakon ¢&. 89/2012 Sb., obchodni zakonik, v aktudlnim znéni.
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samostatnost se stala svoboda v podnikdni v souvislosti na odpovédnost vlastnikl
za uskute¢néné vysledky v podnikdni. Pravni samostatnost vykladame jako pravni vztah
mezi jinymi trznimi subjekty. Tyto subjekty mezi sebou mohou uzavirat smlouvy, ze
kterych ob&ma strandm vyplyvaji prava a povinnosti.®

Pravné podnik definujeme jako souhlas jako hmotnych, jakoZz i osobnich
a nehmotnych sluzek podnikani. V podnikani pfifazujeme nalezitosti, prdva a jiné
majetkové hodnoty, které jsou ve vlastnictvi podnikatele a jsou pouzivany k provozu
samotného podniku nebo jsou k tomu ucelu slozeny.

Ve vyse uvedeném textu se miizeme docist, ze podnik slouzi podnikateli, diky je

ho provozovani dosahuje svych cili ve svém podnikani.

2.3 Vyznam podnikatelského planu
Podnikatelsky plan ma své prednosti, kdy se stava jednim z diilezitych dokumentu
pro majitele, manazery a potencionalni investory. Jednim z pfinost planu je zékladni
myslenka celého projektu, ur€ovani hlavniho cile, podnikani jako takové, stanoveni
finan¢ni strategie, sestaveni a uvédoméni si cilii a plant, kontrola podnikatelské ¢innosti
Z predchoziho odstavce vypliva, Ze je to dokument, ktery je podstatny po stanovené
cile. Stava se pomoci pfi bézném chodu spole¢nosti. Je psan se zdmérem za ujmuti

potencionalniho investora a je zakladnim dokumentem spolecnosti.

8 SRPOVA, J. ; REHOR, V., Zdklady podnikani, Prvni vydani. Praha: Grada Publishing, 2010, ISBN:
978-80-247-3339-5
Viz Zékon €. 513/1991 Sb., Obchodni zékonik, Dil 11: Podnik a obchodni jméni, § 5

16



3 FORMOVANI, STURKUROVNANI A OBSAH
PODNIKATELKSEHO PLANU

V nadchazejicich Castech bakalarské prace poukdZzeme na dané cCasti

podnikatelského planu.

Exekutivni souhr podnikatelského planu

Exekutivni ¢ast podnikatelského planu by se méla stat abstraktem. Po obsahové
strance by mél zabirat maximalné dv¢ strany a m¢l by poskytovat ctendifiim podstatné
informace, které by mély byt srozumitelné a piehledné. Zde by jsme se méli docist
o charakteru podnikan, cili podnikéni, jak bude realizovan podnikatelsky zamér, zde by
nem¢ly chybét zakladni informace o financich. S velkou nadsazkou by se tento dokument
dal nazvat mini podnikatelskym manudlem, ktery se stdva struénym popisem
podnikatelského zdméru. M€l by obsahovat: zakladatele, produkty a sluzby, silné stranky,
strategii, klicova data ohledn¢ financi, potiebné zdroje k financovani.

Na zéklad¢ tohoto dokumentu se potencionalni investor rozhoduje zda-li firmu
finan¢né podpoii ¢i nikoliv, ale jako projet, ktery se uchdzi o pfizen investora musime
brat i jiné faktory, podle kterych se potencionélni investor rozhoduje jako jsou na ptiklad
zkuSenosti investora v daném oboru, zda ho projekt oslovil investora, zda-li je investor

davéruje nasim schopnostem jako velicim jednotkdm projektu.

Popis spole¢nosti

Ted se budeme zabyvat popisem spolec¢nosti s diirazem na vystiznost. Uvedeme
zde zakonné normy, klicové véci pro zivotnost spole¢nosti, definici dlouhodobych
strategickych cild, prezentaci sluzeb a tak dale.

Tato ¢ast podnikatelského planu ma sviij vyznam pro potencionalniho investora,

nikoli pro vnitini pouziti ve spole¢nosti.
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3.1 Produkt

., Za produkt se povazZuje to, co lze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani,
k pouzivani nebo ke spotrebé, co ma schopnost uspokojit pran nebo potiebu druhych
lidi. *°

Produkt ¢i sluzba jsou povazovany za soucast marketingového mixu, protoze
jsou soucasti firemni nabidky, které jsou vdavany na trh za Gcelem uspokojeni potieb
zékaznika. Svym charakterem a kvalitou zpracovani ze znacné ¢asti ovliviiuji chovani
zéakaznika v oblasti cenové tvorby s ohledem na komeréni politiku. Kdyz budeme mluvit
o sluzbach nebo produktech, kde muze jit o materidlni véci, sluzby, osoby, organy,
myslenkové now-howe, misto.

Daéle ¢lenime dle dalSich kritérii, jako je hmota ¢i nehmotnost dané komodity,
druhym podstatnym kritériem je kratkodobost a dlouhodobost, tfetim typem déleni je dle
typu zdkaznika, jako je spotfebni ¢i vyrobni vyuziti daného produktu.

Velice dulezité je pro ucely marketinku, Ze si spotiebitelé produkt nepotizuji jen
po jeh funkCnost, ale nakupuje ovliviiovany i1 dalS§imi faktory na piiklad znacka,
designové zpracovani, poskytované sluzby, kvalita, brand spolecnosti. Produkt dle
Kotlera a Amstronga je délen na tii vrstvy.

Obrazek 1: Dilemata produktu'®

" Vnéjsi vrstva
instalace N\ (rozsifeny vyrobek)

) 5 Stfedni vrstva

balenf \ (skuteény vyrobek)
Vhitni vrstva

(jédro produktu)

matka TS doplitky

odiuky [ Z? !(Iadr']‘i \ prodejni |
| a Gvérovani { UZITI?k G | =
\ sluzba / |

styl

kvalita e 4
a design

zéruky

? SOLOMON, M.R., MARSHALL G.W., STUART, E.W. Marketing ocima svétovych manaZerii. Praha:
Computer Press, a.s. 2006, s. 225 ISBN: 802511273X
10
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Tti slozky produktu

e Jadro produktu (forma, zaklad produktu) — jedna se o to, co spotiebitel skutecné
kupuje nebo je presvédcen o koupi. Jedna se o zakladni uzitek, ktery spotiebiteli
vyrobek piindsi.

e Vlastni produkt (redlny, skuteCny) — vtom to bodu se zakaznik zaméiuje
na vlastnosti produktu, které o¢ekava od produktu na piiklad stylovost, kvalita,
designové zpracovani, znacku, obal

e Rozsifenost, Sife produktu — zde se jednd o dalsi sluzby, které jsou dodany,

a produkt diky nim ziskava na hodnot¢, kterou zékaznik pii koupi ziska.

3.2 Analyza trhu

Analyza trhu je soucésti marketingového vyzkumu, ktery je soucasti procesu
ziskdvani a analyzovani trhu. Sbér informaci o trhu je pro aktivity spojené s analyzou
klicové. Do analyzy jsou zahrnovany informace o poptavce, konkurenci, chovani
a chovani zékaznika. Data ziskdvame n¢kolika zptlisoby, jednim zplisobem je tak zvané
desk research, to jsou existujici data, ktera vychazeji ze statistik a zpravy a maji hlavné
kvantitativni charakter. Druhym z preferovanych zpusobt zjiStovani dat je tak zvany
field reasearch. Pfi této metod¢ vyuzivame k ziskdvani informaci interview, testy,
pozorovani. Tyto metody jsou oznacovany jako nekvantitativni.

V piipade, Ze jiz mame pripravené potiebné informace k naslednému pouziti:'!

Cilovy trh a struktura podniku
Soucasti této oblasti e definovani trhu, jako jsou skupiny zakaznikl, regiony.

Do této kategorie spada charakteristika produktu, jako je Sifka sortimentu, kvalita
zpracovani designu, zplisob zabalen, poprodejni sluzba a zaru€ené podminky a dalsi.
Cenova hladina je podstatnd s podminkami placeni a rabatu, zahrnujeme zde i podporu
prodeje, jako je reklama, public relation a dalsi, distribu¢ni kanaly, charakteristika
produktli, jako jsou jména a typy firem, jejich heterogenita a dalSi s ohledem

na geografickou strukturu obyvatelstva a zakladni formu konkurence, jako je kvalita

WFOTR, Jifi a Ivan SOUCEK. Tvorba a fizeni portfolia projektii: jak optimalizovat, Fidit a implementovat
investicni a vyzkumny program. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert (Grada). 35.s, ISBN 978-80-247-
5275-4.
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sortimentu, reklama, cenu, dodaci lhity, podminkami dodani. Zohlediiujeme
charakteristiku trhu, jako je objem trhu, mira nasyceni, moznost riistu, trzni pozice a jeho
zivotni cyklus, stabilita poptavky. Dbame na kvalitativni charakteristiky trhu jako je

struktura potieb zakazniki, intensitu konkurence.

Analyza zakazniki

Pti analyzovani potieb zakaznikli bychom si méli klast otazky typu: Co zakaznik
potiebuje? Jaké mé ocekavani? Kdy zbozi pottebuje? Jak mizeme zédkaznikovi pomoci?
Kdo je nas zékaznik? Jaké jsou potieby zédkaznika? Zaroven je podstatné upozornit na
zékonitosti daného trhu, na kterém piisobime, a zohlednit charakter a chovani zakaznika
v dané oblasti. Velice podstatné jsou rozdily mezi trhy se spotfebnim a trhy se zbozim

z pohledu spotiebitele a dodavatele.

Definice segmentu trhu

Trhy mizeme analyzovat z pohledu celku nebo podole jednotlivych segmentt,
kter¢ by mély spliovat nasledujici kritéria jako je jednotkové chovani zékaznika,
vzajemna odliSnost kazdych segmentl. Je doporuceno roz¢lenit trh na ¢asti na zéklade
specifického chovani zakaznika. Clenéni trhu mtZeme délit na tii segmenty, které
zohlediiuji geograficky ¢i lingvisticky pohled, jako mohou byt narodnost, méstska nebo
venkovska dominanta. Zde je zohlednéna i socidlné demografické slozeni obyvatelstva
jako je v€k, pohlavi, finance, povolani a dosazené vzdélani. Vyznamnou slozku
segmentace trhu je zda je produkt uréen jednotlivci nebo firmé. U jednotlivce jsou
podstatné sociadln¢ demografické vztahy a socidlni status. U firmy je podstatnd poloha,
velikost, v jakém odvétvi se pohybuje. V dobé pocitach a internetu je dobré ovefovat

moznost vstupu na zahrani¢ni trh s ohledem na geografické clenéni exportu.

Analyza trzni konkurence

Konkurence bude do znacné miry ovliviiovat naSe misto na trhu, proto
ze podstatné sledovat konkurenci, ucit se z chyb, které¢ déla konkurence. Stavét nasi
konkuren¢ni vyhodu na odliSnosti spojenou s pokrokem. Konkurence nds ovliviiuje
svymi produkty, které mizeme se své portfoliu produktii substituovat, hledat své misto

na trhu, profilovat se jako firmy s potencionalem. Do zna¢né miry je pro nas jako firmu
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dilezité rozdelit své konkurenty, na ty které jsou pro nas hrozbou ¢i pouhym ohroZenim
¢i firmy, které jsou mimo nase zorné pole. Pro firmu je dulezité najit svého nejvétsiho
konkurenta a odlisit se od ného a zaujmout klienty, ktefi jsou u konkurence nespokojeni,
témto klientlim nabidnou to, co si Zadaji. Ud¢€lat z nich své stalé klienty, kteti budou firmu
doporucovat dal a dal. Vzdy je dllezité zvazovat reakci klientl na na§ produkt ¢i sluzbu,
Tato reakce ovliviiuje nas uspéch nebo netispéch na trhu. OhroZeni se mize objevit ve
chvili, kdy konkurence naleze substitut, kterym by mohla ohrozit sortiment sluzeb nebo

produktd.

Analyza trznich kanali

Tak zvanym kandlem nazyvame spojeni mezi vyrobcem a koncovym
spotfebitelem, tyto kanaly mohou tvofit velkoobchody, maloobchody, pfimy prodej
zékaznikiim, mozna kombinace moznosti. Velice podstatné je zhodnotit klady a zapory

jednotlivych prodejnich kanali a mozné kombinace.

Analyza oboru

Analyzou oboru se mini to, vjakém podnikatelském prosttedi plsobime,
ve kterém se prolind zivotni cyklus daného oboru. Identifikovani Zivotniho cyklu je
podstatné pro uréeni urovné i budouciho vyvoje s navaznosti na potencional oboru.
Hlavné ovliviiuje trzni podil. Pro analyzu oboru je nezbytna analyza i intenzita
konkurence, kterd miize byt bariérou do vstupu a vystupu do daného oboru. Dle mnoZzstvi
konkurence se odviji také mnozstvi substitutll, o vyjednavaci sile dodavateld a odbératelti

v daném odvétvi. Ty to faktory ovliviiuji ziskovost v oboru.

Budouci vyvoj poptavky

v marketingovém mixu. Prvnim krokem je odhadovani do nejmensSich detailt sviij trzni
potencional na ptiklad souCasnéd uroven prodeje, odhad trzniho potencionalu, Druhym
krokem se stava prognoza, kterd vychazi z kvantitativnich 1 kvalitativnich informaci,
které jsme zjiStovali jinymi formami marketingového vyzkumu. Jsou to informace
o nabidce a o poptavce, a dalsi. Kazda z metod, které jsme pouzily a ukazuje, jak by se

firma mohla vyvijet, kam by mohla sméfovat, z kazdé analyzy vyplynou trochu rozdilna
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data Ani jedna metoda progndézy nemize ukazat neuplné ¢i chybné pochopeni trhu.
Kazda z analyz ukazuje mozné sméry a poukazuje na trendy v daném oboru, ve kterém
se pohybujeme. ,,Je podstatné upozornit na fakt, Ze by prognoza méla odpovidat dobé
Zivotnosti projektu, co miuze byt napriklad kratkodobéjsi povahy, na priklad

u farmaceutiky pét az deset let, u projektii v oblasti strojirenstvi patndct az dvacet let.*“'>

wewr

3.3  Vnitini a vnéjsi analyza podniku

Tato ¢ast prace pojednéva o marketingovych nastrojich, které mohou byt prospésné
k vytvotfeni vnitini a vnéjsi analyzy podniku. KdyZ budeme tvofit jakoukoliv analyzu,
vzdy budeme vychézet z vnitini ¢i vnéjSich cilti podnikan. Vzdy by mél byt pro nas

nejpodstatnéjsi hlavni cil, ktery je ustfednim motivem podnikatelského planu.

Vnitini analyza

Existuje cela fada nastrojl jako sestavit vnitini analyzu. Zasluhou téchto nastrojti
poznavame sami sebe a objevujeme své moznosti. Pomoci vnitinich analyz podniku
zjistujeme své silné a slabé stranky naSeho podniku a poznavame svou pozici na trhu

v naSem odvétvi.

Silné stranky se nam stavaji ukazatelem véci, které¢ délame Iépe nez ty ostatni, kde
mam¢ prevahu pred konkurenci, nebo ¢eho jsme dosahli a ostatni nds dohanéji a snazi se
uspét. Charakteristikou silnych stranek mtize byt.

e Nepiehlédnutelné vlastnosti produktu nebo sluzby, které dosahly vyznamu mezi
zéakazniky a jsou velice kladné vnimany spotiebiteli.
e Uspéchy, které konkurence miize dosahnout v daleké budoucnosti.

e Piihodné podminky pro rozvo;j.

Slabé stranky nam ukazuji to, v ¢em jsme horsi nez konkurence, kde dosahujeme
podstatné horsich vysledki oproti silnym strankdm. Z toho vypliva, Ze by se podnik mél

zam¢iovat na posilovani svych silnych stranek a minimalizovat své slabé stranky.

2 FOTR, J.; SOUCEK,L. Podnikatelsky zamér a investicni rozhodovani. Dotisk. Praha: Grada publishing,
2005, ISBN:978-80-247-4047-8
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Analyzou silnych a slabych stranek se dostdvame k uréeni pozice na trhu vici
konkurentim. Pozici odhalujeme pomoci analyzy SWOT. Pismena jsou odvozena
od anglickych slov S -Strenghts, W — Weaknesses, O — Opportunities a T — Threats. Pro
nazornost prikladdm obrazek

Obrazek 2 SWOT analyza

POMOCNE SKODLIVE
osazen cile dosazem cile

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Ef
B3
E:
=5
HROZBY
=3
g
gF
=5

OPPORTUNITIES THREATS

Zdroj"?

Pomoci této analyzy zjistujeme silné a slabé stranky, které jsou dobrym ukazatelem pro

nadchdzejici rozvoj.

Strategie SO — Vyvijime nové metody, které mohou rozvinout silné stranky
Strategie WO — Odstranujeme slabé stranky, aby mohly vzniknout nové ptilezitosti
Strategie ST — Vyuzivani silnych stranek pro minimalizaci hrozeb

Strategie WT — Tvorba strategii za u¢elem omezeni hrozeb a ohrozeni

13 Testy | Naucime! | Dream Academy [online]. © 2013. [Cit. 2016-12-22]. Dostupné z:
http://www.dreamacademy.cz/naucime/testy/
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Jak bylo zminéno v piedchozim textu, moznosti pro tvorbu analyzy je vic,
pro zjisténi objektivni situace v podniku jsou nedostacujici pouze zjistit slabé a silné
stranky jako celku, po cely podnik je pfinosné aplikovat metodu na jednotlivé celky
podniku.

Zaméfeni na produkt je v této fazi prvotradé, zaroveinl je sméfovano na podnik a je
to proto, ze se diky tomu to produktu objevujeme na trhu poprvé a klienti se nami
seznamuji a délaji si nazor, v prvni fazi mohou plsobit kriticky, ale v naSem zdjmu je
hledat optimalni cenu, kterou je zakaznik ochoten zaplatit, budujeme cenotrvorbu. Mit
neustalou motivaci ,,Ked’ cvici§ pravidelne, nevidis vysledky hned. Prvé skutocné
vysledky sa dostavia mozno po polroku, kedy clovek zacina vidiet zmenu. Samozrejme da
sa to aj skor s pouzitim réznych doplnkov, upravenim stravy, atd. “'*

Je n¢kolik otazek oteré ndm mohou pomoci v rozvoji s davkou kritiky a podstatnou
davkou vérohodnosti k dobrému cili.

e Co umime nejlépe?

e Cim jsme originalni, a jak jsme to schopni vyuZit?
e Co zékaznici pottebuji a konkurence to nenabizi?
e Kde je pomyslna dira na trhu?

Na tyto otazky jednoducha odpovéd’ typu nas produkt je nejlepsi neexistuje nebo,
ze nas produkt je nejlepsi, tato odpovéd’ nam netfekne to, co by nam pomohlo v rozvoji
produktu, pro nas je podstatné si odpovédét velice svédomité v ¢em jsem nejlepsi.

DalSim dtlezitym prvkem, ktery by mél byt zkouman je vnitini analyza podniku
pro podnikani. NaSim podstatnym pocinem je zkouméni a vytvafeni naSeho produktu
a jeho pfeménovani na zisky a vynosy. Zaméiovat bychom se méli na finan¢ni zdroje,
diky kterym mulzeme pofizovat podstatné zdroje pro podnikatelskou ¢innost, do této
sekce patii hmotné zdroje (vyrobni vstupy, zafizeni, budovy, pocitace, software,....... ),

lidsky kapital (pracovnici), nehmotné zdroje (know-how, patenty, certifikaty,....... ).

3.3.1 Vnitini analyzovani podniku
Vnéjsi vlivy pii vzniku podniku nés ovliviiuji, které zkoumame vnitini analyzou.

Tyto vlivy z vnéjsku ovlivitujeme stézi prakticky vibec, ale jsme schopni predvidat

14 Popeli¢ P., Co ma podnikanie spolocné s cvicenim? - Mladi podnikatelia [online]. 7.11.2016. [cit.
2016-12-18]. Dostupné z: http://mladipodnikatelia.sk/co-ma-spolocne-podnikanie-a-cvicenie/
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udalosti a vyvoj, na zdklad¢ téchto informaci pfizpGsobujeme strategii podniku.
Ze zékladnich problémt je identifikace externich vlivli na interni faktory. Pomoci mam
muzou odpovedi na otazky, kde ziskavat relevantni informace, na zaklad¢ téchto dat
muzeme zjistit vliv externich vlivii na nasi firmu. Mezi externi vlivy fadime nakupni
chovani zakaznikid, o¢ekavani nasich potenciondlnich zakaznikli, odhadovani chovani
trhu za néjaky cas, konkurenéni sila,.......... V této fazi analyzujeme:
e Mikrookoli podniku — v nasem piipad¢ to jsou odbératelé a konkurence z blizkého
okoli.
e Makrookoli podniku — takzvané obecné prostiedi jako je ekonomicka situace statu,
vyvoj cen a zahrnujeme sem i politickou situaci.

Abychom byli schopni analyzovat vnéjsi vlivy, vyuzijeme STEP analyzu
a Porteriv model konkurencnich sil. Vzdy dbame na kvalitu dodanych informaci, které
ovlivituji vérohodnost vypovédi vysledkd. Marketingové vyzkumy u podniku, ktery
zacind, nemusi byt pravdivé, ve vétsiné piipadl je zalozen za odhadech a domnénkach.
Informace jsou orienta¢niho charakteru. Informace Cerpame z veifejné dostupnych zdroja,
ale doplitujeme i z vlastnich zdrojii s ohledem na situaci na trhu. Miizeme provadét Setfeni
formou dotaznikti potenciondlnich zdkaznikti, moznych spolupracovnikli, nasich
dodavatelli i1 zainteresovanych i nezainteresovanych osob. K dilezitym informacim se
muzeme dostat i tak, ze vS§em zminénym osobam poskytneme produkt na zkousku, kdy
muzeme nas produkt nabizet za zvyhodnénou cenu v omezeném ¢asovém obdobi.

,Systéem sberu, trideni, ukladani a zpusob vlastni prace se shromdzdenymi
informacemi musi byt od pocdatku jednou z klicovych komponent podnikové

infrastruktury, resp. Informacniho systému podniku v obecném smyslu slova "’

STEP analyza

Jak bylo uz bylo zminéno, kdyz potifebujeme zjistit vnéjsi vlivy, které ovliviuji
podnik, obracime se na STEP analyzu, kterd ndm pomaha pfi zjisStovani dilezitych
faktori v makro prostfedi, pomoci STEP analyzy zjistujeme veskeré podstatné a redlné

hrozby 1 pftilezitosti. Do STEP analyzy zahrnujeme socidlni, legislativni, ekonomické,

ISKORAB, V.; PETERKA, JI.; REZNAKOVA, M., Podnikatelsky plan. Dotisk prvniho vydani. Praha:
Computer Press, 2008. ISBN 978-80-251-1605-0
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politické a technologické ukazatele, Pro nas je podstatné se zamétovat na ukazatele, které

ovliviiuji nas podnik a hledame jejich dopad.

Socialni sektor — zabyvéa se trhem prace, demografickou strukturou, zvyky,
nabozenské presvédceni, zivotni troven

Legislativni sektor — zabyva se zdkonikem a ptfedpisy, vymahatelnosti prava,
velikosti byrokracie, praci soudt

Ekonomicky sektor — zabyvd se piimym a nepfimim zdanénim,
makroekonomickymi ukazateli a pfedpoklady, statni podporou, restrikci vyvozu
a dovozu

Politicky sektor — zabyva se podporou vyzkumu a vyvojem novych technologii
a postoji ¢initel k podnikani

Technologicky sektor — zabyva se podporou vyzkumu a vyvoji, nové

technologické aktivity, trendy, rychlosti realizace nové technologie

Porteruv model

Mezi modely konkurencnich sil vyuzivame Porterv model, viz nasledujici obrazek

Obrazek 3 Porteriv model

Potencialni
Nové vstupujici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci vliv —» soupefeni mezi -« vyjednavaci vliv
dodavateld stavajicimi podniky odbératell

A
Hrozba
substituénich
vyrobku

Substituty
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Zdroj'®

3.4 Marketingovy plan

Marketingovy plan je jednim z podstatnych plana podniku ukazujici zpasoby, jak

by podnik chtél na trhu prosadit oproti konkurenci. Plan se miize lisit podle toho, v jakém

obdobi zivota podniku byl sestaven. Marketingovy plan sestavujeme v obdobi vzniku

podniku, kdy je podnik zavedeny na trhu. V kazdém obdobi se vyuzivd marketingovych

nastrojt, kterymi definujeme marketingovy mix 4P:

produkt — charakterizujeme dany produkt,
price — cenova relace,
promotion — marketingova komunikace,

placement — kanaly distribuce.

O produktu jsme hovotili v ptedeslé kapitole, ndsledné se budeme zamétovat na ostatni

tf1 sektory marketingového mixu

Price

Cena nam vyjadiuje hodnotu produktu v Cislech, proto ji definujeme jako

mnozstvi penéz, tato hodnota nam fika kolik je zdkaznik ochoten za dany produkt zaplatit

pii dané cené na trhu, jinymi slovy cenu mam urcuje trh a jak se bude vyvijet vztah mezi

prodavajicim a kupujicim. Proces stanoveni ceny produktu podniku si vyzaduje:

,»Definovat cile cenové politiky, které velmi tizce souviseji s firemnimi cili

Urcit spodni hranici ceny (zjistovani nakladu)

Urcit horni hranici ceny (zjistovani poptavky)

Znat cenu konkurenti

Zvolit konkrétni metodu pro stanoveni ceny a rozhodnout o vysi ceny, s niz bude

produkt uveden na trh

Nejcasteji jako zakladni faktory ovliviwujici tvorbu cen vystupuji:

163 ttelec K., Porteriiv model konkurencnich sil| Modely | viastnicesta [online]. © 1999. [cit. 2012-04-
23]Dostupné z: http://www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-konkurencnich-sil-1/
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e Firemni cile a cile cenové politiky

e Naklady

e Poptavka

o Konkurence

e  Ostatni promenné marketingového mixu

o Faze Zivotniho cyklu produktu

e Pravni a regulacni opatieni (napv. pevné stanovené nejvyssi ceny v nekterych

oblastech)

Vychodiskem pro tvorbu cen je formulovani zameéru cenové politiky firmy, odvozenych z
firemnich cilii. Cena je potom temto ciliim zcela podrizena. Cile cenové politiky mohou byt

rizné, napr.:

e Orientace firmy na preziti
e Orientace firmy na maximalizaci zisku

e Orientace firmy na co nejvetsi podil na trhu

V ekonomické teorii jsou uplatiovany tri vSeobecné pristupy k urcovaini cen:

o Pristup zalozeny na nakladech
o Pristup zaloZeny na poptdavce

e Pristup zaloZeny na konkurenci* '’

3.4.1 Marketingova komunikace
Nejvice viditelnou slozkou z marketingového mixu je marketingova komunikace.
Pod pojmem marketingova komunikace se mini metody a prostfedky, diky kterym firma
ovlivituje ndkupni chovéni svych zadkazniki. Prostfednictvim marketingové komunikace
spole¢nost hleda prostiedky, jak by upoutala pozornost zakaznikli na svou nabidku, nikoli
na kvalitu a odli$nosti od konkurence. Komunika¢nimi cili mizeme vnimat:
e Informovanost — cilem je sdélit zdkaznikim o kvalité produktu a jeho zptsobu

uzivani.

7 SRPOVA, J a V REHOR. Ziklady podnikdni: teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti ceskych
podnikatelii. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3339-5. str.: 206
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e Emocionalni — tvorba pozitivniho pfistupu k danych produkti a snaha zbudit

u zakaznika mySlenku preferovani produktu pied konkurenci.

Mezi dal$i nastroje marketingové komunikace, které¢ mohou byt oznacovany jako
nastroje komunika¢niho mixu.

e Reklama- reklama vnéjsiho typu jsou masmédia, letdky, venkovni reklama,
logotypy.

e Podpora prodeje — cenové bonusy, forma kuponového prodeje, vzorky produkti,
vérnostni programy.

e Public relations — charitativni projekty, sponzorovani, vyro¢ni zpravy, podnikové
casopisy, komunikovani s médii.

e Osobni prodej- vystavovani, ucast na veletrzich, obchodnicka setkani

e Piimy marketingovy prodej — telemarketing, zasilani e-maild, zasilani poStovnich
zasilek.

V dnesni dobé se objevuje nartistajici vliv internetovych médii a cekd se, ze
do nékolika let budou lidé internetem ptesyceni. V posledni dobé jsou popularnéjsi vic
a vic socidlni sité jako je Facebook, Twiter a v posledni dobé¢ je velice uzivatelsky
oblibeny instagram. ,, Coca-Cola opét udava trendy. Z dnes jiz legendarni roadshow
svého Vanocniho kamionu vysilala on-line pomoci bryli Spectacles od spolecnosti Snap.
Ty se pres Bluetooth sparuji s mobilnim telefonem, ve kterém je nainstalovana aplikace

socidlni sité Snapchat. '8

3.4.2 Distribucni kanaly

Jako distribu¢ni kanaly jsou piestavovany produkty z vyroby, které jsou

o324

marketingového planu. Proto je dobré urcovat:

¥ Marketingovy mix | Coca-Cola jako prvni pouzila v komunikaci Snapchat bryle |
Marketingové noviny.cz [online]. © 2001. [cit. 201-02-01]Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/coca-cola-jako-prvni-pouzila-v-komunikaci-snapchat-bryle/
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. Jak budeme produkt zakaznikovi prodavat? Piimo nebo nepiimo.
o Kolik distribu¢nich cest vyuzijeme? Urcujeme prodejni uroven

o Kolik budeme pocitat a jakou formou budeme zprostfedkovavat?

Dale ¢lenime na:

. Jak budeme prodavat, jestli ve vlastni prodejné, automatech nebo bez prodejnich
prostor

. Kolik vyuzijeme prodejnich meziclanki?

. Zdali piijdeme cestou maloobchodu nebo velkoobchodu.

Formovani zprostfedkovatelli a poctu v ramci jedné urovné rozhoduji specifické

prvky dle Rehote

o, Charakter produktu, ktery je dany technickymi parametry produktu, mnoZstvim
produktu uvadeéného na trh, variabilitou sortimentu, cenou produktu, Zivotnosti
produktu apod.

e /piisob nakupu, resp. uroven prodeje pozadovana zdakaznikem pri nakupu, ktery zase
ovliviiuje typ ndkupniho chovani, casovy interval mezi dvema ndakupy, obvykle
nakupovany objem produktii pri jednom nakupu, uroven sluzeb pozadovanych pri
nakupu (poradenstvi, uver) apod.

o Pozadavek na vylouceni vlivu konkurencniho zbozi.

o Schopnosti jednotlivych typii zprostredkovatelil, ale také moznost kontroly podminek
prodeje a prizpusobivosti zprostredkovatelu prodejni politice vyrobce.

o Konkurence a jeji distribucni cesty.

o (ile a moznosti firmy (vyrobce).

o  Charakter prostredi, v kterém firma (vyrobce) piisobi.

o FEkonomické hledisko — tj. jaky objem prodeje a jaké naklady bude produkovat

zvolend distribucni cesta.“ '°

19 SRPOVA, J a V REHOR. Ziklady podnikdni: teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti ceskych
podnikatelii. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3339-5. str.: 216
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Marketingovy plan by mél byt prozietelny a mél zahrnovat i vyuziti marketingovych
nastrojii v blizké i daleké budoucnosti. Soucasti marketingového mixu by mélo byt
pocitdno s moznostmi ristu a dal§iho vyvoje. Pro blaho celého projektu by méla byt brana
v potaz data, kterda mam sd¢€luji, které¢ slozky marketingového mixu jsou prospésné pro

dany projekt.

3.4.3 Operacni a financni plany

Soucésti celého projektu a jednim ze zédkladnich kamenti projektu jsou plany operacni
a financ¢ni, za pomoci téchto dvou. Jak operacni tak i financni by mély byt do detailu
pfipraveny, v obou planech by se mélo pocitat faktorem casu, a piihodnosti pouziti
vhodného feSent.

Pro podnikatelsky plén je podstatny finan¢ni plan, ktery pomahéa vyhotoviteli sestavit
moznosti budouci ristu. Na zékladné finan¢niho planu vyhodnocujeme zdali je projekt
zivota schopen, fidime se na piiklad rozvahou, planovanim, penéznim tokem, vykazy
zisku a ztrat.

Na zéklad¢ finan¢niho planu definujeme finanéni cile, strategickou analyzu, navrhy

planu, aktualizace, revizi planu, komunikaci planu, analyzu vysledkd.

Rizika

Kazdy podnikatelsky plan ma sva tskali, jsou to rizika, a proto je velice podstatné
fidit rizika a umét jim piedchéazet. Soucasti manazerské praxe by méla byt analyza rizik.
V ramci analyzy by se méli byt odhaleny rizikové faktory v lepSim piipadé by se
rizikovym faktorim mélo ptfedchézet, rizika by méla byt kvantifikovana, kazdy manazer
by mél mit sestaven krizovy scénaf, vSe by mélo byt monitorovano a fizeno.

Analyza miize byt dobrym pomocnikem ve chvili, kdy situace v podniku je krajné
nepiizniva. Mize nam pomoci v odhaleni pfi¢in, dopomoci k napravé a zlepSeni celého

procesu vyroby nebo nasi sluzby.
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4 TRH NA POLI DESIGNU

Zacnu-li citaitem Davida Ogilvyho, ktery je povazovan za vyznamnou osobu
reklamy. ,, Znacka je to Vam zustane, kdyz Vam shori tovarna.“ Ondiej Rudolf, ktery se
ve svém zivot¢ zabyva Strategy Designer & Marketing Consultant, tvrdi, Ze dobra znacka
je jako zbran. Kdyz polozime otazku. Co ma vétsi cenu, jestli znacka Coca-cola nebo
napoj coca-cola. V¢EtSi cenu méd znacka. Pro¢ vlastn€? Vezméme to z analytického
pohledu, kdyz si pijdeme koupit do supermarketu napoj coca-cola v cenovém rozmezi
od 4 K¢ za dvoulitrovou ldhev. S velkou pravdépodobnosti to bude lahev, kterou
distribuuje samotny supermarket, samotny zakaznik vi, Ze se koupil pouze napoj
od neznamého vyrobce, ktery je zastitovan supermarketem. Kdyz si ptjde koupit napoj
Coca-cola s Cervenou etiketou a specifickym pismem. Vi, Ze kupuje ten dany produkt od
daného vyrobce za vysSsi cenu, protoze spole¢nost Coca-cola velice dba o to, aby
zékaznici preferovali pravé ji. Zakaznik kupuje ndpoj a znacku, kdyby se spolecnost
rozhodla, Ze bude vyrabét jiny produkt, vzdy navaze na své predchozi spéchy a oslovi
svou klientskou zakladnu.

Trh na poli propagace je velice specificky a osobity. Kazda firma, at’ vyrabi od bot
pies chemické prostifedky, se chce odlisit. Jejim z nastroja, které firmy vyuzivaji je
identita, slogany. Kdyz to vezmu z pohledu firmy, kterd chce byt zapamatovatelna
a odlisné od konkurence, jejim ptanim je, aby zakaznici byli z produktii uneSeni a staly
fronty na produkt, jako je to v ptipadé produkti od spole¢nosti Apple.

Kazda spole¢nost se snazi propagovat, nékteré se propaguji formou e-makretingu,
jiné hlavné na socialnich siti, jiné vyuzivaji pfimy telemarketing, ale kazda spole¢nost ma
svou zékladni Corporate identity, ktera obsahuje zakladni prvky jako je logo, které
doplnéno o vizitky, hlavickové papiry, obalky, propagacni tiskoviny, jako jsou letaky,
brozury, firemni ¢asopisy, obchodnické materialy a webové stranky.

Kazda firma méa své logo, kdyz spolecnost je bez loga pro potencionalniho klienta
vypadé podeziele, logo pro firmu se stalo zdkladem. Dodéva jakysi zdkladni prvek pro
davéryhodnost. Propagace je soucasti bussinessového planu kazdé spolecnosti. Firmy se
chtéji propagovat pred svymi zdkazniky se svymi produkty, dobrym vylepsenim
stavajiciho produktu a proto vyuzivaji nastrojii k propagaci, jako jednim z prvni je jiz
zminovand Corporate identity, dale jiz budu nasavéana jako CI, ktera se da pfipodobnit

k jménu a pfijmeni ¢lovéka.
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Trh v této oblasti je velice Siroky, kazdy projekt vyzaduje davku osobitosti
a individuality. Kazdé CI je jedinecné v této praci se budeme zabyvat grafickym
degignem, odrazi se zde marketingovy pfistup a podnikova strategie mifena
k zakaznikovi. Jinymi slovy je to design, ktery je vSudy pfitomny od ukazatele

na parkovisti firmy az po firemni vizitku.

Trend
Jako kazdé odvétvi 1 design v sob€ odrazi trendy, kdyZ se poohlédneme historicky

kazdé obdobi mélo své smysleni o krase a trendu, ve starovéku trendy v uzitém uméni
byly kresby na sténach. Ze sttedovéku si pamatujeme erby roda, rytita, které slouzili pro
identifikaci rodl. Vytvarné a uzit¢ uméni se vyvijelo po staleti. Vyvoj uméni a pfeména

trendi ve staleti je zalezitost d€jin vytvarné kultury.

,,Sveét designu se neustale meni, stejné jako se méni svét kolem nas je treba na tyto
zmeény spravné a rychle reagovat. I kdyz neni v nasich silach zachytit uplné vsechno, co

se deje!

Ale je tady néco, co byste rozhodné méli reagovat! Ti, kteri sleduji Bizblog jiz
nejaky patek v roce 2015 a i Vy, kteri jste se zde jeste neohrali, jsem pripravila nové
trendy. “*’Trendem se staly fotografie pies celou $itku webové stranky, proménila se

prace s barvami.

Trendy se projevuji i v pismech a fotografii, trend v oblasti designu jsou neustale
zivé, ptanim kazdého tvirce CI je vytvofit design, ktery za né€kolik let bude neustale

trendy a stane nad¢asovy, pro designera je znamkou dobrého umu.

20 Steiner L., BizBlog.cz| WEB DESIGN trendy pro 2016 [online] © 2016. [cit. 2016-01-03].
Dostupné z www.bizblog.cz/web-design-trendy-pro-2016-lucie-steiner/
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5 GRAFICKE STUDIO

5.1 Exekutivni souhrn podnikatelského

Grafické studio patii mezi propaga¢ni a kreativni firmy v Ceské republice, z toho
také vyplyva, Ze na trhu bude mit konkurenci.

Hlavni naplni konceptu je nabidka grafickych sluzeb, jako je ptiprava kreativnich
materidlti, budu-li konkrétné jmenovat jednalo by se o tvorbu logo, CI, logomauala,
brozur, pozvanek, bannerti, webovych stranek, slidertt a montazi. Piipravé dat bude
zohlednéna DTP piiprava, kterd je nezbytna pro dokoncujici prace. Design je velice
poptavanou sluzbou a zatazuje se do ni i prace s pismy a fotografiemi. Grafické studio se
bude zamétovat na tvorbu navrha a jejich zpracovani.

Cilem je prosadit svoji znacku na trhu malych az stfenich firem poskytujicich
sluzby vcetné fyzickych osob-podnikatelli a snaha poskytnout lepsi a kvalitnéjsi sluzby,
kdy jsme zlovila slogan
,»S nami budete lepsi nez ostatni. Sloganem ukazuji myslenku, ktera se zamétuje na
zékaznika naseho zakaznika, protoze graficky design je soucast marketingového mixu
a dllezitym zdméerem je pomoci se klientovi odliSenim od konkurence.

Grafické studio bude nabizet sluzby hlavné firmdm a osobdm, které se chtéji
propagovat formou webové prezentace a tiskovych materialti v lokalité celé Ceské
republiky s primarnim zaméfenim na Prahu a okoli, které si potrpi na kreativni zpracovani
a dobry napad, na druhou stranu v Praze a okoli je velk4 koncentrace firem, které jsou
potenciondlnimi klienty. Konkrétné by se studio mélo zaméfovat na sluzby pro
spolecnosti o nékolika zaméstnancich, jako jsou malé a stiedni firmy, které chtéji byt pro
svého klienta atraktivni a zapamatovatelni. Nasim zamérem je oslovit zdkazniky
i riznych kultur a narodnosti.

Vzhledem ke stéle se zvySujici poptavce po designové sluzbe, protoze podnikatelé
védi, Ze v dneSni dobé je celospoleCensky tlak na estetiku, kazdy podnikatel si
uvédomuje, ze je pro n¢ho velice podstatné, aby mél odpovidaji propagacni materialy
jeho spolecnosti, které mu dodéavaji urcitou prestiz. Pro jednatele ¢i samotného majitele
podniku je mnohem piijemnéjsi na schiizce podat klientovi nebo partnerovi, propagacni
materidly, které pomohou v rozhodovani klienta tak, aby se rozhodl spolupracovat

s danou spolec¢nosti, s velkou nadsazkou by se to dalo pfirovnat k ptislovi, které tvrdi, ze
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Saty d¢laji ¢loveka, v nasem piipadé by se to dalo prevést do formulace, ze graficky
design d¢la firmu. Ten to druh mySleni je bézny v zdpadnich zemich, kde se stornuji
s entitou firmy vic nezZ u nas. Coz firmam zveda diveru a zanechava dojem u zakaznika,
v konecném dusledku usetii Cas, ktery mohou vénovat jinym z&jmtm.

Vzhledem k tomu, ze se jedna designové studio, nejvétsim vkladem jsou graficke,
propagacni zkuSenosti a znalosti technologii pro profesiondlni strance. Pro strance
managemetové jsou velice dilezit¢é obchodni dovednosti a znalost podnikatelského
provoz jsou nezbytné. Po provozni strance je potiebnd na zacatecni rozjezd mistnost
s pocitaci a pfipojenim k internetu. Pfitom pocitace by mély byt vybaveny grafickym
softwarem.

Pro provozovani designovych sluzeb, dle dnesni legislativy pro samotny zacatek
spole¢nost s ru¢enim omezenym, ktera se fidi ,, § 57 Obchodniho zdakoniku (dale jen OZ)
stanovi, Ze obchodni spolecnost se zaklada, ktera je podepsana dvema zakladateli. Pro
spolecenskou smlouvu spolecnosti s rucenim omezenym zakon stanovuje obligatorni
formu notarského zapisu. Paklize bude mit dana s.r.o. pouze jediného spolecnika (at jim
bude fyzicka osoba ¢i pravnicka osoba), nazyva se tento dokument zakladatelskou
listinou, avsak veskeré jeho nezbytné naleZitosti jsou se spolecenskou smlouvou zcela
identické. “*' Této formé podnikani neni potfebné hygienické povoleni, ani jiné tomu
podobné. Pro tento typ podnikani je velice nezbytny kvalitni graficky editor, pocitat se
profesiondlni grafickou kartou. Kvalitni antivirus a zalohovani dat jsou naprostym
zékladem.

Spolecnost je zaklddana dvéma spolecniky, ktery se dohodli spolu rozhodovani
a sepsali své kompetence a rozlozili si své role dle znalosti. Kazdy ze spole¢nik do
spolecnosti rovnocenny podil v hodnoté 50 tisic korun ¢eskych. Jeden ze spolecniki je
pan Petr, ktery se ziskal zkuSenosti v oblasti obchodu, kterému se vénoval pét let, ziskal
zkuSenost jako prodejce na telefonu a bude se zpocatku vénovat administrativé
a obchodu. Druhy spolecnik je pani Martina, kterd ma zkuSenosti s prostifedi designu
a jeho tvorby, béhem své kariery ziskala zkuSenosti z obchodniho svéta. Spole¢nost je
pojmenovana dle podle pocate¢nich pismen obou zakladateli. Jde zde o pocatecni

pismena obou zakladateli. Oba se dohodli, ze budou rozhodovat spolecné o finanéni

21'Viz Zakon ¢&. 513/1991 Sb., Obchodni zakonik, ¢ast Dil I: Podnik a obchodni jméni, § 57
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slozZce podniku, o vécech tykajici se prostor, vybéru zaméstnancti a budoucim sméfrovani

spole¢nosti. Martina bude mit vétsi pravomoce v oblasti designu a Petr v oblasti obchodu.

5.2 Vedeni grafického studia

V prvnim roce jsme se rozhodli pro formu zivnostenského podnikani vzhledem
k tomu, ten to projekt je na samém stratu podnikani, kdyz vezme situaci, kdy mam hrstku
zékaznikd.

V pristich letech bychom chtéli rozsifit o feditele, ktery je top-managerem a je
zodpovédny za celkové sméfovani firmy a definovani dlouhodobych planii.

Stfedni Groven fizeni je zastoupena manazery obchodu a grafického studia. Jejich néplni
prace je komunikace s vnéjSim prostfedim (obchodni manaZer vic¢i dodavateliim a oba
dva spolecné viici odbératelim). Déle se soustiedi na sttednédobé plany a metody jak jich
dosahovat.

kratkodobé cile a zabezpecuji jejich plnéni.

Operativni plany jsou zaméieny na splnéni jiz sjednanych zakazek. Pro stfedni
obdobi planuje firma posilit pozici v jiz zndmém segmentu trhu a to prostfednictvim
dalsiho zlepSeni ptistupu k zdkazniklim. V dlouhém obdobi pfistich n€kolika let planuje
spole¢nost rozsifit sluzby i na drobné vyrobce a femeslniky.

Personalni obsazovani

Organizacni struktura, kterd bude aktualni ve chvili, kdy projekt za¢ne prosperovat

a generovat prvni zisky.

Jednatel spole¢nosti/Acont manazer

Acont manazer/produkce Manazer grafického studia/Produkce

Webgrafik Grafik/DTP operator
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Pozadavky na pracovniky

Jednatel — obchodni dovednosti, navazovani vztahi, konexe, znalost
administrativnich krokt, znalost principti propagace, psychicka odolnost, zprava financi

Acont manazer — obchodni dovednosti, konexe, znalost trendu, teoreticka znalost
a povédomi o sortimentu sluzeb, monitoring konkurence, psychicka odolnost

Produkce — Ptehled o déni, administrativni podpora, pfiprava podkladt pro
produkci, delegace ukont

Webgrafik — Znalosti v oblasti webdesignu, prace s redak¢énimi systémy, povédomi
o typografii, prace s grafickymi manudly, kreativita, sledovani trendd v oboru, neustalé
zdokonalovani dovednosti

Grafik/DTP operator — Znalosti v oblasti designu, zkuSenosti s ptipravou tiskovych
materidlti, znalost piipravy polepti, povédomi o typografii, prace s grafickymi manualy,

kreativita, neustalé zdokonalovani v oboru

5.2.1 Komunikace uvnitf firmy:

Grafické studio kond kazdy tyden poradu s ucasti manazeri a klicovych
pracovnikl (vedouci tymt feSicich komplexnéjsi zakazky vytvarenych dle potieby) kde
se probira stupen pribehu feseni zakazek.

O zménédch a rozhodnutich vedeni je ve firmé zaveden systém emailové
komunikace s cilenym nebo obecnym adresatem. Opacné je stejné tak nastaven systém
pro zpétnou vazbu vertikalnim smérem.

Vzhledem k relativni jednoduchosti organiza¢ni struktury firmy se diagonalni
komunikace pfili§ nepouziva a je uplathovana hlavné na pravidelnych poradach.

Pro horizontalni komunikaci se pouziva nékolik zptisobt a to pfevazné email (pro
komunikaci mezi web-designem a graf. Studiem a mezi studiem a obchodnim odd€lenim)
a vnitini telefonni sit. Dale se pouziva grafickd tabule s piehledem rozpracovanosti
jednotlivych zakazek a to jak na pracovistich, tak v elektronické podobé.

Horizontalni komunikace v ramci tymu pracujicich na jedné zakdzce je provadéna

vvvvvv

tymu (zakazky jejich zakladni zpracovani trva déle nez?)
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Motivaéni systém firmy

Motivace a stimulace zaméstnanci patii do jednoho ze zakladnich kament
spravného chodu podniku. Firma pracuje s lidskymi faktory tak, aby jejich cilova prace
byla co nejvice vsouladu se strategii a stanovenymi cili, kterymi je spokojenost
stavajicich 1 trvalych zédkaznika a postup do piednich pfi¢ek na trhu poradenstvi v oblasti
grafického designu. Paklize dokdze motivacni systém benefiti uspokojit zaméstnance,
rozvine se potom velky potencial zaméstnanct a diky tomu nésledné pracovnici mohou
podavat mnohem lepsi vykony a jejich efektivita a spokojenost dlouhodob¢ vzroste, nebo
se ustanovi na harmonické hranici. MP studio s. r. 0. se snazi motivacnim systémem
piedejit vysoké fluktuaci zaméstnanci a piipadné demotivaci ¢i frustraci, kterd je

ve velkém pracovnim vytizeni prvotnim faktorem.

Hlavnim zdjmem spole¢nosti MP studio s.r.o. a tim 1 hlavnim tkolem persondlniho
rozvoje je podporovani osobniho rozvoje kazdého zaméstnance ve firmé a budovani
kvalitnich pracovnich vazeb, které se stanou strategickou vyhodou spolecnosti.

Personalni rozvoj je zaméfen do téchto oblasti:

e Pravidelné vzdélavani stredniho a vysStho managementu v oblasti ekonomického

prostiedi, novych metod v managementu.

e Vytvofeni hodnotného zaméstnaneckého prostiedi, jez ma vyznamny podil

na spokojenosti a konecném vykonu pracovnikt a jejich kvalité produkce.

e Pravidelna kontrola hodnoceni zaméstnancti a posuzovani aktualnosti nabizenych

benefitd, pfezkoumévani dosazitelnosti stanovenych silu.
e Vzdélavaci programy a kurzy pro rozvoj znalosti zaméstnanct..

e Maximalni podpora tymové prace a zavadéni postupnych organiza¢nich metod
s cilem podnitit aktivni zapojovani se zaméstnanct k podilu na rozvoji spole¢nosti

a jejiho vzestupu na trhu
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5.2.2 Motivacni nastroje ve firmé

Ve firmé je vyuZzivano:

e Fixniho systému benefiti — Jedna se o zadkladni benefity, které firma poskytuje

a zamg&stnanec si muze zvolit, jestli bude dané benefity vyuzivat, nebo ne.

e Piispévek na stravovani, na penzijni pfipojiSténi, uzivani firemniho mobilniho tarifu

pro soukromé ucely a ptispevek na vzdelavani se.

Flexibilni systém benefiti (cafeteria systém) - zaméstnanec dostava predem urceny
pocet bodu, dle ptidélené pozici ve firmé a poctu odpracovanych let, kterymi si vybira
v ramci zhotoveného firemniho balicku benefity, které budou v nejvetsi mife vyhovovat

jeho osobnim pozadavkium.

e Piispévek na sportovni a kulturni akce,
e prodej produkti zaméstnanclim za niz$i ceny nez-li trzni,
e moznost ziskani pfiplatku za neonemocnéni v pritbéhu pracovniho roku,

e sluzebni mobil.

Dostupnost Benefitiu

Systém benefitl je mozno vyuzivat podle piedem udanych kritérii (délka odpracovanych
let, pozice ve firm¢, zapojovani se do vzdélavacich systéml a hodnoty, které¢ budou
zaznamenany pii pravidelném hodnoceni zaméstnanctl), které jsou pevné stanovené
a voln¢ dostupné k nahlédnuti pro vSechny zaméstnance. Firma se vSak snazi vyjit co

A4

nejvice vstiic klicovym zaméstnanctim a stfednimu a vy$§imu managementu.

5.2.3 Prostory
Pro samy zacatek celého podnikani postaci jedna mistnost se socidlnim zatizenim

s kvalitnim pfipojenim k internetu.
Budoucnost firmy ve stavajicich prostorech.

Identifikace problému: Majitel objektu, ve kterém nase firma sidli rozhodl, Ze najemné

ve stavajici vysi jiz neni z jeho strany akceptovatelné.
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Stanoveni alternativ: Majitel objektu nabidl dvé moznosti. Vzhledem k rostoucim
nakladlim bud’ pfistoupime na zvySeni ndjemného o 20%, cely objekt od n¢j odkoupime
(sidli v ném jesté jedna dalsi firma), nebo se piestéhujeme. V ramci prizkumu trhu byly

nalezeny odpovidajici prostory k pronajmu.

Vyhodnoceni alternativ

Doslo k vypracovani zhodnoceni finan¢nich, technickych, pravnich a dalSich aspekti
vSech tff moznosti feSeni. Pfi pouhém zvySeni ndjemného existuje pouze ekonomické
hledisko. Odkup objektu by pfinesl nutnost tvéru s naslednym splacenim po dobu 15 let.
Splatky by byly kompenzovany neexistenci nidjemného, najemnym od druhé firmy
a odpisy budovy.

Tteti moznost je nejvice slozita a na rozdil od pfedchozich dvou by doslo k preruSeni
prace na obdobi v fadu dnd, v nejhorSim ptipadé tydnl. Také by doslo k nutnosti zmény

zéapisu v obchodnim rejstiiku a dalsi s tim spojené naklady.

Vybér alternativy
Po poradé¢ vedeni doslo k rozhodnuti, Ze nejvyhodnéjsi (ekonomicky, organizacné?) je
feSeni odkupu nemovitosti. Problémy spojené se st¢hovanim by s velkou

pravdépodobnosti ptevysily dlouhodobé néklady vyplyvajici ze splaceni Gvéru.

Implementace zvolené alternativy
S majitelem objektu byla podepsana smlouva o smlouvé budouci — kupni s tim, ze se
zavazujeme do tiech mésicti ke koupi objektu. Tento Cas je potfebny pro vyfizeni avéru

a dalsich préavnich ukont.

Zpétna vazba
Problém s budoucnosti firmy ve stavajicich prostorach je vyfeSen a neni tfeba se jim dale

zabyvat.
Tento problém je spiSe dobie strukturovany, jeho analyza a feSeni umoziuje vyuzit

zkuSenosti manazerd a jednoduché analyzy pomoci zékladnich kancelarskych

pocitacovych programi slouzicim k propo¢tiim ekonomické naroc¢nosti.
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Rozhodovani je provadéno za jistoty, jelikoz jsou znamy vSechny moZznosti, jejich

dasledky a predpoklady, za kterych kazdy z nich nastane.

Objektem rozhodovan je najemni smlouva (prostory firmy), subjektem je vedeni

spole¢nosti

5.3 Eticky kodex:

Spole¢enska odpovédnost

Firma i zaméstnanci dodrzuji zdkony a nafizeni platnd v rdmci pravniho fadu
Ceské republiky stejné jako smluvni vztahy uzaviené v souladu s nim. V obchodni soutézi
jedna firma svobodné v mezich mezinarodné uznavanych pravidel poctivého obchodu a

svymi postoji a chovanim v obchodnich vztazich vytvaiti atmosféru divéry a korektnosti.

Ochrana dobrého jména a majetku firmy
Zamgéstnanci jednaji v zajmu ochrany dobrého jména firmy a jejiho majetku, tim

posiluji ditvéryhodnost firmy pfi jednani se zakazniky i obchodnimi partnery.

Ochrana zivotného prostredi
Zamgéstnanci a firma jako celek jedna tak aby nedochazelo jejich cinnosti

k poskozovéni nebo znecistovani zivotniho prostiedi.

Bezpecnost a zdravi
Firma zajisti vSem zaméstnancim a ostatnim osobam bezpecné prostiedi a zamezi

v nejvyssi mozné mife rizikim ohrozeni zdravi.

Diskriminaéni praktiky a sexualni obtéZovani
Zamgéstnanci jednaji tak, aby nedochdzelo k diskriminaci na zakladé nabozenské,
rasové a ndrodnostni stejné¢ jako se zdrzi jednédni, které by mohlo byt povazovano

za sexualni obtéZovani.

Vztah firmy k zaméstnanciim
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Firma dbd na dobré zaméstnanecké klima a zajiStuje jim pfijemné pracovni
prostfedi a podminky k vykonu prace vcetné¢ odpovidajiciho ohodnoceni. V ramci
kariérniho postupu a v navaznosti napozadavky zajisti zvySovani kvalifikace

jednotlivym zaméstnanctim.

Jednani s klienty
Firma stejn¢ poskytuje sluzby a produkty v pozadované jakosti a poskytuje
maximalni zaruky za kvalitu svych sluzeb a produktt. Firma jedna oteviené a poskytuje

veskeré relevantni informace.

5.4 Grafické studio

Zabyvame se piipravou grafickych data pro tiskové a webové provedeni na celém
tizemi Ceské republiky.

Je zcela specificky koncept v oblasti v oblasti designu, ktery se vychazi
ze zahrani¢nich trendl a pfestavuje personifikovany pfistup zakaznikovi, ktery se stava
trendem na trhu, v souc¢asné dob¢ ma mnoho konkurentti v podobé podnikt, které prestali
sledovat trendy a pfistupy.

Nasimi cilovymi klienty jsou v prvni fadé spole¢nosti o né€kolika zaméstnancich,
kteti chtéji byt vidét, investofi, ktery zaklddaji podniky a nasledné se stavi do pozic

hlavnich rozhodovatell projektu.

Analyza trhu
V dnesni dobé¢ je trh v oblasti propagace velice ptiznivy za poslednich sedm let,

v nastalé pfiznivé situaci, kdy se firmam dobfe dafi a jsou ochotny investovat do
propagace, nového CI nebo pouze chtéji vyzkouSet novy zplisob propagace. Dle
ekonomickych dennk je situace pro ekonomické strance ptizniva, u propagace to plati
dvojnésob.

Trh a poptavka po pro propagaci je v priubéhu roku cyklicka, pribéhu ledna az do
konce dubna se v oboru objevuji hluché mésice, kdy firmy se vénuji vice provoznim
zalezitostem a pfipravuji se na pracovni vytizeni. Na zacatku léta firmy s zacinaji
pfemyslet o propagacni strategii, na zacatku zafi zacinaji prvni zdjemci o propagaci fesit,

jak by propagovali svou znacku. Pfed Vanoci vSe vrcholi. Ten to cyklus je nejvic znat
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v produkci, kterd je zaméfena na tiskovou produkci, ve webovém prostiedi se sezona

projevuji také, ale nikoli v takové sile jako u tiskové grafiky.

Analyza dle porterova modelu péti sil

Dodavatelé

Zameéstnanci (kreativci,
rutinni pracovnici)
Tiskdrna s vytiSténym
produktem (vizitky)
Dodavatel pocitact a
softwaru

Dodavatel¢ béznych
véci (kanceléarské
potieby, elekttina,
voda,...... ) — provozni
naklady

Specialisté pro extra
ptéani klienta

Potencionalni substituty

Konkurence - jina grafick4 studia
Kreativci na volné noze

Portély s predptipravenymi
Sablonami (pf.: www.tisknisi.cz)
Portaly typu zakazniku udélej si sam
z nasich komponentli

»kreativni sekretarka podniku*

5.4.1 Potencionalni substituty

KONKURECNE NA
TRHU

Odberatelé
¢ Firmy potiebujici
redesign

e Zacinajici firmy

e Zivnostnici

e Lidé, co potiebuji
vizualni formou
sdelit své poselstvi
(svatebni
oznameni,
pozvanka na akci)

Novi konkurenti.

Osv¢, designové studio
Kapitalova naro¢nost
Zlodéji napadi

PretaZeni klienta

Omezeni vladou

Ohrozeni vypadek elektriky

e Konkurence - jina graficka studia
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o Konkurence mize nabidnout klientovi sluzby levnéji s bonusy,
kreativnéjsi zpracovani, radoby slevu, osobni setkavani.

o Miuze vyuzivat nekalé praktiky.

o Manipulace s vefejnym minéni a poskozeni dobrého jména.

o Rozsitenéjsi sluzby

e Kreativci na volné noze.
o Osobni pfistup, cena, kreativa, rychlost zpracovani, znalosti.
o Cenova kalkulace.

o Rétorické schopnosti.

e Portaly s predpfipravenymi Sablonami.
o Portaly jsou zalozeny na bazi, ze si zdkaznik vybere Sablonu, do které

napiSe svoji pravdu na piiklad portal s vizitkami www.tisknisi.cz.

e Portaly typu zédkazniku udélej si sdm z naSich komponentt.
o Principem téchto portali je, aby si zakaznik vybral z komponent
a sestavil si vlastni navrh bez vnéjSiho zasahu. Na ptiklad klient potiebuje
vytvofit pozvanku na oslavu narozenin, portdl mu dé na vybér barvu

pozadi, obrazky, pisma a nasledn¢ si napise svou pravdu.

e kreativni sekretafka podniku*
o To je Clovék, ktery objevil vydobytky Wordu, PowerPointu nebo jiného
radoby grafického programu. MiiZe to byt sam §éf nebo jeho podiizeny,
ktery si mysli, Ze umi pracovat s grafickym formaty, typografii.

o Dusledek neprofesionalné ptipravené podklady, zralé na piedélani.

5.4.2 Dodavatelé
e Zameéstnanci

o Qrafici
= Kreativni mysSleni, estetické smysleni, znalost grafickych zasad,

pravidel, jinymi slovy znalost vlastni prace
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= Orientace na vysledek, v co nejvétsi angazovanosti.
» Komunikace s obchodnikem a povédomi o praci obchodnika.
o  Obchodnici
* Prodejni dovednosti a obchodni mysleni.
= QOrientace na prodej produktu.
* Znalost grafické tvorby pro obchodni pouZziti a orientace
na produkt.

* Povédomi o nésledném grafickém zpracovani.

e Tiskarna s vytisSténym produktem (vizitky)

o Komunikace ohledné tiskovych data a jejich nasledné zpracovani..

e Dodavatel pocitact a softwaru.
o Vykonné pocitacové stroje s Windoves.
o Programova vybava pro grafika Adobe.
o Virova kontrola

o Udrba stroji..

e Dodavatelé¢ béznych véci (kancelafské potieby, elektfina, voda,...... ) — provozni
naklady.

o Zatizené dodavky veskerych zélezitosti k chodu.

e Specialisté pro extra ptani klienta.
o Zajisténi sluzby, kterou nema studio jako standartni zalezitost pro klienta.

o Spoluprace s externimi dodavateli. (Programéator, 3Dmodelar).

5.4.3 Novy konkurenti
e Osve

o Nenarocnost na provoz, potiebuje jen pocita¢ a software s vybavenim
a polupraci s tiskdrnou ¢i programatorem.

o Nutnost placeni zdravotniho a socidlniho pojisténi
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e grafické studio
o nutnost vybaveni a prostor,
o podani lepsi nabidky klientovi,
o radoby slevy,

o preplaceni dobrych zaméstnanctl,

e kapitdlova narocnost,
o zalozeni spolecnosti,
o zapsani do rejstiiku, slozeni kapitalu,

o vybaveni studia pro tvorbu napadd, které zivi studio.

e Zlodé¢ji napadi
o odcizeni napadu za ucelem nasledného prodeje,

o ochrana indenty studia.

e omezeni vladou
o zakazana reklama na urcité produkty (cigarety),
o autorska prava,
o sexualni podtext,
o reklamni kodex.
e ohrozeni vypadek elektriky,
o Bez elektrického proudu graficka na pc bude jen do té doby, nez se

vypne baterie na nootebuku (usli zisk).

5.5 Analyza PEST

Toto hledisko ma dvé roviny, z legislativniho hlediska mize designovy primysl
podpofit ve chvili, kdy vyjde novela néjakého zakona, ve kterém se piSe, Ze se méni
minimalni velikost pisma z jednoho milimetru na dva, praxi to znamend, ze vyrobce
produktli bude ménit velikost pisma ve slozZeni, v davkovacich normach. Na druhou stanu
muze byt vydan zakon, ktery zakazuje reklamu a pouzivani reklamy na urcité produkty

a jejich propagace je omezena legislativou. Jednim ptikladem muze byt zakaz reklamy.
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Pti préci s reklamou a designem je velice podstatné znat autorska prava obrazkd, se
kterymi pracujete a jejich mozné pouzity pro komeréni ucely. V ptipad¢€ pisem je situace
obdobna.

Pti praci s pismy je doporucovano zakoupeni pisem nebo pouzivat pisma s licenci
pro volné pouziti, ale vzdy je podstatné zjistit, jestli v licenci neni néjaké omezeni.
V ptipad¢ obrazki je doporucovano vyuzivani sluzeb fotobank, v posledni dobé se v této
oblasti objevuje trend, kdy je doporuCovano vyuzivat fotografie z vlastnich zdroja,
protoze fotografie z fotobank maji své uiskali v tom, ze postradaji osobitost, vyhoda je, ze
jsou cenove dostupné oproti fotografiim od profesionalniho fotografa.

V piipad¢ vyuzivanim grafik z fotobank je situace obdobnad jako s fotografiemi. Jak
s fotografiemi, s fonty a s grafiky je nezbytné fidit se licenci daného obrazku. Pii praci
s praci n€koho jiného (grafika, fonty, fotografie) je velice podstatné akceptovat autorsky
zéakonik jako takovy.

Sociologické vlivy
Sociodemografické vlivy se projevuji u kazdé¢ klienta v jinych méfitcich. Vse so

odviji podle toho, jaky produkt je propagovéan a ¢im se dana firma zabyva. V tom to
pripad¢ je vSe otdzkou vkusu a nevkusu. Jednou z dalSich otazek je jaké emoce mé dana
propagace u klientka klienta vyvolat.

Co se tye pozadavki na designové zpracovani v oblasti Ceské republiky,
v kazdém regionu jsou vidét rozdilné pozadavky na designové zpracovani. Markantni
rozdily jsou vidét ve srovnani pozadavkl na design, kdyZ srovndme pozadavky firmem,
které pisobi v Praze a okoli oproti regionalnim méstiim. Pozadavky a naroky na design
v okoli hlavniho mésta jsou srovnatelné vyssi nez na regiondlnim méstech. Vyjimkou je
design korporatnich spole¢nosti, které piisobi na celém uzemi Ceské republiky. Jejich
cilem je budovani jednotné CI po celé Ceské republice. Nejvétsi rozdily jsou vidét
u regiondlnich vyrobcti, ktefi pracuji pouze ve svém regionu a postradaji ptehled

0 vn¢jSim svete.

Technologické vlivy
Technologické vlivy se promitaji do propagace v podobé¢ pocitacovych technologii,
vylepSovani programi. Vzhledem k tomu, Ze tento princip je velmi rozvinuty i v jinych

zemich Evropské Unie, tak zadna zména v tomto ohledu neptedpokladam.
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5.6 Swot analyza podniku—

Skala hodnoceni jednotlivych faktoru je 1-5 (5 je nejsilngjsi).

Interni Faktory

SWOT analyza - Ptilezitosti
Navazani kontaktu s novymi SWOT analyza - Silné stranky
zakazniky 4
Zajem o internetové 1 Organizacni struktura 5
zviditelnéni 5 2 Kvalifikovany personal 4
Ptizpisobivost novym trendiim | 3 3 Servisni sit’ 3
Podpora pro male a stfedni 4 Moderni vybaven )
podnikatele 5
Moznost ziskat vyhody oproti 5 Nezadluzenost podniku 4
konkurenci 2 Celkem 18
Celkem 19
Priamér 3.8 Priamér 3,6
Externi Faktory
SWOT analyza - Slabé stranky SWOT analyza - Hrozby
Strach riskovat 4 Vysoké konkurence 5
Nedostatecna reklama 5
Malé spektrum nabidky 2 Financni krize 4
Nizky podil na zahrani¢nich Neznalost firmy na trhu 4
trzich
Mala zakladna zakazniki
Celkem 19 Celkem 13
Prumér 3.8 Prumér 2,6
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Pokud se firma MP studio s. r. o. dobfe uvede a udrzi, si udrzi své stavajici
zakazniky a ziské nové zakazniky. Pro zlepSeni zisku firmy, rozsifeni jejiho sortimentu
sluzeb by firma méla docilit zajiSténi co nejvyssi mozné dostupnosti a vysoké kvality
poskytovanych sluzeb, posileni pozice firmy na trhu naptiklad formou reklamy, ziskani
novych kontaktl a rozsifeni spoluprace s jinymi malymi podniky. Pro rozvoj firmy je také
dilezité neustdle provadét priizkum trhu, zda jsou zdkaznici spokojeni, ptipadné co by
zménili. Co je nejzadangjsi na trhu a jaké trendy vyuzivaji zakaznici u konkurencnich
firem. Dodrzovani Evropskych norem a zavadéni novych ptedpistt je jednim

ze zékladnich parametrti, jak se probojovat i na evropsky trh.

5.7 Produkty a nabizené sluzby

V ptipad¢ produkti a sluzeb poskytovanych v propagacnim odvétvi jsou velice
specifické. Jednim ze specifik propagacniho svéta je kreativita, plnéni piani zakaznika
a vytvofeni funkénich propaga¢nich materialt. Ugelem propagaéniho poéinani tvorba
materidlt, které pomohou ziskavat zdkaznikovi prestiz u svych zakaznika, budovani
znacky a mély pomahat pfi ziskavani novych zédkaznikda.

V prvni fad€ je podstatné zjistit, co dany klient opravdu potiebuje, jak mu dané

materidly jsou schopny prospét a ptinést uzitek.

Pro tyto ptipady hledani jsou pfipravené otazky diky, kterym zakaznik dostane to co

v dané situaci potfebuje a vysledkem byvaji dobré klientské vztahy, které trvaji.
Eliminuje se situace, kdy fekne zakaznik, mi se to nelibi, to jsem nechtél. Cilené otazky
ten to fakt eliminuji na 90 %. V ptipad¢ névrhil je tento proces Zivotné nezbytny. Jsou to
otazky typu.

e (o od grafiky ocekavate?

e (o se vam libi?

e Jakou mate predstavu?

e Co by méla dana prace vystihovat?

e Jaké grafické prace se Vam viibec nelibi?

e Cemu po designové strance je dobré se vyhnout?

e Jaky styl preferujete?

e Jsou pro Vas pfijatelné materialy s oblymi, hranatymi prvky, ostré hrany?
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e Mate néjaké ukazky praci, které Vas oslovili?
Otéazky funguji jsou ovéfeny praxi.
V procesu zjistovani jsou otazky, klicovym pocinek ptipravé dobrého produktu
a navazani dlouhodobé spoluprace. V samotném prvopocatku by dané body mé¢li zaznit.
Kdyz je polozena otazka, ktera se muze jevit velice scestné, nemusi tomu byt za kazdych
okolnosti ta prava a rozhoduji pti préci s kreativnim navrhem. Jednani s klientem
a komunikace s lidmi v oboru propagace je vice nez klicova, v konecném dusledku dany

podnik bude reprezentovana designem.

5.8 Sluzby a obchodni artikly dle bostonské matice

socialnich siti

Vysoky podil trzeb Nizky podil trzeb
Vysoké mira rastu Préce pro start up Inzerce v novinach

tvorba webovych stranek | Polepy

Prezentace firem na Produkce

Nizka mira rastu

Tvorba internetové

Merkantilni tiskoviny

reklamy
Sazba Casopisu
Vizitky

Tabulka je pfipravena dle pfedlohy z www.managentmania.com

Préce pro start up — ma sva uskali, projekt je na samém zacatku své existence a hleda své
odbératele sluzeb. Zacinajici firma je v takové fazi existence, kdy svou propagaci
predstavuje svétu. V dnesni dobé naroky na firmy a projekty dostal do takové faze, kdy
firma ma mit své vizitky, logo a zdkladni merkantilni tiskoviny jako naprostou
samoziejmost. Druhym a podstatnym pilifem prezentace firmy jsou webové stranky.
V posledni dob¢ firmy objevuji silu socidlnich médii, jako Facebook, Twiter, Instagram,
Schnapchat, Youtobe a googel+, ktery se v ¢eském prostfedi moc neujal. Start up jako
takovy je bez zminénych materidlli, aby byl ziskal konkuren¢ni vyhodu, vyuziva médii
pro svou propagaci. Zacinajici projekt potfebuje tvorit materidly, kdyZz se stane uspeSnym
a pracuje na své prezentaci, stdva dojnou kravou.

Tvorba webovych stranek — prezentace ve webovém prostiedi je prezentace, kterd pracuje
dvacet ¢tyfi hodin denn¢ s miniméalnimi naklady. Z pohledu firmy jsou webové stranky
nakladné jako z pohledu pocate¢ni investice, kdy stranky je nutné navrhnout, umistit na

hosting. Pocate¢ni investice firmy za web se pohybuje od 7 000 K¢ do 50 000 K¢. Vse
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zalezi na velikosti stranek, zde se promitd pocet stran, rozsah podstranek a poctu korektur
ve fazi ndvrhu, naproti tomu cena hostingu se pohybuje v fadové okolo stovek mésicné.
V dnesni dobé je internet zaplnén webovymi strankami, proto firmy vyhledavaji podporu
SEO analytiki a PPC specialisti. Zde se sazba pohybuje dle ochoty firmy byt prvni
v google a seznam vyhledavéani. Byznysove jsou zajimavé z pohledu tvorby a navazani
dlouhodobé spoluprace.

Prezentace firem na socidlnich sitich — v oblasti technogii, kdy lidé travi vic Casu se
socidlnimi sitémi, dle statistik ,, Facebook je uz u nas delsi dobu samoziejmé jednickou,
co se socialnich siti tyce. Kdyz se podivame na cisla, tak priizkum ukazuje, Ze ho vyuzivaji
zhruba 3,3 miliény lidi 3ijicich v CR. “?’> Mezi spotiebiteli jsou socialni sité zajimave;si
a perspektivnéjsi. Zde je potenciondl v tvorbé pravidelnych pfispévklt po média, kterd
jsou na vzestupu.

Tvorba internetové reklamy — Internetova reklama je velice Siroky pojem, z designového
hlediska by sem spadali vSudy pfitomné bannery, které mohou byt statické nebo
dynamické.

Vizitky — jsou povazovany za spotiebni zbozi, s velkou nadsazkou by se daly pfirovnat
k byznysové obcance. Zde z finan¢niho hlediska jsou zajimavé z pohledu produkce.
Sazba casopisti a katalogli — perspektiva byla zajimava, kdy lidé se ucili pracovat
s internetem, Casopisy jsou ¢asove narocné. Z pohledu nakladi ku webovym strankam,
kdy vyhotoveni jednoho periodika stoji od 50 000 K¢ a viS. Z ndkladového hlediska je
pro firmu draha. Pro spolecnost méd vétsi perspektivu, zasilat svym zakazniktim
pravidelné email s aktualni nabidkou svych produktti. Budovani obchodnich vztahii na
internetu.

Inzerce v novinach — upadajici a zastarald. V poslednich letech obchodnici s inzerci
prakticky vymizeli, stava se nostalgii. Casopisy se tisknou v mensich nékladech.

Polepy na vylohy, auta — Tento typ produktu se stdva smysluplnym ve chvili, kdy grafické
studio mé zakladni fezaci ploter a mé zajistén prostor, kde bude dand grafika lepena.

V tom to planu je zatfazena, jako ryze doplitkova sluzba.

22 Kolik Cechii je vlastné na socialnich sitich? | Webzurnal.cz
2016 [online] © webzurnal.cz. [cit. 2016-01-03]. Dostupné z: http://webzurnal.cz/marketing/kolik-cechu-
je-vlastne-na-socialnich-sitich/
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Produkce — V dané chvili je produkce brana, jako okrajova sluzba, 1 kdyz v ramci grafické
produkce je ziskovost velice zajimava, ale je zde velké riziko.
Merkantilni tiskoviny — Tato ¢ast grafiky upada, doba, kdy jsme posilali dopisy

s hlavickou postou nebo faxem je pry¢. Pretransformovali se do podoby emailu.

5.9 Cenik sluzeb

Tiskoviny - letaky, inzeraty, pohlednice ...

grafické zpracovani Jednostranné Oboustranné
Letak A4 800 K¢ 1300 K¢
Letak format A3 (do 297x420mm) 1.600 K¢ 2.880 K¢
Letak format A2 (do 420x594mm) 2.800 K¢ 5.040 K¢
Letak format A1 (do 594x841mm) 4.800 K¢ 8.640 K¢
Letak format DL (do 210x99mm) 500 K¢ 900 K¢
Letak format TrioDL (do 1.000 K¢ 1.800 K¢
3x99x210mm)

Inzerat format do A4 (do 800 K¢ -
210x297mm)

Pohlednice 1.000 K¢ 1.500 K¢
Diplom, certifikat (do 800 K¢

210x297mm)

Firemni tiskoviny - hlavickové papiry, katalogy, prospekty ...

grafické zpracovani Jednostranné Oboustranné
Hlavic¢kovy papir - 297x210mm 600 K¢ 900 K¢
Kalendar karticka 800 K¢ 1.360 K¢
Kalendar jednolisty na dotaz na dotaz
Kalendat vicelisty (pfedni a zadni i na dotaz
strana)

Kalendar vicelisty (vnitini 1 strana ) - na dotaz
Katalog obalka (ptedni i zadni strana) - 2.800 K¢
Katalog (vnitini 1 list) - 1.500 K¢
Firemni desky A4 s klopy 1.600 K¢ 2.880 K¢
Prospekt - 1 list A4 900 K¢ 1.620 K¢

Grafické vytvoreni loga, logotypu

Pocet vytvotenych variant loga na vybér 2 4 6
Pocet korektur 2 6 10
Finalni logo - vektory (CDR, Al, EPS, PDF)
Finalni logo - bitmapa (GIF, JPG, TIFF)

Zéakladni logomanual M P
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3.000 K¢ 5.500 K¢ 9.900 K¢

Sazba za webové stranky

g;iﬁ;?;;i?f;‘;’;;igemé stranek druhé urovné od 8.000 K¢
Redesign stavajiho webu od 6.000 K¢
Vyroba bannert (dle slozitosti a mnozstvi bannert) od 500 K¢

Jednodussi flashova animace od 1.500 K¢

5.10 naklady

Pocateéni naklady na vybaveni
Mezi poc¢atecni naklady jsou zacClenény pocitace jeden s grafickym vybavenim za 30 tisic
korun, a druhy pro kancelarské potieby 15 tisic korun. Koupé kancelarskych drobnosti
v hodnoté¢ 1700 korun.
Mésicni naklady

Na prostory jsou v hodnoté 5 tisic korun, s cenou meési¢ni licence programu
v hodnoté 1.500 K¢&. Cestovné v pocatecnich ndkladech by mélo byt zanedbatelné, kdyz
v pocatecni fazi bude spoleCnost pracovat pro prazské spolecnosti. Naklady
na spolupracovniky bude feSen dle mnoZzstvi prace, v prvni fazi je planovéana pouze
externi spoluprace s dodavali designu. V horizontu roku je planovdno srozvojem
a rozSifovanim o zaméstnance.

V prvni fade je velice podstatné ziskdni finan¢nich prostiedkii na ptibirani novych
klient, aby spoleCnost zacala a vydé¢lavat na své prvotni ndklady musi mésicné
vygenerovat necelych 7 tisic. Dale by méla ptinést ¢astku, kterd by meéla slouzit jako

zékladni prostfedky pro rozvoj.

5.11 Planované rozsireni sluzeb
V horizontu dlouhodobého rozvoje by se méli prohlubovat sluzby v oblasti
webdesignu, logo a logomanuali. Méla by se prohlubovat prace se fonty a fotobankami.
Prohlubovani produkce a navazovani vztahid s firmami, které se zabyvaji
dokoncovaci sluzbou, jako jsou tisky letakt, vizitek, knih, vyrobci potiskli na tricka,

spolecnosti,které se zabyvaji polepy, montazi a instalaci venkovni reklamy.
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Z pohledu poskytovatele sluzeb je podstatné navéazat spolupraci s klientem na roky
a pomahat mu rist a strat se o klientovo propagacni portfoliem roky, obrazné feceno je
cilem z nezbedného ditéte ud€lat dojnou kravu. Poskytovat sluzby, které sam doporuci

svym obchodnim partnerim ¢i zndmym.

Novy vyrobek

Rozsitime sluzby o graficky vzhled webovych stranek do chytrého telefonu. Tato
sluzba ve vic technicky zamétena nez klasicka webova stranka. V praxi to znamena
roz$ifeni znalosti o technologie okolo mobilni technologie dnesni doby a pfipravy
webového portalu pro grafiky s webovymi Sablonami, kde si dany grafik, bude moci

zakoupit Sablonu a nasledné ji modifikovat. Novy produkt je pfani do budoucnosti.

5.12 Krizovy plan

V ptipad¢ krizového planu do jisté miry piipraven tak, podnik mél finan¢ni rezervu,
proto se oba spolecnici dohodni na tom, Ze kazdy mésic budou odkladat deset procent
z vydélku firmy na zvlastni ucet, ktery bude koncipovan jako investice, aby v ptipadé
krize odloZené penize neztracely hodnotu a drobné rostla, oba spolecnici se dohodli, ze
vyuziji moznosti, kdy byla nabidnuta moznost finanéné zainvestovat jiny podnik v jiné
oblasti. Jako druhy zptsob prevence se rozhodli pro spofici font. Obé moznosti hodlaji
vyuzit po roce fungovani spole¢nosti, v prvnim roce zivota spolecnosti hodlaji velkou
¢ast financnich prostfedkl reinvestovat do studia a rozSifovani spolecnosti.

V prvni fad¢ by byli snizeny néklady na provoz, zvazila by se obchodni strategie
spole¢nosti, podpoftili by se projekty, které by se staly nezbytné pro preziti spolecnosti,
omezily by se zaméstnanecké benefity, provadéli by se hlavné investice do rozvoje.

Z investovanych prostfedkt by méli byt financovany nastroje pro opétovné ziskani

klientu.
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6 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingovy plan se pievazné sestaven na principech propagace a reklamy, kvality
sluzeb a odbornosti, protoZze do podnikatelského prostiedi, které ma nizké vstupni
naklady, bariera pro vstup do odvétvi je prakticky minimalni. Do oboru propagace
a designu vstupuji lidé, kteti se domnivaji, ze kdyz si pofidi nelegalni nebo volné
dostupnou verzi grafického editoru, ze jsou odbornici. Tim to zptisobem pro zacatek by
mohl myslet zacinajici student oboru graficky design, nikoli ¢lovek, ktery nabizi své
sluzby, ztoho vyplyva, ze v oboru propagace jsou cennymi aktivy reference, které
ukazuji dovednosti a schopnosti v profesi. V propagaci by mél byt dban dlraz
na odbornost a znalosti. Z toho pfistupu plyne, ze lidé co poptavaji designové sluzby
ziskavaji mnohokrat Spatné zkuSenosti a v mnohych piipadech k oboru pfistupuji
negativné. Obor propagace a designu je o divéte vic nez v jinych odvétvi, protoze aby
designer byl schopen vytvofit design, ktery by byl hoden prezentovat zdkaznikovu
spolecnost, kolikrat potiebuje vic informaci, nez by si vycetl v brozufe, kterou vytvofil
marketing. Hlavnim marketingovym néstrojem jsou reference, ale kde je vzit, kdyz je
projekt na prvopocatku, jednou formou je tvorba designu pro charitativni projekt
a vefejnou soutéz. Diky vytvofenym ukdzkam, které¢ v samém zacatku nemusi zvitézit,
ale jsou odrazovym miistkem pro ziskani dobrého klienta, ktery bude ochoten zaplatit za
dobrou praci. Designer- tvliirce by mél brat v potaz, ze design je tvoien pro potieby
klienta, vyjadieno citatem. ,,Zpomal, tancis prilis rychle. Naslouchej, dokud hudba zni.**
V pienesené smyslu fika, poslouchej, co si zada trh, ale nestan se otrokem, jsi spolutviirce

déni.

Budovani znacky

V propagacnim podnikani je alfou a omegou ndzornost schopnosti, které grafické
studio umi. Kli¢ovou sloZkou pro marketing je vlastni prezentace, kterd ma byt nad¢asova
a pritom trendy. Ma ukazovat, jak pracuje se socialnimi sitémi, jak vyuziva propagacnich
kanala jako takova. Ukazuje, v jakém duchu by byla pfipravena klientovi prezentace,

ktery ma prazakladni pfedstavu, jakym smérem by se ubirala spoluprace.

23 Peter Urbanec | ://peterurbanec.sk/ 2016 [online] ©2016 peterurbanec [cit. 2016-01-03]. Dostupné z
http://peterurbanec.sk/
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Obchodni ¢ast projektu by méla byt podpotfena dobrym marketingovym programem,
aby dany pracovnim se m¢l moznost odkazovat na vice nez na své materialy, které by

mél mit u sebe.

6.1 Celkové piisobeni na venek

Zakladnim prvkem celého konceptu celého projektu marketingovy mix. Soucasti ptipravy je
piiprava kvalitniho loga, webovych stranek, na kterych se bude nachazet prezentace firmy, hlavni
clame ,,Budete lepsi nez konkurence.®, reference, kontakt. Soucasti webovych stranek bude také
blok, kde se bude psat o barvach, prace snimi, o praci sfonty, o tom fotobankach
a pouziti obrazkli pro praxi. Cilem blogu je stat se vzdélavacim kanalem pro klienta a ziskat
povédomi o spolecnosti na vefejnosti. Blok by mél podpoftit odbornost spolecnosti v oéich
vetejnosti. M¢l by poodhalovat svét propagace a designu laikovi.

Webové stranky by méli byt zastfeSeny i Seo podporou zarovenn by méli byt provazany
s google Adwarts, cilem by mélo byt propracovat se z poslednich pficek ve vyhledavanych
polozkach ve vyhledavacich na prvni stranu jako organické Seo, které stalo podporou pro
vyhledavace. Po obsahové strance by méli obsahovat hodnotny obsah, na kterém by se klient
dozvédél informace, které jsou pro ného podstatné, v ptipadé by mél mit moznost napsat do
spole¢nosti, aby me&l moznost si udélat rychlou zpétnou vazbu.

Druhym pilifem by se mély stat socialni sité, které by obsahové strance méli doplnovat
informace z webovych stranek, zaroven by se na socidlni siti méli objevovat série pfib&hi
z designového prostredi, zde by se méla projevovat ¢aste¢na navaznost na blog. Na socialni siti
by se také méli objevovat mini serialy s grafickou tématikou ve smyslu zazitku pro oko, které by
m¢éli funkci kreativniho nahledu do prace s grafikou. Zde by prispévky méli byt modifikovany
pro dany typ socialni sité. Z toho vypliva prace s Facebookem v prvni fadg, s Instagramem, ktery
je na vzestupu, se socialni siti Twitter, se socialni siti Linkedin a spolupraci s platformou
od Google. Posléze bude pripravovat i kratké spoty o designu na youtobe, kde si po urcité dobé
ziské své odbératele prispévki, kde bude moci vyuzit moznost videi, bude moci v pfimém
pienosu diskutovat s klienty klientd o pfani, které by od propagace chtéli nebo mize i touto
formou zacili na novou cilovou skupinu.

Vyuzivani internetovych katalogti firem, ke kterym se vraci ¢ast podnikatelské vetejnosti.
Prace s nimi.

Podpora charitativniho projektu ve formé designové podpory, ktera mtize byt pouzita jako

reference.
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Kobercové ndalety

., Posluchaci ocenili dobré postrehy, prinosné informace a vtipny prednes.
Komunikace chapand jako ,, kobercovy ndlet*, ktera se projevi uvedenim az sesti sdélent
na jednom akcnim POS pravdépodobné nemiize byt funkcni* Pro vyuziti principu

kobercovych naletii by byli vhodné sluzby e-mailingovych sluzeb.

6.2 O pristupu k marketingu

Podivejme se na marketing z pohledu jeho vztahli k ostatnim slozkam firmy.
Zodpoveédny pracovnik by mél na zdkladé¢ analyz pfipravenych pracovnikem
zodpovédnym za marketing pfipravovat firemni plany a strategii budouciho rozvoje.
Marketing je pravé ten, ktery mu poskytuje jasny piehled o trhu, o potiebach

a preferencich zékazniki i o predpokladaném budoucim vyvoji.

ProtoZze marketing se stdva zodpovédnym i za tvorbu image firmy na trhu, mél by
spolupracovat i v této oblasti. Zodpoveédny pracovnik je reprezentantem konkrétni
spolecnosti a ulohou tiskového mluvciho je vnimat jeho roli, tak aby odpovidala jednak

feditelové ptirozenosti, jednak potfebam firmy.
., Marketing a obchod

Obchodni oddéleni je vétsinou zodpovedné za pripravu nabidek, jednani se zdakazniky,
za pripravu a realizaci obchodniho pripadu. Na nabidkach se obvykle podili i technicky
personal ¢i produktari, kteri do detailu znaji konkrétni vyrobek nebo sluzbu a umi presné

popsat prinosy pro konkrétniho zakaznika.

Nicméné nabidku by mohl posoudit i clovek z marketingu. Nabidka je zakladni
marketingovy nastroj - presto neznam firmu, kde by se pripravovala ve spolupraci
s marketingovym oddélenim. Obchodnici si vedou databazi zakazniki. Zodpovednost za

databaze ma ale vetsinou marketingové oddeéleni. Ocekava se tedy dokonale fungujici

24+ Blue Events s.r.0., Jaka je tiloha Shopper Marketingu v éfe digitalnich médii? - Finance.cz [online]. ©
2013. [Cit. 2011-10-04]. Dostupné z: http://www.finance.cz/zpravy/finance/327838-jaka-je-uloha-
shopper-marketingu-v-ere-digitalnich-medii/

58



zpétnd vazba, ktera umoznuje prendSet informace o zakazmicich, jejich pranich

a potiebdch do jednotné databadze. %’

V ptipadé¢ obchodniho vedeni si pracovnici budou vést agendu o odvedenych
obchodech a databéazi potencionalnich klietl a budou aktivni pii hledani nového klienta.
Cilem je ziskat vétsi klientkou zékladnu pro moZzny rist a stabilizaci projetku.

Z obchodniho hlediska by byla podporovédna znacka a vyuzivaly by se principy
dobré sluzby, zakaznik by byl na prvnim misté. Péce o zakaznika by byla klicova pro
dobré obchodnické vztahy, které by byly podporovany pratelskymi schiizkami
pracovniky studia a zakazniky. Pracovnici studia by uspotadali setkani napiiklad jako

boolingovou aktivitu.

% Pavlickova M., Jakou roli ma marketing ve firmé? Neutrdci jen firemni penize? |

idnes [online]. © 2011. [Cit. 2012-05-24]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/podnikani/obchod-a-
marketing-marketing-v-kostce/c1-57337560-jakou-roli-ma-marketing-ve-firme-neutraci-jen-firemni-
penize
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7 ZAVER

V bakalaiské praci Slo zalozeni podniku, ktery by mél byt Zivota schopny a po
urc¢ité dobe by mél generovat zisk a nésledné by se mél rozsifovat.

V dnesni ptiznivé ekonomické situaci, kdy jsou firmy ochotny vénovat prostiedky
do ptfipravy materidlu a zlepSovani své prezentace, kdyz je pfizniva situace na trhu
a ekonomika ma tendence k rastu. Na druhou stranu se zvysuji naroky zakaznika. Firmy
pracuji se svou znackou lépe nez v devadesatych letech. Na trhu se objevuje trend, kdy
vedouci pracovnici chtéji, aby jejich firma dobfe komunikovala se svymi zdkazniky
a pusobila daveéryhodné. V oblasti prezentace se objevuje takzvany hlad pro modernim
designu dobré prezentaci.

Cilem této bakaldiské prace bylo vytvofit podnikatelsky plan a mél by se stat
zékladni listinou podnik, ktery se zabyva designovou sluzbou v Praze a okoli. Sluzby,
které¢ bude nabizet jsou ryze designové, z webové grafiky jsou to stranky, bannery jak
statické tak dynamické, piispévky na socidlni sité. Z oblasti tiské grafiky by se jednalo
o tvorbu materiald, jako jsou vizitky, letdky, pozvanky, bannery, billboardy a mnohé
dalsi. Jako doplikovou sluzbu by studio nabizelo pfipravu fezané grafiky ryze
dopliikové. Jako dalSi plan rozvoje by se studio mélo rozsifit o produkei, kdyz
v samotném zacatku existence je sluzba minéna, jako dopliikkova. V podnikatelské planu
byli nastinény hrozby a mozné nastrahy, v bakalarské préaci byla vénovana pozornost
zakontim, obchodu, marketingu a propagaci a hovoftilo se o designové praci, jako takové.

Vytvoreny podnikatelsky plan pro provozovani designového studia. V situaci
navyseni poptavky po designerskych sluzbach se stdva nezbytné zvySovani produkce,
roz§ifovat portfoliem sluzeb a designovou pestrost. Analyticka ¢ast prokazala strukturu
mozného rustu v zdvislosti poznatkli z praktického podnikatelského prostiedi
a vychozich z informaci, které jsou podstatnou a nedilnou slozkou praxe. Nemohu
opomenout studium odbornych ¢lankt a odborné publikace.

Moznosti Uspéchu na trhu je podpofena klientskym servisem a souborem
zéakladnich otazek pfi sestavovani navrhu pro klienta na miru, aby se piedeslo
nedorozuméni mezi dvéma stranami, otazky a servise je klicovou slozkou k sestaveni
uspesného portfolia. Druhou slozkou, ktera je nezbytna piizptisobeni v oblasti designu je

ptiprava designu dle vhodnosti pro klientliv podnikatelsky nebo propagacni zameér.
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Projekt designového studii mé moznost uspét v konkurenénim prostiedi a ziskat
své misto na trhu. Pfi neustalé praci a zavadéni principt, které vynikaji svou efektivitou.
Ziskéd konkurencni vyhody. VSemu nasvédcuje piizniva ekonomickd situace a nalada

na trhu, kterd je velice pozitivni.
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