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Uvod

Tématem moji bakalarské prace je ,,Podnikatelsky plan vybraného podniku®. Vybrala
jsem si ho proto, nebot v budoucnu bych chtéla tento plan uskuteCnit. Jednd se
0 podnikatelsky zamér zalozeni moddniho salonu, ve spolupraci s modni névrhairkou

Petrou Brzkovou. Tato prace mi poslouzi jako ptiprava pro pozdé¢jsi rozjezd podniku.

Dutvodem, pro¢ toto podnikani chceme rozbéhnout, je, Ze o modely této navrharky je
stale vét§i zajem. Svoji ¢innost provadi jiz nékolik let, ale aZ po studiu na ZCU, kde
vystudovala obor Fashion design, se tomu zacala plné¢ vénovat. Proto se rozhodla, ve

spolupraci se mnou, toto podnikani realizovat.

Bakalatské prace se sklada z teoretické a praktické ¢ésti. V teoretické ¢asti je popsan
postup zaloZeni podniku - ¢innosti pied zalozenim podniku a vSechny nélezitosti, které
jsou nutnou soucasti pii zakladani podniku. Dale obsahuje teorii vysvétlujici analyzu
trhu, analyzu konkurence a segmentaci trhu. V poslednich bodech teoretické ¢asti jsou

uvedeny prvky marketingového mixu a néstroje komunika¢niho mixu.

Soucasti praktické c¢asti je dotaznikové Setteni, které bylo provedeno na vzorku
stavajicich zakaznic a potencidlnich zakaznic. Cilem dotaznikového Setfeni bylo
prozkoumat spokojenost zdkaznic, které jiz maji zkuSenosti se spolupraci s navrhatkou,
a zjistit zdjem o naSe nabizené sluZzby, eventudlné jaké produkty a sluzby naSim
potencidlnim zakaznicim poskytovat. V nésledujicich oddilech je charakterizovan

podnikatelsky zamér, zpracovani podnikatelského planu a marketingového mixu.

Hlavnim cilem celé bakalaiské prace je zjistit, zda o naSe nabizené sluzby bude zajem,
zda tento podnikatelsky zdmér bude mit budoucnost, zda uspéje na dneSnim trhu, a také

najit nejvhodnéjsi misto pro otevieni naSeho modniho salonu.

Dalsimi cili jsou, na jakou cilovou klientelu se zaméfit, co jim nabizet, jakou cenovou
latku nastavit, vyfeSit zplisob distribuce nabizenych produkti a najit vhodné nastroje

komunikace se zakazniky.



1 ZaloZeni podniku

1.1 Cinnosti pred zaloZenim podniku

Ptedtim nez podnikatel zah4ji svoji podnikatelskou ¢innost, mél by si dobfe promyslet,
jak chce na dnesnim trhu uspét. Nebot' kazdoroéné vznika mnoho podnikid rizného
zaméteni, velikosti a s riznou pravni formou, které vSak i rychle zanikaji. A proto, aby
se na trhu udrzel a odoldval riznym ptrekdzkam, mél by zvazit nejen, zda jeho zameéry
a cile jsou realné, ale také je dulezité zvazit své osobni predpoklady pro podnikani. Byt
podnikatelem znamend, mimo jiného, nést za své ¢iny veskerou odpovédnost a umét si
poradit i s tézkymi situacemi v obdobich neuspéchu. Do podnikani by se podnikatel
nemél poustét bez dobie promyslen¢ho planu. Budouci podnikatelé by se méli pred

zalozenim svého podniku zaméfit na nasledujici kroky a doporuceni [1, s. 54]:

Ziskani motivace a odhodlani podnikat

Dutlezitym piedpokladem pro rozvoj zacinajici firmy je co nejsilnéj$i motivace
budouciho podnikatele, smysluplnost, kvalita a redlnost cilii a také podpora ze strany

rodiny, ptibuznych a piatel. [1, s. 54]

Zvazeni osobnich predpokladii pro podnikani

Nékteré osobni piedpoklady pro podnikani jsou vrozené, mnohé z nich se ale podnikatel

musi naucit jednak studiem, jednak pomoci praktickych zkusenosti. [1, s. 55]

Podnikatelsky napad

Pfedpokladem podnikatelského tGspéchu je dobry néapad, realna zivotaschopnost tohoto
podnikatelského napadu a jeho eventualni uplatnéni na trhu. [1, s. 55] Ve spojitosti s tim
je nutné se zaméfit na rozsah informaci o potenciadlnich zédkaznicich, posouzeni kvality

konkurence a jejiho postaveni na trhu, a mimo jiné i volba umisténi podniku.[2, s. 24]

Piiprava zakladatelského rozpoctu

Smyslem zpracovani zakladatelského rozpoctu je specifikace prostfedkli nezbytnych
K podnikani a kvantifikace zdrojl, které se musi do firmy vlozit dfive, nez zaCne

vydélavat. [1, s. 55]
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Zpracovani podnikatelského planu

vvvvvv

podniku. Pomtize podnikateli odhalit slab¢ a silné stranky jeho podnikatelského napadu.
Nepostradatelnou slozkou podnikatelského planu je vymezeni okruhu vyrobkd nebo
sluzeb, které¢ chce firma nabizet, vymezeni vhodného trhu a potencialnich zakaznikt
a zmapovani konkurence. Je potiebné také zvazovat kapitdlovou naro¢nost podnikani
apfipadné zplsoby financovani pii nedostatku vlastnich finan¢nich prostiredki.
Podnikatelskych néapadii, které by stily za realizaci, je spousta, ale vétSina téchto
zam&ra zanika jiz ve svych pocatcich zrodu, nebot’ narazi na nedostatek financi. [1,

5. 55 - 56]

Volba pravni formy podnikani

»Na jednotlivé ¢innosti musi podnikatel ziskat Zivnostenské nebo jiné opravnéni. Musi

se rozhodnout, zda bude podnikat jako fyzicka nebo pravnicka osoba.” [1, s. 56]

Pti volbé pravni formy podniku se podnikatel rozhoduje piedev§im na zakladé téchto
kritérii:

1. ,,zplsob a rozsah ruceni (podnikatelské riziko),

2. opravnéni k fizeni, tj. zastupovani podniku navenek, vedeni podniku, moznost

spolurozhodovéani apod.,

3. pocet zakladateld,

4. naroky na pocatecni kapital,

5. administrativni naro¢nost zalozeni podniku a rozsah vydaji spojenych se
zaloZenim a provozovanim podniku,
ucast na zisku (ztrate),
finan¢ni moznosti, zvIasté pistup k cizim zdrojim,

danové zatizenti,

© 0 N o

zvefejiovaci povinnost.“ [2, s. 26 - 27]

1.2 Zakladatelsky rozpocet

Pred zac¢atkem podnikani si musi podnikatel sestavit zakladatelsky rozpocet a vSechny
své plany ciseln¢ vyjadrit. Je tieba predem urcit, jaky bude jeho majetek, jaké budou
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jeho pocateni vydaje, které mu vzniknou pii zalozeni firmy, déle pfi zahdjeni
arozjezdu podnikani a pii zajisténi bézné¢ho chodu firmy. [1, S. 58] Vysledek jeho
vypoctu mu pak fekne, zda se mu jeho podnikatelsky projekt vyplati, nebo ne. Pokud

bude vysledek neptiznivy, dava to podnikateli znameni, aby hledal dal§i mozna fesSeni.

Ktomu, aby se podnikatel vyhnul pifipadnému netspéchu hned na zacatku
podnikatelské ¢innosti, mél by si ptipravit zakladatelsky rozpocet, ktery bude obsahovat

nasledujici aspekty:

e ptedpokladany rozsah vynost, naklada a zisku®; [2, s. 41- 42]

e vydaje spojené se zaloZzenim firmy;

e soupis dlouhodobého hmotného a nehmotného majetku nutného pro rozjezd
firmy;

e stanoveni vySe ob&znych aktiv pottebnych v pocatecnich fazich podnikani;

e 7jisténi vySe financnich prostredki, které firma potiebuje do doby, nez zaéne

generovat penize.* [1, s. 55]

1.3 Financovani podniku

Podnikatelské ¢innost je od svého zaloZeni az po jeho zanik spojena s penézi a jejich
pohybem. Zabezpecuje podnikatelskou pozici a rozvoj podniku. Pro podnikatele je
nezbytné védeét, kolik mé vlastniho kapitalu a jak ho umisti, kolik pottebuje ciziho
kapitalu a jak ho ziska, kolik potiebuje kapitalu na realizaci podnikatelského zaméru,

jaka bude jeho vynosnost a kolik kapitalu musi mit v pohotovosti.

Vsechny druhy ¢innosti podniku maji dvé stranky — vécnou (hmotnou, majetkovou)
apenéZni (financni). Z hlediska vécného piedstavuje cinnost podniku tok statkd
asklada se ze tii hlavnich aktivit, které je nutné financovat: zdsobovani, vyroba
a prodej. Tok penéz ma podobu plateb — piijmil a vydaji. Je jinak orientovany nez tok
statkli: zasobovani a vyroba jsou spojeny s vydaji penéz, prodej je spojen s piijmy
penéz. Mimo téchto dvou hlavnich toki plateb existuji dalsi financni toky, které jsou
spojené s rozdélovanim zisku, investicemi, vyzkumem, vyvojem a technickym

rozvojem aj. [2, s. 330]
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1.3.1 Druhy financovani

Financovani se mtize délit podle né¢kolika hledisek, zde jsou ale uvedena pouze ta, kterd

se pouzivaji v bézné praxi.

Podle pravidelnosti financovani [2, s. 332 - 333]:

1. Financovani bézné zahrnuje vynakladani penéz na bézny provoz podniku, tj. na

nakup materidlu, paliva, energie, na vyplatu mezd a platl, placeni najemného,
ptepravného, dani, splaceni kratkodobych zavazkt a jiné.

Financovdni mimovadné je financovani pii zakladani podniku, pfi rozsifovani
podniku a jeho aktivit, financovani pfi spojovani nebo sanaci podniku, pfi
likvidaci podniku, financovani projektii nezavislych na dosavadnim podnikéani

(tzv. projektové financovani).

Podle ptivodu finanénich prostredki [2, s. 333]:

1.

financovani vlastnim kapitilem (emisi akcii, pené¢Zznimi a vécnymi vklady
majitell);

financovani cizim kapitilem (bankovnim uvérem, obligacemi, zalohami
odbératellt);

samofinancovdni (financovani ziskem, odpisy, popf. dal$imi vnitinimi zdroji,

napiiklad financovani z rezerv).

Podle toho, odkud finanéni prostiedky ptichazeji [2, s. 333]:

1. financovdni externi, vnéjsi (vklady, ucasti, uvér);

2. financovdni interni, vnitini (z trzeb, tj. ziskem, odpisy apod.).

Podle doby, po kterou je kapital podniku k dispozici [2, s. 333]:

1.

2.

Dlouhodobé (zdrojem je obvykle vlastni kapital, dlouhodoby cizi kapital,
napt. dlouhodobé bankovni Uvéry, dluhopisy, tyka se predevSim investi¢nich
projekti).

Kratkodobé (zdrojem jsou kratkodobé bankovni Uvéry, dodavatelské uvéry,

nevyplacené mzdy a neodvedené dan¢ atd.).
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2 Marketingové planovani

Marketingovy plan je cast podnikového planovani, ktera popisuje jednotlivé
marketingové cCinnosti v riznych oblastech (prodej, distribuce, propagace, atd.)
smétujici k dosazeni stanovenych cill. Je vétSinou zpracovan na obdobi jednoho roku
ama uzké vazby na ostatni planovaci procesy, tj. na planovéani nakupu, vyroby,
financovani a planovani v oblasti lidskych zdroji. Predstavy budouciho vyvoje,
uspotadané planovani a kontrola vysledka piispéje k tomu, aby firma dobie udrzela

SVoji pozici v naro¢ném konkuren¢nim prostiedi.

2.1 Casti marketingového planu

Marketingovy plan se sklada z nékolika ¢asti a kazdy plan se 1isi vzhledem k oboru

podnikéni.
Charakteristika firmy, jeji ¢innost a postaveni na trhu

V této Casti se uvadi nazev firmy, sidlo, pravni forma, zakladni ekonomické ukazatele,
pfedmét podnikani a ¢innost firmy. Dale historie firmy a obecné soucasné plsobeni
firmy, organiza¢ni struktura a sortiment firmy. DileZitymi udaji jsou také soucasné
pozice firmy na rGznych trzich, na kterych jiz pisobi nebo na nichZ mad v Umyslu

vstoupit.

Analyza prostiedi

Situacni analyza popisuje mikro, mezzo a makro prostfedi. Makro prostfedi obsahuje
informace o vngjSich podminkach (legislativa, ekonomika, kultura, ekologie
a technologie), mezzoprostedi zahrnuji informace o relevantnich trzich, dodavatelich,

konkurenci a zdkaznicich, mikroprostiedi se vénuje analyze interniho prostiedi firmy.

Situaéni analyzy — SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, ktera posuzuje firmu z hlediska jeji silné (Strengths) a slabé
(Weaknesses) stranky, ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Silné a slabé
stranky se mohou vztahovat naptiklad ke kvalité vyrobku, jeho distribuce, reklamy atd.,
tedy analyza hodnoti silné a slabé stranky firmy viici konkurenci ve vSech oblastech jeji

¢innosti. Na druhé strané ptilezitosti a ohrozeni se firmy dotykaji z okolniho prosttedi.
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Marketingovy vyzkum

Prostiednictvim marketingového vyzkumu ziskavéa podnikatel informace 0 obchodnim
trhu (konkurence, trzni pfileZitosti, rizika, cilové skupiny apod.), které mu pomohou
uspésné vést firmu. Vystupy z tohoto vyzkumu jsou dileZité pro tvorbu marketingové
I celopodnikové strategie. Marketingovy vyzkum je zpétna vazba prilezitosti,
identifikuje spotiebitele a poskytuje informace o budoucich piedvidatelnych motivech,
pozadavcich a potiebach spotiebitelii. Pfedmétem vyzkumu muze byt cilova skupina,

cena, produkt, distribu¢ni kanaly, marketingova komunikace.

Marketingové zaméry a cile

Cile vyjadfuji, ¢eho chce firma v ur€itém obdobi dosahnout. Vychazi z obecného
poslani firmy, které je zavislé na rozhodnutich majiteld a managementu. Cile, které jsou
nejcasteji uréené objemem prodeje za urcité obdobi, trznim podilem nebo ziskem firmy,

jsou podkladem pro stanoveni strategii, které urci zpusob, jak k t€émto cilim dospét.

Marketingova strategie

Marketingové strategie je podstatnou soucasti celopodnikové strategie. Je taktickym
procesem a navodem, jak dosahnout marketingovych cilii, poslani firmy a jak si udrzet
konkurenéni vyhodu. Aby mohl byt podnik GispéSny na trhu a mit vétsi trzni podil, méla
by se jeho marketingova strategie orientovat na zékaznika, tzn. na uspokojovani jeho
potieb, pozadavkl a o€ekavani, nebot jediné spokojeny a loajalni zdkaznik pfinasi

podniku dlouhodobé¢ zisk.

Systém méreni a kontroly marketingu

Systém méteni a kontroly slouzi k ziskavani informaci o plnéni planu v prabéhu obdobi.
Tyto informace z realnych podminek jsou poté porovnavany s planovanymi hodnotami
a jsou oznaceny slabé oblasti, ve kterych neni plan dostate¢né plnén. V piipadé potieby

je posléze provedena Uiprava strategii a taktik.

2.2 Analyza trhu

Analyza trhu zjist'uje poptavku na trhu v daném oboru a jeho celkovou strukturu. Cilem

tohoto vyzkumu je spravné rozdélit trh a odhadnout budouci vyvoj v daném segmentu.
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Dusledkem je vybér specifického segmentu a naplanovani vhodné obchodni strategie.
Z analyzy by mély vyplynout zavéry tykajici se predevsim faktort jako je poptavka,
potifeby a vlastnosti cilovych subjekti (potencialnich zakaznikili), konkurence, resp.
variant ve zpusobu uspokojeni zjisténych potiteb. Dobfe provedeny vyzkum posune
podnik o pticku vys oproti jeji konkurenci a usetfi podniku spoustu penéz a bezcilné

tapani na trhu. [6]

2.2.1 Analyza konkurence

Chce-li firma uspét na trhu, musi mit Gplny piehled o konkurenci a soucasnych trendech
V oboru, ve které podnikd, nebo chce podnikat. Konkurenci vSak nestaci jen najit
a monitorovat, ale také je potfeba zhodnotit jeji silné a slabé stranky, a na zéklad€ toho
vyuZzit mezery na trhu ke svému vlastnimu prospéchu. K ziskani dalezitych informaci

0 kvalit¢ sluzeb firmy v porovnani s konkurenci mize firma vyuzit metodu mystery
shopping. [7]

Kli¢ové ¢asti analyzy trhu jsou segmentace trhu, definovani cilovych skupin, definice
konkurence, analyza webovych stranek a cilii vzhledem ke konkurenénimu prostiedi.
V soucasné dobé technologie umoznuje porovnavat nabidky produkti a sluzeb na
internetu, proto je dulezité podrobit dikladné analyze i webové stranky konkurenénich

firem. [8]

2.2.2 Analyza spotiebitelského trhu

Ve spotiebitelském trhu se vyskytuji vSichni jednotlivci a domacnosti, ktefi vyzaduji
a nakupuji zbozi pro svou osobni spotfebu. Lisi se od sebe vékem, piijmem, urovni
vzdélani, strukturou vyskytu a vkusem. Je nutné, aby obchodnici rozliSovali

spotiebitelské skupiny a vyrobky a sluzby jim ptizpisobovali.

2.2.2.1 Segmentace trhu

Vymezeni segmentu trhu stoji na zacatku kazdého dlouhodobé uspésného podnikani.
Segmentace trhu znamena rozdéleni celkového trhu na jednotlivé skupiny kupujicich,
ktefi maji podobny vkus a potteby. Firma vétSinou neni schopna uspokojit pozadavky
vSech zdkaznikli daného odvétvi, ve kterém pulsobi. Problémem je jednak mnoZstvi
zakaznikd, jejich ndkupni pozadavky a kupni sila. Je tedy vhodné orientovat se pouze na

urCity segment na trhu, nebot’ pravé podle potfeb a prani cilové skupiny bude firma
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muset prizptisobit charakter svého produktu. Je nezbytné si odpovédét na otdzku ,,Kdo
jsou vlastné nasi zakaznici, respektive ¢i potfeby hodldme svym produktem

uspokojovat?* [9]
Faze segmentace trhu

1. faze — Vyzkum trhu

Cilem této faze je zvazit moznosti prodeje firemnich produktd, odhadnout rozsah
budouci poptavky — vymezit segmentacni kritéria. Prizkumné faze probihd na zakladé

metod marketingového prizkumu. [10]

2. faze — Profilovani segmentii

Jde o analytickou fazi segmentace trhu. Roztfidéni zdkaznikli do mensich homogennich
skupin podle segmentaénich kritérii. Udaje ziskané analyzou se spoji do né&kolika
skupin s podobnymi potfebami a charakteristikami (stejné postoje, podobna vekova
hranice apod.). Skupiny je zapotiebi pojmenovat podle dominantnich rozliSujicich

charakteristik. Cilem je vytvofit dostate¢ny pocet rozdilnych segmenti. [10]

3. faze — Trini zacileni

Vyhodnoceni pfitazlivosti a vhodnosti jednotlivych segmenti. Vybér jednoho nebo vice

cilovych segmentt, na které se bude firma orientovat. [10]

Nakupem produktd chtéji zakaznici zejména uspokojit své potieby. K tomu aby firma
dokézala spravné identifikovat jejich potfeby, musi mit k dispozici co nejvice informaci

o této skuping lidi. [9] Jako kritéria pro stanoveni segmentt jsou pouzivany [11]:

o Geograficka kritéria — svétova oblast (teritorium), stat, region, kraj, okres,
velikost oblasti, velikost obce (mésta), typ osidleni, charakter oblasti, podnebi,
morfologie krajiny.

o Demograficka kritéria — vek, pohlavi, velikost rodiny, pocet déti, naboZenstvi.

e Socioekonomicka kritéria — piijem rodiny, spoleCenskd tfida, povolani,
vzdélani.

e Psychologicka kritéria — Zivotni styl, charakter osobnosti.
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Nejveétsi vyhodou segmentace trhu je, Ze firma oslovuje jenom ty zakazniky, pro které je

nabidka urcena. Reklamni aktivita firmy se tak stane uceln¢jsi a ucinnéjsi. Diky

pfesnému zacileni usetti mnoho finanénich prosttedku. [10]

2.2.2.2 Trzni umisténi

Poté, co se firma rozhodne, na ktery segment zacili svou pozornost, musi provést také
rozhodnuti, jaké prostfedky vyuzije pro ziskani zakaznikli a jak svlij vyrobek umisti.
Umisténi vyrobku (positioning) v segmentu znamena, jakym zptsobem je dany produkt
pfijiman védomim cilové skupiny V porovndni s vyrobkem konkuren¢nim. Umisténi
vyrobkl je tvofeno mnozstvim faktorti a mezi hlavni faktory patii vlastnosti vyrobku,

cena, reklama, distribucni sit’ a jiné.

2.2.3 Analyza cilovych skupin zakaznikG zhlediska procesu kupniho

rozhodovani, nakupnich zvyklosti a motivi

Zakazniky k nakupu vyrobkli nebo sluzeb motivuje vidina vyhod, které jim nakup
daného produktu ptinese. Klicovou roli pfi ndkupnim rozhodovani zakaznikii hraje

uspokojeni jejich potieb, a to pravé zakaznici o¢ekavaji od koupé produktu. [12]

Zakaznici vétSinou nakupuji, ne z divodu, Ze by dany vyrobek nebo sluzbu nutné
potiebovali, ale protoZze po nich touzi. Diky nim mohou totiz patfit do urcité socialni

skupiny, ziskat pratele, postaveni, oblibu ¢i obdiv svého okoli. [12]

Kupni chovani spotiebitele je ovliviiovano 4 faktory. Témito faktory jsou kulturni,
socialni, osobni a psychologické faktory. Kulturni faktory maji nejvétsi vliv na chovani
spotiebitele. Vytvaii se od narozeni a ma vliv na to, co ¢lovek chee a jak se chova. Je to
systém hodnot, poznani, zalib a chovani uplatiiovanych ve spolecnosti, ve které se
spotiebitel pohybuje. Socidlnimi faktory jsou referencni skupiny, rodina, spoleCenské
role a statusy. Rodina je nejvyznamngjsi primarni skupinou. Clovék v pribéhu Zivota
zije ve dvou rodinach, nejdiive jako dit€¢ a pozdé€ji jako rodi€. Postupem zivota se
¢lovék ocitne v riznych pozicich (rolich), napt. ve vztahu k rodi¢im, v manZzelstvi,
vV zaméstnani. Role se vztahuji k ¢innostem, které bude dand osoba provadét, budou mit
vliv na nakupni chovani spotiebitele. Mezi 0sobni faktory patii vEk a zivotni cyklus,
povolani, ekonomické podminky, zivotni styl, osobnost a sebeuvédomeni.

U psychologickych faktoru jde 0 motivaci, vnimani, zkuSenost a postoje. [13]
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2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje souhrn 4 zakladnich marketingovych nastroji, které

firma pouziva k tomu, aby doséhla svych vyty€enych cili na trhu.

Marketingovy mix neboli 4P (podle prvnich pismen anglickych nazvi jednotlivych

marketingovych néstrojit) obsahuje:

e Product (Vyrobek)
e Price (Cena)
e Place (Misto, Distribuce)

e Promotion (Propagace)

2.3.1 Produkt

Produkt je klicovym prvkem marketingového mixu, ma schopnost uspokojovat potieby
spottebiteld a Ize ho definovat jako nabidku firmy na trhu. Muze to byt vyrobek, sluzba
nebo 1 nemateridlni produkt (myslenka, kulturni ¢i uméleckd hodnota, primyslovy

patent, ¢i pocitatovy software). [14]

Produktem neni pouze samotny vyrobek nebo sluzba, ale také sortiment, kvalita, design,
znacka, obal, image vyrobce, sluzby, zaruky a dalsi faktory, které spotiebiteli napovi,

jak produkt dokaze uspokojit jeho o¢ekavani. [15]

2.3.2 Cena

Cena je penézni hodnota, za kterou se produkt na trhu prodava. Obsahuje i slevy,

terminy a podminky placeni, nahrady ¢i moznosti avéru. [15]

Cena je odrazem kombinaci mnoha faktorti. Témi jsou napiiklad marketingové cile
firmy, diferenciace vyrobku, vyse nakladd, trh, poptdvka na daném trhu, konkurence,
distribucni sit’, legislativni systém zemé&. Firma by méla pfi stanoveni ceny vyrobku také
brat v uvahu hodnotu, kterou zakaznik ziskd z vyrobku, a ochotu zékaznika za tuto

hodnotu zaplatit. Optimalni cenu firma ziska kombinaci vSech téchto faktort.

2.3.3 Misto (distribuce)

Misto predstavuje, kde a jak se bude produkt prodavat, zahrnuje i distribucni cesty,

dostupnost distribuénich siti, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy. [15]
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2.3.4 Propagace

Cilem propagace je vymyslet zpusob, jak dat spotfebitelim védét o produktu firmy.
K tomu existuji riizné néstroje, jako je reklama, podpore prodeje, osobni prodej, public

relations a jiné nastroje.

2.4 Komunikacni mix

vvvvvv

produktech a poskytovanych sluzbach. Jedna se o verbalni reklamu, kterd mize byt pro
podnikatele pfinosnd, ale také muze plsobit negativné na image spolecnosti v o¢ich
vetejnosti. Vyzkumem byl zjistény fakt, Ze pokud je zakaznik spokojeny s produktem
nebo sluzbou, oznami to asi 4 az 5 svym znamym, ale naopak v piipadé nespokojenosti

roznese tuto informaci mezi 11 dal$ich lidi. [16]

Marketing vyuziva celou fadu nastroju k zajisténi komunikace s vefejnosti.

2.4.1 Reklama

Reklama je placend forma neosobni, masové komunikace a uskuteciuje se
prostfednictvim tiskovych médii, rozhlasu a televize, reklamnich tabuli, plakatt, vyloh,
firemnich §titd atd. Hlavnimi cili je zvysit povédomi o firmé a jejich produktech,
informovat rozsahly okruh spotiebitelli o produktech ¢i firmé a ovlivnit jejich kupni

chovani a ptimét je ke koupi produktu. [16]

2.4.2 Osobni prodej

Je to forma osobni komunikace s jednim nebo né€kolika zdkazniky. Byva oznaCovan za
jeden z nejucinnégjsich nastrojic komunikace. Cilem osobniho prodeje je dosaZeni

prodeje. [16]

2.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je zamétfena na jednotlivé Casti distribucnich cest nebo na konecné
spotiebitele. Pro spotiebitele se nakup stava ldkavejsi prostifednictvim kupond, soutézi,
nabidky bezplatné provedené ukéazky sluzby, vyhernich loterii, prémii, reklamnich
a darkovych predméti. Podpora prodeje je jistou kombinaci reklamy a cenovych

opatieni. Pokousi se informovat o sluzbé a soucasn¢ nabizi stimul, zpravidla finan¢ni,
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zvyhodnujici nédkup. Tento zptisob komunikace se Casto pouziva k tomu, aby piiméla

kupujiciho k okamzité koupi. [16]

2.4.4 Publicrelations (PR)

Public relations (vztahy s vefejnosti) jsou ¢innosti managementu, vychazi z dlouhodobé
strategie organizace a jejich ucinnost je taktéz dlouhodoba. Jejich cilem je vytvaret
kladny vztahy s vefejnosti a zvysit image podniku, které pak vzbudi pozornost a z4jem

ze strany zakazniki. Hlavnim ukolem PR je budovat divéryhodnost organizace. [16]

Zakladnimi ukoly PR jsou formovani podnikové identity, krizova komunikace a ucelové

kampané¢, sponzoring, lobbing, marketing udalosti. [16]

Nejvice pouzivanymi nastroji v PR jsou mimo jiné napiiklad placené ¢lanky, podnikové
Casopisy pro zaméstnance 1 vefejnost, informacni tabule, jubilejni publikace, vyro¢ni
zpravy, ¢lanky pro odborné Casopisy, dny otevienych dvefi, pofadani ¢i ptispévky na
odbornych konferencich, navstévy organizace, rozhovory, interview, diskusni
vystoupeni, televizni ¢i rozhlasové reportaz, tiskové konference, vetejna vystoupeni
a vefejné akce, ucast na soutézich a jejich sponzorovani, organizovani kurzii a seminait

pro zakazniky, odbératele ¢i dodavatele.

Vétsinou se vyuziva a kombinuje vice ndstrojii najednou. Prace public relations je
¢innosti, ktera probihd pribézné, musi respektovat nejen zajmy organizace, ale i zajmy

vetejnosti.

2.4.5 Primy marketing

Je to pfima adresnd komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim. Pfimy marketing je
zamé&feny na prodej zboZi a sluzeb na zéklad€ reklam uskutectiovanych prostrednictvim

posty, telefonu, televize ¢i rozhlasu. [16]

Prosttedky pifimého marketingu jsou direkt mail, pocitacovy neboli e-mail marketing,
postovni zasilky, telemarketing, televizni a rozhlasovy, pfipadné tiskovy marketing

s ptimou odezvou, katalogovy prode;.

2.4.6 Internetova komunikace

Internet je jediny obousmérny komunikaéni kanal, jehoz naklady nejsou piimo zavislé

na vzdalenosti, na niz se komunikuje. Umoziuje provést potencidlniho zékaznika celym
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presvédcovacim procesem plynule a bez preruseni. Od prvotniho osloveni potencidlniho
zakaznika ptes poskytnuti bliz§ich informaci, az po ziskani objednavky prostfednictvim
formulafe a nasledujici podporu zékaznika v ramci diskusnich for zakaznickych
komunit. Potencialni zakaznik tak mtize projit celym cyklem, aniz by se musel zvedat
ze své zidle. Dodavatelé mohou pii uskuteciiovani celého procesu nejen propagovat,
nabizet a prodavat své produkty, ale také prubézné cerpat mnoho cennych informaci

0 reakcich trhu a zakazniki. [16]
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3 Dotaznikové sSetieni

Prakticka Cast této prace obsahuje dva vyzkumy. Jeden vyzkum byl zaméfen na
spokojenost zdkaznic modni navrharky Petry Brzkové a druhy vyzkum byl urcen
potencidlnim zdkaznicim. K tomuto ucelu byla pouzita metoda dotaznikového Setfeni.
Pro sbér respondenti byly vyuzity webové portaly vypinto.cz, kde byly dotazniky

vytvoiené, a facebook.com, kde byl jeden z dotazniku zvefejnény a dale Sifeny.

3.1 Vyzkum spokojenosti zakaznic

Dotaznikem byla zkoumana spokojenost zakaznic, které jiz maji zkuSenosti se Saty
anabizenym servisem navrhaiky Petry Brzkové. Zakaznice byly oslovené
prostfednictvim e-mailid. Ze stovky oslovenych jich pouze 32 odpovédélo na tento
dotaznik. Vyzkum probihal 11 dni a dotaznik obsahoval 12 otazek vcetné rozsifujicich.
3.1.1 Vysledky jednotlivych otazek

1. otazka: Jak jste se o Petie Brzkové dozvédéla?

Obr. ¢. 1: Jak jste se o Petre Brzkové dozvedela?

Jak jste se o Petie Brzkové dozvédéla?

B doporucenl: 23 (71.88%)

Ointemnet: 3 (9.38%)

B prehlidka: 2 (6.25%)

B je mojl kamaradkou: 1 (3.13%)

B je to ma znama: 1 (3.13%)
BKamaradka: 1 (3.13%)

Bznam ji od zakladnl Skoly: 1 (3.13%)

Zdroj: http://20561.vyplnto.cz

Respondent u této otazky musel zvolit jednu z nabizenych moZnosti nebo napsat

odpovéd’ vlastnimi slovy. Z grafu lze vycist, ze nejvice respondenti oslovilo Petru
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Brzkovou na zakladé¢ doporuceni. Posledni 4 body se mohou secist, tzn. 12,52 %

respondentl jsou prateli ndvrharky.

2. otazka: Pro€ jste se na ni obratila?

VétSina oslovenych respondent se na Petru Brzkovou obrétila proto, Ze je oslovila jeji
préce, jeji navrhy a modely, které vidély u svych zndmych, nebo na internetové strance
navrhaiky. Piesvédcila je originalita navrzenych modeld, nebot’ kazdy navrh je vzdy
Sity jen v jediném provedeni. Déle to byla cenova dostupnost, pozitivni doporuceni

a omezenost vybéru v prodejnach a ptijcovnach.

3. otazka: Byla jste se Saty od Petry Brzkové spokojena?

Respondent zde musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi Ano, Ne. Az 93,75 %
oslovenych zéakaznic bylo spokojenych a pouze dvé zdkaznice nebyly zcela spokojené.

Duivody nespokojenosti jsou uvedeny v nasledujici otazce.

4. otazka: Pokud ne, jaky byl duvod?

Jeden z divodt nespokojenosti byla Spatna kvalita Siti, prace nebyla peclivé provedena.
Druhym divodem bylo, Ze Saty ve findlnim provedeni nesedély zakaznici podle jejich

mir.

5. otazka: Myslite si, Ze cena Vaseho modelu od Petry Brzkové byla
odpovidajici?
6. otazka: Pokud ne, jaka byla podle Vas cena?

7. otazka: Zde prosim dopliite odiivodnéni, pro¢ si tak myslite?

93,75 % dotazanych respondent si mysli, ze cena odpovidala vyslednému modelu.
Pouze 6,25 % (coz tvoii 2 zakaznice) si mysli, ze cena byla spiSe nizkd. Jedna ze
zékaznic odtivodnila svoji odpovéd’ tim, ze cena jejiho vysledného modelu byla stejna
jako ceny v ptj¢ovnach, tudiz by Saty usité na miru mohly stat i vice. Druha zakaznice

ma zkuSenosti 1 s jinymi navrhafi a za stejnou sluzbu byla vzdy zvykla platit vice.
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8. otazka: Pri jaké prilezZitosti jste se rozhodla nechat si model usit?

Prevazna Cast zakaznic si nechala usit Saty k pfilezitosti maturitniho plesu. Druhou

nejcetnéjsi udalosti byl ples, jiného druhu nezZ je maturitni.

Obr. €. 2: Pri jaké prilezitosti jste se rozhodla nechat si model usit?

Pri jaké prileZitosti jste se rozhodla nechat si model usit?

maturitni ples 63.75% (22)

9 ples 31.25% (10)

jen fak pro radost 15.63% (5)
svatha 15.63% (5)
méla jsem latku na letni Saty 3.13% (1)
0% 10% 20% 0% 40% S0% 60% 70% B0% 90% 100%

B maturitnl ples: 22 (68.75%)

Oples: 10 (31.25%)

Bjen tak pro radost 5 (15.63%)

B svatba: 5 (15.63%)

Eméla jsem latku na letnl Saty: 1 (3.13%)

Zdroj: http://20561.vypinto.cz

9. otazka: Kolikery $aty jiZ mate navrZené a usité od Petry Brzkové?

Vysledek Ize vy¢ist z grafu.

Obr. €. 3: Kolikery Saty mdte navrzené a usité od Petry Brzkové?

Kolikery Saty jiz mate navrzené a usité od Petry Brzkové?

28.13%

m1: 18 (56.25%)
O2: 9 (28.13%)
m3: 3 (9.38%)
m6: 1(3.13%)
B4 1(3.13%)

j: hitp://20561 . vypinto.cz

Zdroj: http://20561.vypinto.cz
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10. otazka: Z jakého mésta pochazite (bydlite)?

Nejveétsi pocet zakaznic je z Milevska a z jeho okoli, nebot’ navrharka z téchto mist

pochazi a zde 1 svoji kariéru odstartovala, a tak tu ma nejvetsi zastoupeni své klientely.

Obr. €. 4: Z jakého mésta pochazite (bydlite)?

Z jakého mésta pochazite (bydlite)?

B Milevsko: 20 (62.5%)

DPisek: 2 (6.25%)

B Praha: 2 (6.25%)

B Ratibof ‘D: 1 (3.13%)

B Kovafov u Milevska: 1 (3.13%)
B CHysky: 1 (3.13%)

DBozZetice (u Milevska): 1 (3.13%)
Bioho ¢asu Plzen: 1 (3.13%)

B Stod: 1 (3.13%)

BTabor. 1(3.13%)

B Zbelltov: 1 (3.13%)

zdroj: hitp://20561 vypinto cz

Zdroj: http://20561.vypinto.cz

11. otazka: Vas vék?
Nejvétsi pocet oslovenych zékaznic se pohybuje ve vékovém rozmezi 20 az 29 let.

Obr. ¢. 5: Vas vek?

Vas vék:

W20 - 29 let 23 (71.88%)
Oméné nez 20 let 8 (25%)
B30 - 39 let 1 (3.13%)

zdroj: hitp://20561 vypinto.cz

Zdroj: http://20561.vypinto.cz
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12. Pokud si myslite, Ze tu chybi néjaka otazka, na kterou byste rada odpovédéla,
nebo pokud byste rada cokoliv dodala k tématu daného dotazniku, zde niZe je

prostor pro tyto poznamky.

Oslovené zakaznice meély V poslednim bod¢ dotazniku moznost napsat svoje
pfipominky k poskytnutému servisu, ohodnotit spolupraci se samotnou navrharkou, ¢i
cokoliv dodat Kk tématu tohoto vyzkumu. Pouze 4 zékaznice z 32 respondenti zde

zanechaly svoje nazory, které byly ve vSech ohledech pozitivni.

3.1.2 Celkovy vysledek, hodnoceni

Vypovidaci hodnota tohoto dotazniku je nizka. Odpovédi vsech dotdzanych zakaznic
lze vyhodnotit velmi kladné€. Pouze dvé zdkaznice nebyly zcela spokojené s vysledkem.
I kdyZ by se mohlo zdat, ze 2 zdkaznice z 32 je malé ¢ast, opak je pravdou, protoze
zalezi na kazdém jednotlivcei, aby byl spokojeny. Nebot, jak bylo jiz zminéno
Vv teoretické ¢asti: pokud je zdkaznik spokojeny s produktem nebo sluzbou, oznami to
asi 4 nebo 5 svym zndmym, ale naopak v pfipad¢ nespokojenosti roznese tuto informaci
mezi 11 dalSich lidi. Jejich nespokojenost a pfipominky se tedy musi vzit v avahu

a snazit se vylepsit tento nedostatek.

3.2 Vyzkum potencialnich zakaznic

Cilem tohoto dotaznikového Setieni bylo zjistit, zda by zékaznice mély 0 nabizené
sluzby zajem, piipadn¢ aby sami napsaly, co by je lakalo a jakou sluzbu postradaji
v jinych salonech. Dal§im cilem bylo urcit na jakou cilovou skupinu se zaméfit, v jaké

lokalité salon zalozit, nebot jsou ve vybéru dvé mésta a to Plzen a Praha.

Priizkum probihal 15 dnil, béhem kterych se shromazdily odpovédi od 160 respondentii.

Dotaznik obsahoval 19 otdzek vetné rozsitujicich.

3.2.1 Vysledky jednotlivych otazek
1. otazka: Zajimate se 0 modu?

Vysledek je ziejmy z grafu. AZ 81,88% se o modu zajima, 16,25 % jak kdy a jen 1,88 %

se 0 modu nezajima.
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Obr. €. 6: Zajimate se 0 modu?

Zajimate se o modu?

B Ano: 96 (60%)

OAno velmi: 35 (21.88%)
B Jak kdy: 26 (16.25%)
ENe: 3 (1.88%)

zdroj: http://modni-salon-siti-na-miru.vypinto.cz

Zdroj: http://modni-salon-siti-na-miru.vyplinto.cz

2. otazka: Mate radi nad¢asovou klasiku, médni trendy, ¢i trendové vystirelky?
Pfevazujici ¢ast respondentl preferuje béznou modu, trendové vystielky pouze 9,38 %.

Obr. €. 7: Mate radi nadcasovou klasiku, modni trendy, ci trendové vystrelky?

Mate radi nadcasovou klasiku, modni trendy, ¢i trendove vystrelky?

BModni trendy (b&2na méda) 109 (68.13%)
OKlasika: 36 (22.5%)
B Trendové vystielky: 15 (9.38%)

Zdroj: http://modni-salon-siti-na-miru.vyplinto.cz

3. otéazka: Co je Vasi prioritou pri nakupu/vybéru novych Sati?

Nejvétsi prioritou byl u 45 % dotdzanych respondentd design, na druhém misté cena,

dale jedinecnost (originalita), kvalita a 3,13 % zélezi na dostupnosti.
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Obr. ¢. 8: Co je Vasi prioritou pri nakupu/vyberu novych satii?

Co je Vasi prioritou pfi nakupu/vybéru novych Sati?

B Design: 72 (45%)

OCena: 38 (23.75%)

B Jedinecnost: 20 (12.5%)

B Kvalita: 15 (9.38%)

B Dostupnost: 5 (3.13%)

@ abych se v tom citila dobfe: 1 (0.63%)
@ Ostatnl odpoveédi: 9 (6%)

zdroj: hitp://modni-salon-siti-na-miru.vypinto.cz

Zdroj: http://modni-salon-siti-na-miru.vyplnto.cz

4. otazka: KdyZ potiebujete nové spoleCenské Saty, uprednostiiujete:

60,63 % respondentd, kdyz potfebuji nové Saty, dojdou si je koupit do obchodu.

30,63 % uptednostiuje $iti na miru a 8,75 % si je radéji zapijci v salonu.

Obr. €. 9: Kdyz potiebujete nové spolecenské Saty, uprednostiujete:

Kdyz potiebujete nové spoleenské Saty, uprednostriujete:

BNakup v obchodé&: 97 (60.63%)
0 Siti na miru: 49 (30.63%)
B Zapijéenl v salonu: 14 (8.75%)

zdroj: http:/modni-salon-siti-na-miru.vypinto.cz

Zdroj: http://modni-salon-siti-na-miru.vyplnto.cz
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5. otazka: Vyhovuje Vam nabidka spolecenskych odéva v obchodech?

6. otazka: Pokud ne, pro¢?

Az 68,75 % respondentli odpovédélo, ze jim nevyhovuje nabidka spolecenskych odévi

v obchodech. Kdyz byly dotdzany na to, pro¢ jim nevyhovuje, odpoveédély:

e 1) Neni moc velky vybér pro rizné typy postav. 2) Pro mé (studentku) jsou
Vv bézné dostupnych obchodech velmi podobné modely a pak se stane, Ze na
plese ¢i jiné spolecenské akci potkate nékolik Zen ve vasich Satech.*

e ,Celkove je v obchodech maly vybér spolecenskych Satii. A kdyz jsou hezké,
tak je jejich cena neadekvatni.*

e, Casto jsou $patné ugité, nesedi pfesné na postavu, neoriginalni a nudné, tradiéni
barvy a zpracovani. Velky pocet kusii*

e hezké Saty nejsou cenové dostupné* nebo ,,chybi originalita®

o Je té¢Zké najit v obchodé zajimavé, dobfe padnouci Saty a pfitom za rozumnou

cenu.

Obr. ¢. 10: Vyhovuje Vam nabidka spolecenskych odévii v obchodech?

Vyhowvuje Vam nabidka spolecenskych odévi v obchodech?

BAno: 50 (31.25%)
B Ne: 110 (68.75%)

Zdroj: http://modni-salon-siti-na-miru.vyplnto.cz

7. otazka: Vyuzila jste jiZ v minulosti sluZzeb médnich saloni, at’ jiz k zapijceni

$atl, nebo k zakazkovému Siti?

Na tuto otdzku odpovédélo 69,38 % respondent Ano, ze vyuzily, a 30,63 % Ne,

nevyuzily. Pfi odpovédi Ano byli respondenti odkazani na nasledujici otazku €. 8.
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8. otazka: Pri jaké prileZitosti jste se rozhodla vyuZit sluZeb téchto salénii?

Znacna ¢ast respondentd, az 73,87 %, vyuzila sluzeb salont K usiti $atl na maturitni
ples. 27,03 % zen si v salonech nechaly usit Saty na ples, 13,51 % na svatbu a 10,81 %
jen tak pro radost. DalSimi piilezitostmi byly napiiklad tane¢ni, maturita, promoce

a také Saty na latinsko-americké tance, tedy Saty na zdvodni tancovani.

9. otazka: Nakupujete oble¢eni/Saty pres internet?

10. otazka: Koupila byste si pies internet Saty napriklad na svatbu ¢i ples?

Pfes polovinu dotazanych respondentt (56,25 %) nakupuje obleCeni/Saty na internetu.
Zbylych 43,75 % tento zplisob nakupu nevyuziva.

Ti, kteti odpovédéli, Ze na internetu nakupuji obleceni/Saty, byli v dalsi otazce tazani na
to, zda by si koupili pfes internet Saty na svatbu nebo na ples. Z 56,25 % téchto

respondenti (coz je 70 respondentil) pouze 27,14 % respondentll (19 respondentil)

odpovédélo, ze ano. Pres 72,86 % respondentt by tuto moznost nevyuzilo.

Obr. €. 11: Koupila byste si pres internet Saty napriklad na svatbu ci ples?

Koupila byste si pfes internet Saty napfiklad na svatbu &i ples?

Bano: 19 (27.14%)
Hne: 51 (72.86%)

Zdroj: http://modni-salon-siti-na-miru.vyplnto.cz

11. otdzka: Jaka je maximalni ¢astka, kterou byste byla ochotna dat za spolecenské
Saty?

Zeny jsou ochotné dat za spoletenské $aty maximalné 2.000 K&, to byla nejéastéjsi

castka, kterou uvedly dotazované Zzeny. Pomoci metod statistické analyzy bylo
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vypocteno, ze pramérnd cena se pohybuje kolem 3.400 K& (po zaokrouhleni),
minimalni ¢astka ¢ini 1.200 K¢ a maximalni ¢astka 9.000 K¢, variaéni rozpéti je tedy
7.800 K¢. Variacni rozpéti je rozdil mezi nejvétsi a nejmensi hodnotou ve zkoumaném
souboru, pouziva se pro orientacni odhad variability neboli proménlivosti naméfenych
hodnot. Median vysel rovnych 3.000 K¢&. Median rozdéluje soubor na dvé ¢asti,

polovinu mensi a polovinu vétsi nez medidn, je to tedy jakasi stfedni hodnota souboru.
Procentualni vysledky jednotlivych Castek jsou uvedeny v grafu nize.

Obr. €. 12: Jakd je maximalni castka, kterou byste byla ochotna dat za spolecenské saty?

Jaka je maximalni ¢astka, kterou byste byla ochotna dat za
spolecenské Saty:

W2000: 35 (21.88%)
05000: 31 (19.38%)
E3000: 30 (18.75%)
B2500: 12 (7.5%)
E4000: 10 (6.25%)
B 1500: 8 (5%)
06000: 7 (4.38%)

B 7000: 3 (1.88%)
H15000: 3 (1.88%)
E1000: 3 (1.88%)
E3500: 2 (1.25%)

O Ostatnl odpovédi: 16 (10%)

Zdroj: http://modni-salon-siti-na-miru.vyplnto.cz

r wr

12. otdzka: Jaka je maximalni ¢astka, kterou byste byla ochotna dat za maturitni
Saty?

3.000 K¢ bylo nejcastéji uvadénou maximalni ¢astkou, kterou jsou respondenti ochotni

za maturitni Saty zaplatit. Ze statistického hlediska je primérna cena za maturitni Saty

3.300 K¢ (po zaokrouhleni), minimalni cena je 1.000 K¢ a maximalni cena 6.000 K¢.

Variaéni rozpéti je tedy 5.000 K¢ a median vysel podle vypocti 3.000 K¢.

Procentualni vysledky jednotlivych ¢astek 1ze vidét nize v grafu.
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Obr. ¢. 13: Jakd je maximalni castka, kterou byste byla ochotna dat za maturitni Saty?

Jaka je maximalni ¢astka, kterou byste byla ochotna dat za maturitni
Saty:

W3000: 36 (22.5%)
02000: 28 (17.5%)
B 5000: 27 (16.88%)
B4000: 15 (9.38%)
W2500: 13 (8.13%)
W3500: 8 (5%)
06000: 6 (3.75%)

B 1500: 6 (3.75%)

B 1000: 3 (1.88%)
H4500: 2 (1.25%)
B10000: 2 (1.25%)
@ Ostatni odpovédi: 14 (9%)

zdroj: hitp://modni-salon-siti-na-miru.vypinto.cz

Zdroj: http://modni-salon-siti-na-miru.vyplnto.cz

13. otazka: Jaka je max.¢astka, kterou byste byla ochotna dat za svatebni Saty?

Obr. €. 14: Jaka je maximalni castka, kterou byste byla ochotna dat za svatebni Saty?

Jaka je maximalni ¢astka, kterou byste byla ochotna dat za svatebni
Saty:

®10000: 39 (24.38%)
05000: 37 (23.13%)
E8000: 13 (8.13%)

B 15000: 11 (6.88%)
B 7000: 10 (6.25%)
W 6000: 9 (5.63%)
020000: 7 (4.38%)

@ 9000: 5 (3.13%)
W3000: 4 (2.5%)
H4000: 3 (1.88%)
812000: 3 (1.88%)

B Ostatni odpovédi: 19 (12%)

zdroj: hitp://modni-salon-siti-na-miru.vypinto.cz

Zdroj: http://modni-salon-siti-na-miru.vyplnto.cz
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Zeny nejvice uvadély &astku 10.000 K&. Podle statistickych vypoétl je primérna cena
za svatebni Saty, kterou by byly zeny ochotné¢ dat, 8.300 K¢ (po zaokrouhleni).
Minimalni ¢astka je 3.000 a maximalni 20.000 K¢. Variacni rozpéti je 17.000 K¢
a median vysel 8.000 K¢.

14. otdzka: Davate prednost plnému servisu, tj. kdyZ za Vas nékdo udéla vSe od
navrhu, poradenstvi, vybéru latek, uSiti, doplnéni Sperky a dopliiky, nebo si

vSe radéji kontrolujete a délate sama?

Respondenti méli na vybér ze dvou moznosti a to, bud’ ze uptednostituji plny servis,
nebo si radéji délaji vSechno sami. Z grafu je na prvni pohled vidét, Zze rozdil mezi
témito dvéma moznostmi neni tak velky. Plny servis upfednostituje 47,5 % respondentii

a 52,5 % ma vSe radgji pod svoji kontrolou.

Obr. ¢. 15: Davate prednost plnému servisu, tj. kdyz za Vas nékdo udéla vse od navrhu,
poradenstvi, vwbéru latek, usiti, doplnéni Sperky a doplitky, nebo si vSe radéji kontrolujete

a deélate sama?

Davate prednost plnému servisu, tj. kdyz za Vas nékdo udéla vée od
navrhu, poradenstvi, vybéru latek, usiti, dopinéni Sperky a doplriky,
nebo si vie radéji kontrolujete a délate sama?

47.5%

B Sami: 84 (52.5%)
OPIny servis: 76 (47.5%)

Zdroj: http://modni-salon-siti-na-miru.vyplnto.cz

15. otazka: Najala byste si agenturu, ktera by Vam pomohla s organizaci svatby
ariznych oslav, ¢i spoletenskych akci, nebo byste si vSe radsi zarizovala

sama?

-34-


http://modni-salon-siti-na-miru.vyplnto.cz/

Tato otazka je obdobnd otdzce predchozi. Z grafu je vidét jednoznaéné, ze vétSina
respondentli by si agenturu nenajala a radéji by si vSe organizovala sama. Na divod,

pro¢ by si respondenti nenajali agenturu, byli tazani v dalsi otazce.

Obr. ¢. 16: Najala byste si agenturu, ktera by Vam pomohla s organizaci svatby a riiznych

oslav, ¢i spolecenskych akci, nebo byste si vse radsi zarizovala sama?

Najala byste si agenturu, ktera by Vam pomohla s organizaci svatby a
riznych oslav, & spoleCenskych akci, nebo byste si vSe radsi
zafizovala sama?

B Sama: 99 (61.88%)
O Najmout agenturu: 61 (38.13%)

Zdroj: http://modni-salon-siti-na-miru.vyplnto.cz

16. otazka: Jaky je Vas diivod? Pro¢ byste organizaci nesvérila agentuie?
NejcastéjSimi odpovéd'mi respondentt byly:

e _Ackoliv nemdm rada organizovani (stres, zmatek), takovou udélost bych
nesvétila do cizich rukou. U agentur bych jednoduse méla pocit, Ze nebudou
spolehlivé, poptipadé nebudou spliiovat nékteré mé pozadavky, protoze oni to
znaji a jejich cestou je to prosté lepsi! Jedinou moznosti by byla agentura
s dobrou povésti a nejlépe doporucenim od blizké osoby.*

e _Financné by to vyslo o dost vic a zaruka kvality neni zajisténd. Mozna bych se
s néCim, ¢im bych si nevédéla rady, obratila na agenturu/specializovanou osobu,
ale urcité bych chtéla mit nad akci dohled a piehled.*

e Jeden z diivodl je financni stranka. Poté si rada dilezité véci, jako je napf.
svatba a podobné situace, rdda zafidim sama, aby byly pfesné¢ podle mych
predstav.*

e . mam dojem, ze vétSina agentur chce na klientech pouze vyd¢lat*
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17. Pokud jste si jiZz nékdy nechavala Sit Saty na miru, prosim, sdélte nam svoje
zkuSenosti, at’ jsou pozitivni nebo negativni. MuZete zde doplnit i zkuSenosti se
samotnym saléonem, jak k Vam pristupovali, jestli Vam nabizeny servis

vyhovoval, nebo ne, piip. proc ne.

Ze 160 respondentli, ktefi odpovéde€li na tento dotaznik, pfevaznd Cast z nich méla
kladné zkuSenosti se zakazkovym S$itim i s pfistupem konkrétniho salonu ¢i névrhare.

Zde jsou uvedeny pouze negativni zkuSenosti respondentii:

o _Ackoliv jsem ndvrh Satli na maturitni ples podavala mezi prvnimi, Saty mi byly
usity 2 dny pfed maturitnim plesem. Vibec mné nesedé€ly, byly nedodé€lané,
kiiva délka. Vzala jsem si je proto domi a odnesla je ke zndmé Svadlené, kterd
mi Saty upravila a dosila.*

e ,Nebyla jsem moc spokojena s kvalitou latky, trochu odbyté zpracovani (néco
na Satech drzelo tak, ze jsem to sama pfiSivala) a se samotnym piistupem-
Svadlena méla hodné zakazek, ta moje nebyla za néjakou horentni sumu, tak Kk ni
bylo podle toho pfistupovano (pfednost mély zakdzky za vyssi cenu, a¢ byly
sjednény az po té moji)*

e ,Negativni, m&fili m&. Saty, co pfisly, byly cca o 2 velikosti vétsi a delsi. Po
jednom pouziti jsou na vyhozeni, jelikoz z nich opadavaji koralky. KdyzZ jsem
byla nespokojend, bylo mi feCeno, Ze je to normdlni postup. Za Saty jsem dala
8000 a uz bych to nikdy neud¢lala.*

e Nechavala jsem si $it maturitni Saty, s vysledkem jsem byla nakonec spokojena,
1 kdyZ bohuzel neodpovidal finan¢ni strance. Navic vSe trvalo mnohem déle, nez
byla ptivodni domluva. Nejednalo se ale o salon, ale soukromou osobu.*

e Nechavala jsem si §it Saty na maturitni ples. Spokojena jsem nebyla, zhotoveni
melo zpozdéni 3 tydny a j& Saty dostala den pted plesem, z ¢ehoz jsem byla
hodné nervéozni. Provedeni mi také nepiislo az tak kvalitni, protoze ze $vi

koukaly nitky.*

18. otdzka: Z jakého mésta pochazite (bydlite)?

Nejvice respondentt bydli nebo pochazi z Milevska, dale z Plzné a Prahy.
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Obr. ¢. 17: Z jakého mesta pochazite (bydlite)?

Z jakého mésta pochazite (bydlite)?

B Milevsko: 29 (20.28%)
OPIzef: 26 (18.18%)

B Praha: 13 (9.09%)

Bplsek: 7 (4.9%)

m Ceské Budéjovice: 5 (3.5%)
BTabor: 5 (3.5%)

OKarlovy vary: 4 (2.8%)

B Topolcany: 4 (2.8%)

B Prestice: 3 (2.1%)

B Marianské Lazné: 2 (1.4%)
B FrantiSkovy Lazné: 2 (1.4%)
O Ostatnl odpovédi: 43 (30%)

zdroj: hitp://modni-salon-siti-na-miru.vypinto.cz

Zdroj: http://modni-salon-siti-na-miru.vyplinto.cz

19. otazka: Vas vék?
Nejvétsi vékové zastoupeni ma rozmezi mezi 20 — 29 let.

Obr. ¢. 18: Vas vek?

Vas vék:

W20 - 29 let: 126 (88.11%)
OMéné nez 20 : 11 (7.69%)
B30 -39 let 5 (3.5%)
W40 - avice: 1(0.7%)

zdroj: hitp://modni-salon-siti-na-miru.vypinto.cz

Zdroj: http://modni-salon-siti-na-miru.vyplnto.cz
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3.2.2 Celkovy vysledek, hodnoceni

Navratnost tohoto dotazniku je celkem uspokojiva. Nejpocetnéjsi vékovou skupinou
bylo vékové rozmezi 20 — 29 let, druhou nepocetnéjsi skupinou je méné nez 20 let.
Nejvice opakovanou udalosti, kvili které si respondenti nechavali na miru $it Saty, je
maturitni ples. Tudiz prvni dvé ve€kové kategorie a maturitni ples, jako prileZitost

objednani zakazkového §iti, maji uréitou souvislost.

Pro volbu lokality, kde salon oteviit, byl na webové strance vyplnto.cz vyuzit nastroj
filtrace odpovédi respondenti. Pomoci filtrace, kdy bylo cilem zjistit, v jakém mésté
zeny nejvice preferuji §iti na miru, vySlo na prvnim misté mésto Milevsko, poté Plzen
a Praha. Dalsi filtraci, kde se zjistovalo, v jaké oblasti jsou Zeny nejméné spokojené
snabidkou Sati v obchodech, vyslo mésto Plzen. Tyto vysledky budou dale

analyzovany v nasledujicich kapitolach.

Respondenti méli v dotazniku moznost sdélit svoje vlastni zkuSenosti se zakdzkovym
Sitim, které byly pfevdzné kladné. Nejvétsi nespokojenost byla prevazné s nedodrzenim
terminu vyhotoveni $atd, dale Saty nesedély nebo kvalita neodpovidala cené. Témto

nedostatktim konkurence se budeme snazit vyvarovat.

V dotazniku byla zjiSténa zajimavost, Ze Zeny, jejichz prioritou pifi pofizovani novych
Satt je predevsim kvalita, jsou ochotné zaplatit za Saty vice nez Zeny, kterym zalezi
hlavn€ na designu. U spolecenskych Sati jsou ochotné dat 5.000 K¢, u maturitnich Sati
téz 5.000 K¢ a u svatebnich Sati az 20.000 K¢. U Zen, kterym zélezi na designu, je
Castka za spolecenské Saty 2.000 K¢ az 3.000 K¢&, za maturitni Saty se ¢astka pohybuje

kolem 3.000 K¢ a za svatebni Saty 10.000 K¢. Z toho vyplyva, Ze je nejdilezitéjsi se

zamg¢fit na kvalitu latek a kvalitu provedené prace.
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4 Podnikatelsky napad

4.1 Predstaveni podniku
Nazev podniku

Petra Brzkova — fashion designer

Obr. ¢. 19: Logo podniku

PETRA BRZKOVA

FASHION DESIGNER

Zdroj: zpracoval Pavel Klouc¢ek, 2012

Organizacni struktura podniku
Petra Brzkovd — modni navrhatka, stylistka

Thu Trang Nguyen — marketing a management podniku

Poslani podniku

,DE&lame Zeny jedinecné a krasnéjsi.*

Profil médni navrharky Petry Brzkové

Vystudovala navrharstvi a modelafstvi odévii na Soukromé stfedni vytvarné Skole
v Pisku a v roce 2011 absolvovala bakalaisky obor Fashion design na Ustavu uméni

a designu v Plzni.

Priblizné devét let tvofi na zakazky, ma jiz svou stalou klientelu a v poslednich letech
pracuje i volng, vytvari malé kolekce originalnich modelt. Specializuje se pfedevsim na
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damské Saty, od letnich az po spoleenské a svatebni roby, ale zkousi a navrhuje
V podstaté vSe, co s modou souvisi. VSechny modely si zpracovava sama od navrhu pies
vybér materialu, stfih az po konecny vysledek. Jejim cilem je tvofit takové Saty, ve
kterych bude kazda zena krasna, pfitazliva a predevsim jedinecna, protoze nikdy nedéla
jeden tentyz model dvakrat, vSe je naprosty origindl. Snazi se zdlraznit na kazdé zené

pfesné to, co je na ni krasné tak, aby se sama citila skvéle.

Svoji tvorbu prezentuje na svych prehlidkach a ucastni se modnich akci a shows, napf.
City fashion show v Plzni, kdy jeji modely oblékaly Miss CR 2003 Lucie Vachova-
Kiizkova a Ceska Miss 2006 Renata Langmannova. Spolupracuje i s dalsimi zndmymi
osobnostmi jako je Miss CR 2009 Aneta Vignerové, Ceska Miss 2011 Jitka Novackova
nebo predni ¢eskd malifka a umelkyné Adéla Tas. Déle zaptjcuje Saty reprezentantkdm

CR a SR na Miss Word Bikini Model a Miss International of the World.

4.2 Charakteristika podnikatelského zaméru
Jak jiz bylo fec¢eno - pfedpokladem podnikatelského tispéchu je dobry népad.

Pro zjiSténi, zda je dany napad dobry a realny, poslouzi otdzky v nasledujicich

podkapitolach.

4.2.1 Charakter vyrobki a sluzeb

wJaky je charakter vyrobku, sluzby, resp. komplexniho zdakaznického ieseni? Na jaké

poZadavky a potieby produkt reaguje?“[1, s. 55]

Podstatou tohoto podnikatelského zaméru je tvorba originalnich Satli na miru reagujici
na soucasné modni trendy a typologii konkrétni zdkaznice. Navrhatka se zaméfuje
pfedevsim na spolecenské (maturitni, koktejlové, a jiné) a svatebni Saty, ale navrhuje téz
Saty tanecni a gymnastické dresy. Kromé& navrhu Sati budou zdjemkynim poskytnuty
sluzby poradenské a konzultatni ohledné stylu padnouci konkrétni zdkaznici, dale
zkousky Satli, realizace, styling, doladéni celkového stylingu pomoci dopliki, li¢eni
a ucest.

Hlavnim cilem je uspokojit poptavku po spolecenskych a svatebnich odévech. Produkty

by mély plnit potieby zeny byt krasna, jedine¢na, citit se sama sebou a vynikat v davu.
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4.2.2 Porovnani nabizenych produkti s produkty konkuren¢nimi

wJak jsme zjistili, Ze nas produkt bude viibec nékdo kupovat? \/ ¢em je lepsi nez jiné
produkty? Kdo jsou nasi konkurenti? Jaké produkty konkurenti nabizeji? Budou

zdkaznici kupovat nds produkt nebo spise produkt konkurenéni?“[1, s. 55]

Navrzené modely jsou vyjimecné v tom, ze jsou vzdy usité pouze v jednom provedeni.
Znacka garantuje originalitu a jedine¢nost. Pravé to je silnou strankou této znacky.
Nebot’ mnoho konkuren¢nich znacek a salénti nabizeji modely stejného stiihu a stylu ve
vice kusech, tfeba v jinych barvach, ale jsou to poiad ty samé Saty. To je i diivod, pro¢
mnohé Zeny, davaji pfednost $iti na miru pted nakupem v obchodech. Mottem znacky
je: Saty délaji ¢lovéka. To znamend, Ze by styl $ati mél odraZet osobnost dané Zeny,
nejen reagovat na vngjsi vlivy. Dal$im plusem pro nasi znacku je cenova dostupnost,

dokaze se cenové prizpusobit kazdé penézence.

Modni navrhaika Petra Brzkovd ma uz nékolikaletou praxi a o jeji modely je stale vétsi

zdjem, proto veéfime, Ze toto podnikéni naplni svoje poslani a bude uspésné.

Co se konkurence tyce, ta bude analyzovana v dalsi kapitole.

4.2.3 Potencialni zakaznici
»Kdo jsou potencidlni zdakaznici?“[1, s. 55]

Potencidlnimi zdkazniky jsou Zeny a divky od 18 do 29 let. Podle vyzkumu, pravé divky
kolem 18 let maji nejvetsi zajem o zakazkové Siti, nebot’ je to vek, kdy je ¢eka maturita,
a tak vSem divkam zaleZi na tom, aby na svém maturitnim plese co nejvice zazatily
vnovych a jedine¢nych Satech. I na promoci si mnoho divek pofizuji nové Saty.
Nemluvé o raznych plesech, které se nejvice konaji v zimni sezoné. Ve véku do 29 let
zeny nejvice pomysli na vdavky, pro n¢€ salon poskytne navrhy na pohadkové svatebni
Saty, po kterych jist¢ kazd4d zena touzi. Samoziejmé pocitdme 1 s veékové starsi
klientelou, nebot’ i tyto Zeny maji spoustu piilezitosti, kdy radi vyuZziji nasich sluzeb.

V kazdém véku se Zena chce libit.

Z vyzkumu téz vyplyva, ze zeny, které si jiz nechaly u névrharky Petry Brzkové usit
nové Saty, byly ovlivnéné dobrou povésti navrharky a dobrym doporucenim od svych

blizkych. ZkuSenost potvrdila, Ze spokojené zdkaznice se opét vracely se zakdzkou na
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usiti novych Satl. Je tedy velmi dilezité udrzet si stavajici klientelu, pracovat na dobré

povésti znacky, nebot’ dobra povést pritdhne dalsi a dalsi klienty.

4.2.4 Perspektiva médniho trhu

wJe tento trh piiméiené perspektivni? Kolik produktit je moZno prodat za urcité
obdobi?“[1, s. 55]

Otevieni moédniho salonu neni zrovna néapad, ktery by na trhu chybél. Na tomto trhu
funguje jiz mnoho znacek, salonti a navrhaii se svoji nekolikaletou zkuSenosti
a povésti. Néktera jména maji na trhu mody svoji pozici a svoji hodnotu, ale ne vsichni
navrhafi jsou vSem dostupni, jak v mistech, tak i co se cen tyce. Navrhaika Petra
Brzkova proto chce délat kvalitni modu, ktera by byla dostupna vSem Zenam. Lidi
a zvlasté Zeny budou potiebovat nové Saty vzdy, proto podnikani v tomto odvétvi ma
svoji budoucnost. Modni pramysl nabizi sice Sirokou Skalu spoleCenskych odévi
Vv riznorodych, barevnych a stiihovych provedeni, avSak v pozadované kvalité nebo
padnoucimu stfihu a designu odpovidajicimu vkusu zdkaznice, pouze zakazkové $iti

umoziuje, aby se samotné zakaznice podilely na zhmotnéni svych piedstav.

Ze zkuSenosti navrhairky, nejvétsi poptavka po novych Satech je v obdobi od listopadu
do tinora, kdy je sezoéna plest, a od dubna do Cervence, kdy je nejvice zakazek nejen na

svatebni $aty, ale i Saty pro svédky a dalsi svatebCany.
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5 Zpracovani podnikatelského planu

5.1 Pravni forma podnikani

Pti vybéru pravni formy podnikani by se mélo rozhodovat na zakladé¢ nasledujicich
otazek: ,,Jaky je zpiisob a rozsah ruceni u jednotlivych pravnich forem podnikani?
Kdo mad opravnéni kiizeni? Kolik musi byt zakladateli? Jaké jsou ndroky na
pocatecni kapital? Jaka je administrativni ndarocnost zaloZeni? Jak je to s ucasti na
zisku? Jakou budu mit moZnost ziskat financni prostiedky? Jaké je darové zatiZeni?

Budu mit zveiejiiovaci povinnost?“ [1, s. 56]

Na zaklad¢ odpovédi na tyto otdazky byl, jako pravni forma podnikani, vybran
samostatny podnikatel. Tato forma podnikdni ma neomezené ruceni, tzn., ze podnikatel
ruci 1 svym osobnim majetkem. Staci jedna osoba k zaloZeni podniku, ktera se i sama
ucastni fizeni podniku. Vyse pocate¢niho kapitalu neni uréena. Pokud chce podnikatel
pusobit jako OSVC, musi nejprve ziskat Zivnostenské opravnéni nebo jiné opravnéni
k provozovani podnikatelské Cinnosti, kterou chce provadét. VSechen zisk &i ztrata

vvvvvv

podnikani vést jednoduché nebo podvojné ucetnictvi a rocni vykazy.

Chce-li podnikatel podnikat jako fyzicka osoba, musi splnit jisté formalni podminky,
které jsou v souladu s platnou pravni Upravou. Jak jiz bylo zminéno, musi ziskat
zivnostenské nebo jiné opravnéni k provozovani podnikatelské ¢innosti. K tomu, aby
toto opravnéni ziskal, musi nejprve zjistit, do které skupiny Zivnosti patii ¢innost, kterou
chce provadét (ohlaSovaci zivnost, koncesované zivnosti), poté musi ohlasit Zivnost
U mistné pfislusného Zivnostenského ufadu. Dale musi zjistit, jestli spliiuje podminky
pro ziskani Zivnostenského opravnéni, dané Zivnostenskym zdkonem. Témito
podminkami jsou minimalni vék 18 let, zpusobilost K pravnim tkontim, bezithonnost

a odborna a jina zpusobilost, vyzaduje-li to zivnost. [1, S. 67]
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5.2 Situacni analyza

5.2.1 Analyza konkurence

V analyze konkurence byla pozornost zaméfena na konkurenty ve méstech Plzen
a Praha. Praha jako hlavni mésto nabizi nespoCet salonli, prodejen a pjCoven Sati.
Sidla zde maji i pfedni Spickovy navrhéii jako jsou Ivana Mentlova, Beata Rajska,
Blanka Matragi, Klara Nademlynska nebo Josef Klir. Konkurence je tu tedy obrovska.
Na zaklad¢ vyzkumu, v kterém bylo zjisténo, Ze nejvice zen nespokojenych s nabidkou
Sati v obchodech a nejvice preferujicich zakazkové $iti pochazi z Plzné, bylo
rozhodnuto, Ze modni salon Petra Brzkova — fashion designer bude otevien pravé

v Plzni.

Pti analyze konkurence byl vyhodnocen pouze jeden saloén jako mozny konkurent.

Odévni studio Lenky Uxové a Zuzany Cerné

Lenka Uxova je zakladatelkou firmy a ve firm¢ plsobi nejen jako hlavni konstruktérka
stfihtl, ale i proporéni a typologicky poradce. Zuzana Cerna je modni navrhaika a PR
manager firmy. Firma funguje na cCeském trhu jiz od roku 1992. Zabyvaji se
zakdzkovym Sitim spolecenskych $atii, maturitnich a svatebnich $atii, vCetné navrht
Satll a kostymk pro tane¢ni sport, gymnastiku a aerobic. Kromé& zakéazkového Siti na
miru nabizeji 1 prodej italskych koSil zna¢ky Vincenzo Boretti, vyrobu a prodej kravat
a doplnkii (klobouky, kSandy, bizuterie). Zakaznice lakaji na latky dovazené z cizich
zemi, prevazné ze Spojenych Arabskych Emirati a Thajska, kde je mozné sehnat rucné
malované nebo tiSténé druhy latek. DalSim ldkadlem je moznost ru¢niho zdobeni Satl

kameny znac¢ek Swarovski a Preciosa.

Odévni studio Lenky Uxové a Zuzany Cerné je nejvice podobné nasemu zamyslenému
modnimu salénu a soustfedi se na stejnou klientelu a cilovou skupinu. Da se tedy fici,
ze by mohlo byt nasi nejvétsi konkurenci. Salon zndme jiz z prehlidek a z clankl
V novinach. Snazi se byt co nejvice lidem na ocich. Na druhou stranu jsou vsak
neochotni investovat do své propagace, coz se odrazi na velmi malém mnozstvi dobrych
fotografii prezentovanych na jejich webovych strankach (www.odevnistudio.cz) a na

prehlidkach neustale opakuji ty stejné modely. Kvalita zpracovani i materialy jsou
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srovnatelné s naSimi, ale zasadni je opét vkus navrhaiky, kde se Casto projevuje
takzvana stfedoskolska tvorba, modely postradaji koncept, invence. Opakuji neustale
stejné detaily, které jsou vidét na vSech prezentacich stfednich Skol, i kombinace
materidll jsou casto nevyzralé avyznivaji az laciné ¢i ne pfili§ vkusné. Jinak
bezpochyby jejich odévy sedi a jsou velmi dobife usité. Zasadnim problémem je zde
jednani samotnych tvirkyn, které ¢asto hrani¢i s aroganci. Jiz nékolik zakaznic radéji
pfeslo k navrhatce Petfe Brzkové a to praveé pro lepsi jednani, osobni pfistup a hlavné
pro snahu vyhovét. Celkovy koncept salonu je tedy ze vSech zkoumanych salont

nejvice podobny nasemu, ale i zde vidime plno nedostatki, které mtizeme vyuzit ve sviij

prospéch, a tim prilakat zdkaznice od konkurence k nam.

5.2.2 SWOT analyza

Tab. ¢. 1: SWOT analyza

SWOT analyza

» originalita a jedinecnost modeli, » nejisté postaveni na trhu,
» cenové dostupna moda, » znacka neni jes$té¢ prili§ znama, ze
» §iroka nabidka produktt a sluzeb, zacatku to mize byt pro zakaznice risk —
» vstiicnost k zakaznicim, snaha vyhoveét nevédi, co mohou oc¢ekavat,
vSem pozadavkim — spokojenost | > Siti modeli z latek nakupovanych na
zakaznika je prioritou Cislo jedna, tizemi CR, které nejsou tak kvalitni
» dobra povést navrharky, a designové zajimavé, jak by navrharka
» e-shop, chtéla,
» snaha investovat do propagace. » omezenost Vv poctu zakazek vzhledem
malého poctu vlastnich Svadlen.
» znacka neni jesté tolik zndma, muze to | » konkurence z hlediska dostupnéjsich cen
byt vyzva pro zakaznice, zkusit néco jinych znacek,
nového, » prichod nové konkurence na trh,
» mala konkurence ve mésté a okoli, » celkoveé ekonomicka krize, lidem zbyva
» rozsifeni nabizeného sortimentu méné penéz na véci, které bezprostiedné
a poskytovanych sluzeb, k Zivotu nepotiebuji,
» ziskani nové skupiny zakazniki — | > konvencnost ¢eského naroda
roz§ifeni rozsahu vlastni klientely, » pomluva ze strany konkurence, zni¢eni
» strategické partnerstvi s jinou firmou. povésti negativni odezvou,
» zdrazeni materiald.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
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Ve SWOT analyze se zkoumaji silné¢ a slabé stranky firmy v internim prostiedi,
Vv externim prostiedi se hledaji ptilezitosti a hrozby. Silné stranky by si méla firma
snazit udrzet, slabé stranky eliminovat, piilezitosti vyuzivat a na piipadné hrozby byt

pfipravena.

5.2.2.1 S - O strategie
V S - O strategii podnik pouziva své silné stranky K vyuziti piilezitosti.

Ptestoze jméno modni navrharky neni jesté tolik znamé v oblasti Plzné, podle analyzy
konkurence tu pro nasi znacku neni pfili§ velkych soupeft, je to tedy pro nas velka
vyhoda a zaroven vyzva i pro klienty zkusit néco nového. Dobra povést znacky, cenova
dostupnost a originalita modeld k nam ptitahne vice Klientl. Jelikoz kazdy klient ma
rizné pozadavky a naroky a my bychom chtély byt inovativni a vyhovét viem klientim,
nabizi se nam piilezitost rozSifit nabizeny sortiment produktd a sluzeb, konkrétné
U sluzeb mizeme spolupracovat s jinymi firmami a nabizet tak klientim dopliujici
sluzby (napftiklad kosmetika, kadetfnictvi). E-shop oceni zvlast zakaznici, ktefi se

nepohybuji v okoli Plzn€, nemaji tu moznost se do naseho salénu dostat, nebo jsou

pohodini a radi nakupuji pfes internet.

5.2.2.2 S - T strategie
Firma se snazi timto pfistupem blokovat ohroZeni svymi silnymi strdnkami.

OhroZeni z hlediska dostupnéjSich cen konkurence a vstupu nové konkurence na trh
muzeme prekonat nabidkou lepSich sluzeb, napf. vyhodné kosmetické balicky,
kadetnické sluzby, nabidka stylingu k zakdzkovému modelu, atd. NaSimi silnymi
strankami, které by mohly pted¢it cenu a novou konkurenci, jsou originalita
a jedine¢nost modelu, vstiicnost a dobra povést. Pomluvy a negativni odezvy se budeme
snazit vyvratit spokojenosti jinych zakaznic a jejich dobrym doporucenim, nebo dobrou
propagaci. Hrozbu zdraZeni potfebnych materidlli nebudeme feSit nakupem méné
kvalitnich materialt, nebot’ kvalita je pro nas dilezita, ale snizime jiné naklady,
naptiklad naklady na telefon, energii, atd. Ekonomicka krize a konven¢nost naroda bude
tézké néjakym zplisobem pokofit, avSak dobra propagace a povést snad nékteré nazory

lidi pfeci jen zméni, a cenu modelti se budeme snazit ptizplisobit financim zakaznic.
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5.2.2.3 W - O strategie

Pii strategii W — O se podnik pokousi odstranit slabé stranky pro vznik novych
ptilezitosti.

Nejisté postaveni na trhu a neznamost znacky pro lidi mize byt zaroven prilezitosti
a vyzvou jak pro nas, tak pro nase potencialni klienty zkusit néco nového a byt odlisny
a originalni pro své okoli. Odstranénim problému s mén¢ kvalitnimi a zajimavymi
materidly ndkupem materialti ze zahrani¢i, mizeme pftilakat novou skupinu zékaznikd,
ktera si potrpi na jisty standard. Ziskanim novych zakazniki se nam rozsiii naSe celkova
klientela, ta ndm ptinese vyssi zisky a my si budeme moci dovolit najmout vice Svadlen

a ptijmout vice zakéazek.

5.2.2.4 W - T strategie

Strategie W — T je zaméfena na odstranéni slabych stranek a vyhnuti se ohrozenim
zveénci.

Neznamost znacky se budeme snazit eliminovat dobrou propagaci, marketingovymi
aktivitami a utvafenim dobrého jména podniku. Témito nastroji lze dosahnout vyssi
loajality zdkaznikli a udrzovanim vztahii se zakazniky budeme snizovat riziko piechodu
nasich zakaznikll k nové pfichozim konkurentim na trh. Jak jiz bylo v pfedchozi
strategii feceno, problém meéné kvalitnich a zajimavych latek miZeme vyftesit investici
do nakupti latek ze zahranici, tim pfilakame zakaznice, rozs§iii se nam portfolio klient,
kteti ndm pfinesou vétsi trzby, které znamenaji mozZnost najmout vice $vadlen a tim

piijmout vice zakazek.

5.2.2.5 Volba strategie podniku

Pro mddni salon Petra Brzkova — fashion designer se jako nejvhodnéjsi strategie jevi
strategie typu S — O. Diky jeho silnym strankam muze salon vyuzivat konkurencnich

vyhod (ptilezitosti), které mu nabizi vnéjsi okoli.

5.3 Cilova skupina

Jak jiz bylo v ptedchozi kapitole zminéno, cilovou skupinou jsou divky a zeny od 18 do

29 let. Jsou to tedy divky ,,maturantky®, divky uzivajici si zivota a mladi a Zeny touzici
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se provdat a zalozit rodinu. Moda, kterou nabizi navrhaika Petra Brzkova, je urcena
predevsim pro ty, které se zajimaji o modu a drzi se soucasnych trendii. Neznamena to
vsak, Ze nemtizeme vyhovét zendm, které preferuji spiSe nad¢asovou klasiku. I takovym

modelim dokaze navrharka Petra Brzkova dat nddech soucasnosti a Smrnc této znacky.

5.4 Priprava zakladatelského rozpoctu

Zpracovani zakladatelského rozpoctu je velmi dulezitou soucésti zalozeni podniku.
Nebot’ bez pen¢zniho kapitdlu nemize podnik vzniknout, natoz dlouhodobé fungovat.
Podnikatel musi byt pfipraveny na poc¢atec¢ni stadium, kdy podnik bude jiz v chodu, ale
nebude mit zabezpeceny priliv penéz. Uplyne uréita doba od okamziku vyroby do doby
uhrady prvnich faktur, po kterou podnikatel musi byt schopen financovat nakup

materialu, kryt vydaje na energii, mzdy pracovniki, apod.

Je nutné si odpovédét na nasledujici otazky: ,,Kolik bude stat zaloZeni firmy? Kolik
majetku a v jaké struktuie budeme poti‘ebovat p¥i rozjezdu podnikani? Kolik surovin
a materidalu musime mit piipraveno pied zahdjenim vyroby? Kolik budeme mit
zaméstnanci a jakou vySi mezd pro né plinujeme? Jakd je vySe zdravotniho
a socidalniho pojisténi, které musi hradit zaméstnavatel? Musime piipadné ndjemné

platit dopi'edu, a jakd bude jeho vyse?“[1, s. 55]

Zakladatelsky rozpocet se sklada ze tii ¢asti:

e Rozpocet majetku a zdroji kryti
e Rozpocet vynosi, nakladi a HV

e Rozpocet rozdéleni zisku a posouzeni efektivnosti podnikéani

Uvedené ¢astky jsou ptiblizné.

Na zafizeni podniku je tfeba investovat 295.000 K¢ — zafizeni obchodu 220.000 K¢,
stroje 75.000 K¢. Obézny majetek je potifebny v hodnoté 50.000 K¢&. Protoze vlastnim

kapitalem nedisponujeme, je zapotiebi si zajistit bankovni uvér ve vysi 345.000 K¢.
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Tab. €. 2: Rozpocet majetku a zdroju kryti (v tis. K¢)

Rozpocet majetku a zdroju kryti (v K¢)

Stala aktiva

295.000 | Vlastni kapital

0

Obézna aktiva

Aktiva celkem

50.000 | Bankovni uvér

345.000 Pasiva celkem

345.000

345.000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Tab. ¢. 3: Rozpocet vynosii, nakladit a HV

Rozpocet vynosi, naklada a HV (1. rok)

vypocet v K¢
trzby z prodeje vyrobkt 20x 7.000x 12 =
vypocet v K¢
materialové 10.000 x 12 = 120.000
najemné (12.000 x 12) + 12.000 = 156.000
spotieba energie 3.000x 12 = 36.000
mzdové 10.000 x 12 = 120.000
SzZp 34 % ze 120.000 = 40.800
propagace = 40.000
uroky 7,5 % z 345.000 = 25.875
Ostatni naklady (1.000 x 12) + (400 x 12) = (zaokrouhleno) 17.000
Vynosy — naklady =
Dan (z ptijmu FO) HV x 15 % = 168.649

Cisty zisk 955.676

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
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Niklady potiebné na provoz obchodu v prvnim roce podnikani:

e materialové — mésicni ndkupy materialu (latky, nité, atd.) v hodnoté 10.000 K¢
e n3ajemné — prvni platba je za 2 mésice dopiedu, poté 12.000 K¢&/mésic
e spotieba energie — cca 3.000 K¢/mésic
e mzdové — v podniku bude zaméstnana jedna pomocna Svadlena, ktera bude
pobirat plat 10.000 K¢/mésic
e SZP —socialni a zdravotni pojisténi ¢ini 34 % z objemu hrubych mezd
e propagace — na propagaci znacky je hodlano investovat 40.000 K¢/rok
e uroky — urokovéa sazba z podnikatelského uvéru bude 7,5 %
e ostatni naklady — platby za provoz internetu, telefonu atd.
Ro¢ni trzby z prodeji se predpokladaji ve vysi 1.680.000 K¢& — mési¢né piiblizné 20

modela Satd za primérné 7.000 K¢.

Hospodarsky vysledek pied zdanénim ¢ini 1.124.325 K¢ a po zdanéni danovou sazbou
15 % cini Cisty zisk 955.676 K¢&.

Tab. €. 4: Rozpocet rozdéleni zisku a posouzeni efektivnosti podnikani

Rozpocet rozdéleni zisku a posouzeni efektivnosti podnikani (v K¢)

Cisty zisk

oportunitni mzda 2 X (20.000 x 12) = 480.000

Oportun.naklady celkem 480.000
Cisty zisk — op.nakl. =

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

V poslednim rozpoctu bylo hlavnim ukolem vypocitat efektivnost podniku a zjistit, zda
ma smysl do tohoto podnikéni vstoupit, & nikoliv. Cisty zisk bylo zapotiebi porovnat
s alternativnimi (oportunitnimi) naklady, ty v nasem ptipadé predstavuji uslou mzdu
(moZnost se nechat zaméstnat za Cistou meésicni mzdu 20.000 K¢&). Ekonomicky zisk

vysel kladné a vstup do podnikéni se tedy vyplati.

Kazdé podnikani doprovazi jisté riziko, my jsme ale i s timto védomim odhodlané nas

podnikatelsky plan uskutecnit.
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6 Marketingovy plan

vvvvvv

a kalkulace potfebného rozpoctu na marketingové aktivity.

Zakladnimi marketingovymi cili podniku jsou: dostat se do povédomi §irs$i vefejnosti,
ziskat pocetngjsi klientelu, v prvnim roce podnikani dosahnout minimalniho obratu
1.680.000 K¢ a v dalsich letech dosahovat rocniho obratu nejméné 2 mil. K¢. Dal§imi
cili jsou zvySeni efektivity prace, rozsifeni nabizeného sortimentu a sluzeb, spoluprace

S jinymi firmami poskytujici doplitkové sluzby.

6.1 Marketingovy mix

Existuje nékolik zpisobil, jak miZze podnik vytvéafet image nebo umisténi svého

vvvvvv

jeho vlastnosti. Z nich totiz plyne uzitek, ktery zakaznik ziska jeho koupi. DalSim
znakem je jeho cena a kvalita. Vyssi kvalita se odrazi ve vys$si cené a cena je i jistym

ukazatelem pro kupujiciho o kvalité vyrobku.

Tato kapitola je pravé vénovana vlastnostem produktii, vysi jejich cen a zptsobem

distribuce a propagace produkti.

6.1.1 Produkt

Jak jiz bylo v kapitole ,,Charakteristika podnikatelského zdméru® popsano, hlavni
podstatou tohoto podnikéni je tvorba originalnich Satli na miru, které jsou odrazem

soucasnych trendl a které odpovidaji typologii konkrétni zdkaznice.
Zakladnim sortiment jsou:

e spolecenské Saty (plesové Saty, koktejlové Saty),
e maturitni Saty,

e gsvatebni Saty,
dal$imi nabizenymi produkty jsou:
e Saty na béZné noSeni,

e party Saty,
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e Kkostymky,

e dresy (na gymnastiku, tane¢ni dresy).

Modni navrhaika Petra Brzkova se predevsim zamétuje na damské modely, ale ma také
jiz zkuSenosti se Sitim panskych oblekl. Tudiz toto vymezeni sortimentu nemusi byt

koneéné.

Modely této znacky jsou trendové, Smrncovni a mladistvé. Jejich hlavnim udélem je
poukazat na krasu, zenskost a jedinecnost osobnosti kazdé zakaznice. Hlavni pozornost
bude vénovéana nejen designu a stylu modelu, ale také kvalité latek a kvalité usiti
modelu. Nebot' z vyzkumu bylo zjisténo, ze jsou zéakaznice ochotné investovat vice
penéz do kvalitn¢ provedenych Satd. Vybér kvalitnich materiald je tedy velmi dilezity,

zeny se Vv danych Satech musi citit pfijemné.

Navrhovani Sati nebude jedinym nabizenym servisem v tomto modnim saldnu.

Zakaznicim budou poskytovany sluzby:

e poradenské a konzultacni ohledné stylu padnouci konkrétni zékaznici,
e realizace a zkousky $ati,

e styling — doladéni celkového stylingu pomoci dopliikd, li¢eni a ucesu.

Za timto ucelem je planovano spolupracovat s kosmetickym salénem, kde by nase
zakaznice krasné piipravili na jejich planovou udalost, kviili které si u nas nechaly usit
Saty na miru. Tento servis je mozné nabizet jako celkovy vyhodny balicek, ve kterém by
bylo o nase zakaznice kompletné postarano. S nabizenou sluzbou stylingu budou

nabizené, jako dopliujici sortiment, $perky a dopliky.

Do budoucna je zamysleno rozsSifeni nabizeného servisu 0 organizaéni sluzby —
organizace plesil a Spolecenskych akci. Mame jiZ zkuSenosti s organizovanim piehlidek,
jako doprovodny program na spolecenskych akcich a maturitnich plesech. Tato ¢innost
je dobrym nastrojem pro propagaci této znacky a zpusobem jak dat lidem védét o nasi
¢innosti. Dalsi zamyslenou sluzbou bylo organizovéni svateb, ale protoze ve vyzkumu

vyslo, ze o tuto sluzbu neni piili§ velky zajem, zatim v nabidce salonu nebude zahrnut.
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6.1.2 Cena

Mnoho firem se pfi stanovovani ceny drzi co nejblize horni mozné hranici. Nékteré
firmy voli vysoké ceny s umyslem presvéd¢it zadkaznika o kvalité¢ produktu, jiné voli
moznost nizké ceny, kdy je zakaznik lakan ke koupi produktu nizkou cenou v porovnani

S konkurenci.

Cenova politika salonu Petra Brzkova — fashion designer je takova: Byt dostupné vsem!
I kdyz v redlu to nebudu uplné¢ mozné, budeme se snazit vyhovét kazdé penézence.
Dana zakaznice nam sd€li svoji piedstavu o cen¢ své zakédzky a my se budeme snazit
najit zpiisob, jak konkrétnimu pozadavku vyhovét. Dullezitym faktorem, kterym se

budeme fidit je, aby cena odpovidala kvalité.

Ve vyzkumu potencialnich zakaznic byly zeny dotazovany na maximalni ¢astku, kterou
by byly ochotné zaplatit za spolecenské Saty, maturitni Saty a svatebni Saty. Takové jsou

vysledky:
o plesové saty —2.000 K¢ — nejcastéji uvadéna Castka
—3.400 K¢ — primérna cena; 3.000 K¢ — median
—7.800 K¢ — varia¢ni rozpéti (od 1.200 K¢ do 9.000 K¢)

o Na zaklad¢ téchto vysledkt bylo rozhodnuto, Ze adekvatni cena za
spolecenské Saty bude kolem 3.000 K¢ a vySe, samoziejmé zalezi na
kazdé individualni zakazce.

e maturitni Saty — 3.000 K¢ — nejcastéji uvadeéna ¢astka
—3.300 K¢ — priimérna cena; 3.000 K¢ — median

—5.000 K¢ — varia¢ni rozpéti (od 1.000 K¢ do 6.000 K<)

o Maturitni plesy jsou prvni vyznamnou udalosti v zivoté studentl
a zejména studentek, proto si myslime, ze kvuli téhle pfilezitosti jsou
divky ochotny si i pfiplatit vice, tudiZ cena za maturitni Saty se bude

pohybovat od 3.000 K¢ a vySe.
o svatebni Saty — 10.000 K¢ — nejcastéji uvadéna castka
—8.300 K¢ — primérna cena; 8.000 K¢ — median
—17.000 K¢ — variaéni rozpéti (od 3.000 K¢ do 20.000 K<)
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o Svatba je v zivoté zeny udalosti, o které snivala jiz od mala. Kazda chce
byt ve sviij den nejkrasnéjsi v Satech, jaké si vysnila. Svatebni Saty jsou
ze vSech druhi Sat nejhonosnéjsi a nejvice zdobené, proto jejich cena se

bude pohybovat od 10.000 K¢ a vySe.

Tyto ceny Satl jsou pouze orientacni, jak bylo feceno, zalezi na jednotlivych zakazkéch,

na pouzitém materialu, na zdobeni, na naro¢nosti provedeni a dalsich aspektech.

Ceny za spolecenské ¢i svatebni Saty se vV konkuren¢nich salénech pohybuji v cenovém
rozpéti od 2.000 K¢ do 25.000 K¢, u navrhaia se toto rozpéti pohybuje od 10.000 K¢ do
nesmirnych ¢astek. Nelze uspokojit zdkaznika, ktery ptijde pfedevsim po cené, my se
soustfedime predevsim na zakazniky, ktefi jsou ochotni za nas servis, za jedine¢nost

a zhmotnéni svych pfedstav pfiplatit.

6.1.3 Misto (Distribuce)

Pro odbyt a pro prezentaci modelli Petry Brzkové je za potiebi kamenny obchod —
modni salon — kam by zdkaznice mohly piijit se svoji zakézkou, prokonzultovat svoje
pfedstavy, ziskat radu ohledné¢ mddy a na vlastni o¢i a osobné se presvédcit o kvalité
nabizené sluzby. V obchod¢ budou vystaveny jiZ hotové modely, aby mély zékaznice
moznost prozkoumat kvalitu zhotoveni, za kterou posléze zaplati u své zakazky. Modni
salon Petra Brzkova — fashion designer se bude nachazet v samém centru Plznég, kde je

nejvetsi frekvence lidi a nejlepsi dostupnost.

Cely proces tohoto obchodu by mél probihat nasledovné:

Zéakaznice nas zkontaktuje telefonicky nebo e-mailem, domluvi si v salénu schizku
nebo na jiném smluveném misté. S navrharkou proberou jeji vizi o modelu, ktery si
chce nechat usit, tzn. styl a stfih, barvu Satu, detaily Satu atd. Navrhatka poté vytvofi
navrh na zakladé¢ domluvy, pokud zdkaznice bude souhlasit s ndvrhem, piejde se
k odebirani mir a k vybéru latky. Po zkonstruovani zakladniho stfihu, ptijde zakaznice
na svoji prvni zkousku Satil, aby se zjistilo, jestli stfih sedi na jeji postavu. Pokud
nesedi, provedou se upravy a zakaznice pfijde na druhou zkousku. Potom nasleduje uz
jen zdobeni a dodé€lavani detailti. Na tieti zkousce, pokud vse sedi, tak jak ma, si miize
zakaznice model pievzit. Jestlize zédkaznice z jakéhokoli dlivodu nebude moct piijit za
nami do salénu, jsme ochotné my pfijit za ni.
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V ptipadé, ze se zdkaznice s navrharkou domluvi na konecném ndvrhu, zakaznice
pfedem zaplati zalohu na nakup potiebnych materidlu k vytvoreni daného modelu, po

zhotoveni doplati zbyvajici ¢astku.

Dalsim zptuisobem obchodovani je pomoci e-shopu na oficidlnich strankach salonu. Zde
budou prezentovany Saty jiz provedené, s popisem, z ¢eho jsou Saty usité a na jaké miry
se hodi. Zakaznice si vybrané Saty vlozi do kosiku a zaplati uréenou ¢astku bankovnim
pfevodem na tudet saléonu. Saty ji posléze do 3 pracovnich dndl pfijdou na uvedenou

adresu dodani, nebo si je mize vyzvednout v salonu.

6.1.4 Propagace

K zajisténi komunikace s vefejnosti je mozné vyuzit nastroji komunika¢niho mixu,
kterymi jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing
a internetova komunikace. Hlavnim cilem je zvysit povédomi o znacce. Pro zviditelnéni

znacky bude vyuzito té€chto nastroji:

e Reklama

o Vizitky,

o letaky a plakaty, které daji vefejnosti védét, ze salon Petra Brzkova —
fashion designer existuje a piedstavi vetejnosti jeho poskytované sluzby;
stejnym zpusobem bude vefejnost zvana na piehlidky, kde budou
v kazdé sezoné predstavovany nové kolekce modeld,

o fotografie — obnovovani portfolia navrha.

e Osobni prodej
o Tento zplsob komunikace je nejucinngsi ze vSech néstroji
komunika¢niho mixu. Nebot’ pfi osobnim kontaktu se zakaznikem je
mozné dostat okamzitou zpétnou vazbu a reagovat na ni. Jakoukoliv
domluvu a jednéni se zakaznikem se tedy budeme snazit vyfesit osobné,
at uz osobni navstévou =zakaznika Vvsalébnu nebo stfetnutim

se zakaznikem na sjednaném miste.
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e Podpora prodeje

©)

kosmeticky balicek* — zdkaznicim bude poskytnuta kosmeticka péce na
konkrétni udalost, kviili které si v salonu nechala usit Saty na zakazku
(ples, maturitni ples, svatba, jakékoliv jina udalost),

kadernicky bali¢ek* — zdkaznice si bude moci v daném kadetnictvi
nechat udélat novy sestiih nebo Gc¢es na chystanou udalost,

~komplexni bali¢ek — navrh, usiti Satl, kosmeticky + kadetnicky
bali¢ek v jednom, celkova vizaz,

,Jotograficky balicek* — zékaznice si v salonu necha usit Saty na zakazku
a s timto balickem ji bude se slevou poskytnuto foceni pravé v téchto
Satech, zakaznice tim ziska krasné fotografie své osoby a salon fotky
k prezentaci,

~mnoZstevni slevy” — V piipad¢ objednani vétsiho mnozstvi Satl bude

z celkové Castky dané zakazky odeétena jista sleva.

e Public relations

poradani a Gcastnéni se piehlidek, fashion show,

ucastnéni se soutézi,

zaptjcovani Sati divkam na riznych soutéZich krasy,

organizovani kurzli a seminaft o stylingu a soucasnych trendech
spoluprdce se znamymi osobnostmi, proptjcovani Satd znamym
moderatorim na jejich akce, proptj¢ovani Satli zndmym Zendm na

vecirky, na vyznamné udalosti.

¢ Internetova komunikace

o

o

oficialni webové stranky modniho salonu,

e-shop.
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6.2 Rozpocet

V tabulce nize jsou uvedeny ptedpoklddané naklady na marketingové aktivity.
Marketingové ndklady jsou roztfidéné na naklady na propagaéni materidly, osobni
prodej, PR, internetovou komunikaci a rezijni naklady. Planované naklady jsou pocitany

na prvni rok.

Tab. ¢. 5: Planované naklady na marketingové aktivity (rocné)

Planované naklady na marketingové aktivity (1.rok)

Propagacni materialy popis castka
vizitky 500 ks x 1,8 K& = 900 K¢
letaky, plakaty 1.000 ks x 3 K¢ = 3.000 K¢
fotografie 2 foceni x 2.500 K¢ = 5.000 K¢
Osobni prodej popis castka
(néklady na dopravu)
osobni prodej 16.800 K¢
1.400 K¢&/mésic x 12 =
PR popis castka
prehlidky = 5.000 K¢
Internetova komunikace popis Castka
oficialni webové stranky 8.000 + 750 = 8.750 K¢
ReZie marketingu a prodeje popis Castka
) naklady na telefon, internet
rezijni naklady 17.000 K¢
apod. =

Celkové naklady 56.450 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Planované celkové naklady na marketingové aktivity ¢ini 56.450 K¢& pro prvni rok. Tyto
naklady se vSak b¢hem roku mohou meénit a upravovat v zavislosti na aktudlnich

vysledcich prodeje a na finan¢nich moznostech podniku.
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6.3 Méreni a kontrola

Me¢éieni a kontrola dosahovani vytyCenych marketingovych cili bude provadéna

prubézné béhem celého roku. Budeme:

e sledovat navstévnost nasich oficidlnich webovych stranek,

e vyhodnocovat vysledky prodejii za kazdy mésic,

e pozorovat spokojenost zakaznikd s nabizenymi produkty a poskytovanymi
sluzbami pomoci jejich zpétné vazby,

e sledovat nartst klientely za kazdy mésic.

Spoluprace s fotografem, kadetnictvim a kosmetikou, ktefi budou zprostfedkovavat
,balicky”, bude plénovdna na zdkladé¢ vyvoje hospodarskych vysledkii podniku

V prub¢hu prvniho ptl roku.
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Zavér

Podnikatelsky plan je velmi rozsahlé téma, ve své bakalarské praci jsem se proto
zamg¢fiila zejména na tyto hlavni tkoly: pfedstavit podnikatelsky zdmér, popsat potiebné
nalezitosti podnikatelského planu, provést analyzy vedouci k potvrzeni opodstatnénosti

podnikatelského zdméru a rozebrat nastroje marketingového mixu pro dany

podnikatelsky zamér.

Prace vychazi z teoretickych poznatkii tykajicich se zakladt podnikani, marketingu

a managementu. Prostudované poznatky byly poté aplikovany do dané problematiky.

Podnikatelskym zamérem je zalozit modni salon, kde by bylo nejpodstatnéjsi sluzbou
navrhovani a Siti Satli na miru, zamétené predevsSim na spolecenské, maturitni a svatebni

Saty.

Nalezitosti, které je nezbytné zahrnout do podnikatelského planu, jsou: uréeni okruhu
vyrobkll nebo sluzeb, definovani vhodného trhu a potencialnich zakaznikli, zmapovani
konkurence, zhodnotit kapitdlovou narocnost podnikdni a v neposledni fad€é promyslet
jakou pravni formu podnikani zvolit. VSechny tyto nalezitosti byly prozkoumany

a vysledkem je:

e okruh vyrobkl a sluZeb je Siroky, zdkaznicim budou nabidnuty navrhy od Sati
na bézné noSeni az po honosné roéby na spolecenské akce nebo svatby, u sluzeb
se jedna o poskytovani poradenskych sluzeb az po ztvarnéni modell a vyladéni
celého stylingu,

e naSimi potencidlnimi zdkazniky jsou divky a Zzeny od 18 do 29 let, to je hlavni
cilova skupina, ale samoziejmé nas salon dokdze vyhoveét i starSim vékovym
kategoriim,

e konkurence v oblasti Plzn¢ je mala, tudiz shledavame tuto oblast za nejvhodnéjsi
pro rozjezd naseho podnikani,

e po zpracovani pocateCniho rozpocCtu potiebného k zaloZzeni podniku bylo
zjisténo, ze, aCkoliv s malym rizikem, se vyplati do tohoto podnikani vstoupit,
pro ziskani nezbytnych financi na rozjezd podniku je tfeba si v bance zatidit
podnikatelsky uvér,

e podnik budou vlastnit dva spolumajitelé jako samostatni podnikatelé.
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Prace obsahuje nékolik analyz. Prvni analyzou byla analyza spokojenosti zdkaznic, kde
Brzkovou, byly z velké ¢asti spokojené, jak s vysledkem zakazky, tak i s jednanim
a nabizenym servisem, které se jim dostalo. Dalsi analyza byla zaméfena na potencialni
zakaznice. Z této analyzy bylo zjiSténo, zda o naSe nabizené sluzby maji zdjem, co
preferuji pfi vybéru novych satl, jaké ¢astky jsou ochotné dat za jednotlivé typy Sati,
jaka je v€kova skupina vétSiny respondentti, z jakych mist pochazeji a také jaké maji
zkuSenosti s jinymi salény a navrhafi. V analyze konkurence bylo zjisténo, ze v Plzni
a Vv jeho okoli nejsou pro nas velci soupefi, tudiz zde ma nas saloén velkou Sanci uspét.
Analyza SWOT piedstavuje naSe silné¢ a slabé stranky, ukazuje prtilezitosti, jakych

muzeme vyuzit, a upozoriiuje na hrozby zvenéi, které mohou ohrozit toto podnikani.

V marketingovém mixu byly vymezeny nabizené produkty a sluzby, byla ur¢ené cenova
relace spoleCenskych Satli, maturitnich Sat a svatebnich $ati, tedy hlavniho sortimentu,
dale byl vyfeSen zpisob distribuce a pouziti nastroji komunika¢niho mixu. Pro
propagaci a komunikaci se zdkazniky jsme vybraly tyto nastroje: reklamu, osobni

prodej, podporu prodeje, public relations a internetovou komunikaci.

Salon Petra Brzkova — fashion designer muize nabidnout kreativni a originalni modely
z kvalitnich material a to vSe navrzené profesionalni modni navrharkou. Modely
reaguji na aktualni trendy, ale pfesto maji ambice nadCasovosti. Zakaznik je u nés
prioritou ¢islo jedna a budeme se snazit mu vyhovét ve vSech jeho pozadavcich.
Nebranime se investicim do propagace a vylepSeni. Mame ptfedev§im ambice stat se

skute¢né Spickou v oboru a jsme odhodlané ud¢lat pro to vse.
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Priloha A
Dotaznik pro stavajici zakaznice
PRUZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIC PB
Dobry den,

jmenuji se Thu Trang Nguyen a jsem studentkou na Zapadoc¢eské univerzité v Plzni. Pro
zpracovani své bakalarské prace jsem si zvolila téma Podnikatelsky plan. Jde o
podnikatelsky plan modniho salénu s nabidkou spoleenskych odévi navrhovanych a
realizovanych na miru profesiondly v ¢ele S mddni navrharkou Petrou Brzkovou.
V nabidce salonu naleznete vSe od letnich modela Sat po spoleCenské a svatebni Saty,
jak k zakoupeni, tak také k zaptjceni, vSe jen v originalnim a jediném provedeni. Salon
Véam také nabizi a zprostfedkuje veSkeré sluzby spojené se spoleCenskymi/svatebnimi

udalostmi.

Obracim se na Vias stimto dotaznikem jako na zékaznice, které maji zkuSenosti
s modely od Petry Brzkové, a zajimaly by mé VaSe ndzory na niZze polozené otazky.
Odpovédi poslouzi mému vyzkumu na spokojenost zdkaznikli a také ndm odpovi, co a

jak zlepSit na nabizeném servisu.
Dotaznikové Setieni je provadéno anonymni formou.

De¢kuji Vam za Vasi ochotu.

Otazky

1. Jak jste se o Peti‘e Brzkové dozvédéla? (vyberte jednu moZnost)

O Doporuceni

O Internet

O Prehlidka

O Jinym zplisobem (prosim o doplnéni Vasi odpovédi)




2. Proc jste se na ni obratila?

(prosim o doplnéni Vasi odpovédi)

3. Byla jste se Saty od Petry Brzkové spokojena?

O Ano
O Ne
» Pokud ne, jaky byl diivod? (miZete zaSkrtnout vice moznosti)

O Spatny navrh

Spatné provedeni

Saty nesedély

Spatné jednani

Jiny dGivod (prosim o doplnéni Vasi odpovédi)

Oo0oo0on

4. Myslite si, Ze cena Vaseho modelu od Petry Brzkové byla odpovidajici?

O Ano
O Ne
» Pokud ne, jaka byla podle Vis cena?
O Prilis nizka
SpiSe nizka
SpiSe vysoka
Ptili§ vysoka

O 00O

Zde prosim doplitte odlivodnéni, proc si tak myslite?

5. Pri jaké prileZitosti jste se rozhodla nechat si model usit? (mlzZete zaskrtnout vice
moznosti)

O Svatba

Ples

Maturitni ples
Jen tak pro radost
Jina pftilezitost

Oooo0on



6. Kolikery Saty jiZ mate navrzené a usité od Petry Brzkové?

(dopliite prosim pocet)

Z jakého mésta pochazite (bydlite)?

(dopliite prosim mésto)

Vas vék:
O Méne nez 20
O 20-29 let
O 30-39let
O 40— avice

Pokud si myslite, Zze tu chybi néjaka otdzka, na kterou byste rdda odpovédéla, nebo
pokud byste rada cokoliv dodala k tématu dan¢ho dotazniku, zde niZe je prostor pro tyto

poznamky.




Priloha B
Dotaznik pro potencialni zakaznice
MODNI SALON - SITi NA MiRU
Dobry den,

jmenuji se Thu Trang Nguyen a jsem studentkou na Zapadoceské univerzité v Plzni. Pro
zpracovani své bakalarské prace jsem si zvolila téma Podnikatelsky plan. Jde o
podnikatelsky plan modniho salénu s nabidkou spolecenskych odévii navrhovanych a
realizovanych na miru profesiondly v ¢ele s médni navrharkou Petrou Brzkovou.
V nabidce salonu naleznete vSe od letnich modela Sat po spoleCenské a svatebni Saty,
jak k zakoupeni, tak také k zapijceni, vSe jen v originalnim a jediném provedeni. Salon
Vam také nabizi a zprostiedkuje veSkeré sluzby spojené se spoleCenskymi/svatebnimi

udalostmi.

Toto dotaznikové Setfeni slouzi k tomu, abychom zjistily, co vyzadujete od téchto

salontl a zda byste ndmi nabizeny servis vyuZily.

De¢kuji Vam za Vasi ochotu.

Otazky:

1. Zajimate se 0 modu?
Ano velmi

Ano

Jak kdy
Ne

O 0o 0o 0O

2. Mate radi nadcasovou klasiku, médni trendy, ¢i trendové vystielky? (vyberte

jednu moznost)
O Klasika
[0 Maodni trendy (béZnd moda)

O Trendové vystrelky



3. Co je Vasi prioritou p¥i nakupu/vybéru novych sata? (vyberte jednu moznost)

Design
Cena
Kvalita
Dostupnost

Jedine¢nost

O 0o oo oo

Jiné (prosim o doplnéni Vasi odpovédi)

4. Kdyz poti‘ebujete nové spolecenské Saty, uprednostiiujete:
(vyberte jednu moznost)

[0 Nakup v obchodé
[0 Zapujceni v salonu

O Siti na miru

5. Vyhovuje Vam nabidka spole¢enskych odévi v obchodech?

O Ano
O Ne

» Pokud ne, pro¢? (prosim o doplnéni Vasi odpovédi)

6. VyuZzila jste jiZ v minulosti sluZeb modnich saléni, at’ jiz k zapiijceni Satii, nebo
k zakazkovému $iti?

O Ano

O Ne (Pokud jste vybrala tuto moznost, prejdéte rovnou k otdzce ¢. 8)



Pokud jste v ptedchozi otazce odpovédéla ,,Ano™:
7. Pri jaké prilezZitosti jste se rozhodla vyuZit sluZeb téchto salénii?
(muzete zaskrtnout vice moznosti)

O Svatba

O Ples

[0 Maturitni ples

[0 Jen tak pro radost

[0 Jina pfilezitost

8. Nakupujete oble¢eni/Saty pres internet?

O Ano
» Pokud ano, koupila byste si pies internet Saty napiiklad na svatbu ¢i ples?
O Ano
O Ne
O Ne

r wr

9. Jaka je maximalni ¢astka, kterou byste byla ochotna dat za:
(prosim vypliite ¢astku)

O Spole€enské Saty

[0 Maturitni Saty

[0 Svatebni Saty

10. Davate prednost plnému servisu, tj. kdyZ za Vas nékdo udéla vSe od navrhu,
poradenstvi, vybéru latek, usiti, dopIlnéni Sperky a dopliiky, nebo si vSe radéji

kontrolujete a délate sama?

O Plny servis

O Sami



11. Najala byste si agenturu, ktera by Vam pomohla s organizaci svatby a riznych

oslav, ¢i spolecenskych akci, nebo byste si v§e radsi zarizovala sama?

0 Najmout agenturu
O Sama

» Pokud sama: Jaky je Vas ditvod? Proc byste organizaci nesvéiila agentuie?

Pokud jste si jiz nékdy nechavala §it Saty na miru, prosim, sdélte nam svoje zkuSenosti,
at’ jsou pozitivni nebo negativni. Mizete zde doplnit i zkuSenosti se samotnym salénem,

jak k Vam pfistupovali, jestli Vam nabizeny servis vyhovoval, nebo ne, pfip. pro¢ ne.

Z jakého mésta pochazite (bydlite)?

(dopliite prosim mésto)

Vas vék:

O Méné nez 20
O 20— 29 let
O 30-—239 let
O 40-avice



Abstrakt

NGUYEN, Thu Trang. Podnikatelsky plin vybraného podniku. Bakalatska prace. Plzen:
Fakulta ekonomickd ZCU v Plzni, 74 s., 2012

Klic¢ova slova: zaloZeni podniku, marketingové planovani, analyza trhu, marketingovy
mix

Prace predstavuje obecny pichled o daném tématu. Cilem této bakalatské prace bylo
vypracovat podnikatelsky plan konkrétného podniku. Timto podnikem je modni salon
zaméfeny na damské zakéazkové Siti.

Teoreticka ¢ast zahrnuje teoreticky ramec zakladi podnikani, jeho jednotlivé nalezitosti,

a zakladni definice tykajici se marketingového planovani a jeho prvki.

Prakticka ¢ést obsahuje dotaznikové Setieni, které se skladd ze dvou vyzkumd, prvni
vyzkum zkouma spokojenost stavajicich zadkaznic a druhy je zaméfeny na potencidlni
zakaznice. Dale je vypracovan marketingovy plan s podrobné zpracovanymi navrhy

tykajicich se jednotlivych prvki, které jsou jeho soucasti.



Abstract

NGUYEN, Thu Trang. Podnikatelsky plin vybraného podniku. Bakalatska prace. Plzen:
Fakulta ekonomickd ZCU v Plzni, 74 s., 2012

Key words: establishing a business, marketing planning, market analysis, marketing
mix
The work is introduced by a general overview of the topic. The aim of this thesis was

to develop a business plan for a specific company. This trendy salon is focused on tailor

making of women’s dresses for special occasions.

The theoretical part includes theoretical framework of business basics, its individual

aspects, and basic definitions relating to the marketing plan and its elements.

The practical part contains a questionnaire, which consists of two surveys, the first
research examines the satisfaction of existing customers and the other is aimed at
potential customers. It is prepared with a detailed marketing plan processed proposals

relating to the various elements that are part of it.



