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Abstrakt

Diplomova prace se vénuje zhodnoceni moznosti vstupu nové firmy na trh v odvétvi
prodeje kuchyni, analyze tohoto trhu a strategie uplatnéni. Kuchyrské studio nebude
mit vlastni vyrobu jednotlivych komponentl kuchyni, bude pouze prodavat kuchyné od
vybraného vyrobce. Prace se vénuje analyze soucasného trhu interiérovych studii
v Praze, zhodnoceni konkurence a zvoleni vhodné cilové skupiny zakaznikd a
dodavatell. Analyzou je stanoven vhodny sortiment a cenovd hladina vyrobkl a
sluzeb. Neméné ddulezity je finanéni plan a marketingova strategie. V propojeni se

studovanym oborem se jedna o vyuziti marketingu a znalosti z podnikové ekonomiky.

Abstrakt v anglickém jazyce

The thesis deal is to evaluate the possibility of entry a new company into the market in
the sale of kitchens, analysis of this market and implementation strategy. Kitchen
studio will not have its own production of individual components. Kitchen studio will
only sell kitchens from selected manufacturers. Thesis provides an analysis of the
current market of interior studies in Prague, evaluates competitors and selects the
appropriate target group customers and suppliers. By analysis is determined the
appropriate range and price level of goods and services. Equally important is the
financial plan and marketing strategy. In connection with the themes that | studied, |

exploit themes of marketing and business economics.
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Kli¢ova slova v anglickém jazyce

Business plan, kitchen studio, entry of new company into the market, competitive
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Predmluva

Zvolila jsem si toto téma, protoze je mi blizké. Mam zkuSenost s praci jako
zaméstnanec v interiérovém studiu, zabyvala jsem se tvorbou navrh( interiérQ
s vyuzitim produktl vyrobcl, které jsme zastupovali. Jednala jsem se zdkazniky a
vytvarela jsem 3D vizualizace. Zaméreni studia pokryvalo cely interiér - zejména byly u
zakaznikd popularni kuchyné, nasledovaly sedaci soupravy do obyvaciho pokoje,

obyvaci stény. Spektrum prodeje doplfiovaly také détské pokoje a loznice.

Studovany obor - Podnikani a management v pramyslu - jsem si vybrala pravé proto,
abych ziskala znalosti aplikovatelné do praxe. V prlibéhu studia jsem zjistila, Ze nejvice
mne zajima podnikova ekonomika a marketing. Proto jsme se rozhodla vénovat se
v diplomové préci tématu zaloZzeni podniku, oba obory jsou zde obsazeny. Zajimalo
mne, co vSechno zaloZeni podniku obnasi a jakd jsou mozna rizika, vlivy konkurence a

dalsi aspekty ovliviujici podnikani.



1 Uvod

Rada bych aplikovala své teoretické znalosti na ptikladu z praxe. Cilem prace je
vypracovani podnikatelského planu, na konkrétnim pripadu zaloZeni kuchynského
studia. Cilem je ovéfit moznost zaloZeni nové firmy na trhu se specializaci na
kuchynsky nabytek. Kuchyrniské studio nebude mit vlastni vyrobu jednotlivych

komponent( kuchyni, bude pouze proddvat kuchyné od vybraného vyrobce.

Pfimo v zadani prace bylo zvoleno téma: Podnikatelsky plan — zaloZeni kuchyriského
studia. Zaméreni diplomové prace se od zadani |isi pouze v detailech, zvolila jsem
v nékterych bodech jinou strukturu osnovy prace, ovsem pfi zachovani stejného
obsahu. A po podrobném studiu literatury jsem aktualizovala zdroje, ze kterych jsem

se rozhodla Cerpat.

Nejprve se vdiplomové praci vénuji teoretickému uUvodu, jednotlivym slozkdam
podnikatelského planu a poté aplikaci téchto poznatk(i na vlastnim projektu. V této
posloupnosti jsem také vytvarela ¢lenéni textu do kapitol a podkapitol tak, aby prace
byla co nejvice prehlednd. Informace jsem Ccerpala z odborné literatury a také

z vlastnich zkugenosti. Citace jsou v diplomové praci uvadény dle normy CSN 1SO 690.

Rada bych uvedla stézejni témata, ktera se v diplomové praci objevi. Nejprve je nutné
uvést teoretické poznatky ohledné definice podniku a podnikani, poté jednotlivych
pravnich forem podnikdani. Dale se budu vénovat slozkam podnikatelského planu: popis
podnikatelské prilezitosti, SWOT analyza, cile firmy a vlastnikli, potencialni trhy,
analyza konkurence, marketingova a obchodni strategie. Marketingu, marketingovému
mixu a druhdm konkurencnich strategii se budu vénovat podrobné. Také se zaméfim
na komunikaéni mix a efektivni komunikaci vzhledem ke spotiebiteli. Z hlediska
realizace je dlezité stanovit realizacni projektovy plan a financni pldn. Financni plan by
mél byt vyhotoven nejlépe ve variantach — optimistické a pesimistické. A poté

podroben peclivému zhodnoceni financnich vysledka.

Podnikatelsky plan bude na zavér celkové vyhodnocen z hlediska realizovatelnosti, na

podkladé zejména analyzy konkurence, SWOT analyzy a zhodnoceni finanéniho planu.
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2 Podnikani

MuUZeme fici, Ze obecné podnikdni je proces vytvareni Cehosi jiného, ¢emuz nalezi
hodnota prostiednictvim vynakladani potfebného ¢asu a usili, prebirani doprovodnych
financnich, psychologickych a spolecenskych rizik a ziskavani vysledné odmeény

v podobé penézniho a osobniho uspokojeni. [1]

Podnikani je cilevédoma cCinnost, vyZzaduje iniciativni a kreativni postupy, organizovani

a fizeni procest a ma prakticky pfinos, uzitek, pfidanou hodnotu. [1]
Podnikani a jeho formy jsou v zakoné o obchodnich korporacich definovany takto:

,Obchodnimi korporacemi jsou obchodni spolec¢nosti (ddle jen "spolecnost”) a druZstva.
Spolecnostmi jsou verejnd obchodni spole¢nost a komanditni spolecnost (ddle jen
"osobni spolecnost”), spolecnost s rucenim omezenym a akciovd spolecnost (ddle jen
"kapitdlovd spolecnost”) a evropska spolecnost a evropské hospoddrské zdjmové
sdruZeni. DruZstvy jsou druZstvo a evropskd druZstevni spolecnost. Evropskd spolecnost,
evropské hospoddriské zdjmové sdruZeni a evropskd druZstevni spolecnost se fidi
ustanovenimi tohoto zdkona v rozsahu, v jakém to pripoustéji pfimo pouzitelné
predpisy Evropské unie upravujici evropskou spolecnost, evropské hospoddrské zajmové

sdruZeni nebo evropskou druZstevni spolecnost.” [2]

,,Osobni spolecnost miZe byt zaloZena jen za podnikatelskym ucelem nebo za ucelem
sprdvy vlastniho majetku. Cinnosti, které podle jiného prdvniho predpisu mohou
vykondvat pouze fyzické osoby, mohou byt predmétem podnikdni nebo cinnosti
obchodni korporace, pokud tato Cinnost bude vykondvdna pomoci osob, které jsou k
tomu oprdvnény podle jiného prdavniho predpisu. Odpovédnost téchto osob podle jinych

prdvnich predpist neni dotcena.” 2]
Daldi definice, tentokrat v Zivnostenském zakoné, ¥ika: ,Zivnosti je soustavnd &innost

provozovand samostatné, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem

dosaZeni zisku a za podminek stanovenych timto zdkonem.” [3]
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2.1 Podnik

Podnik je soubor hmotnych i osobnich a nehmotnych slozek podnikani. K podniku
nalezi véci, prava i jiné majetkové hodnoty, které podnikateli slouzi k provozovani

podniku nebo vzhledem ke své povaze maji tomuto Ucelu slouzit. [1]

2.2 Moznosti pravni formy podnikani
Pokud chce podnikatel oficialné zahdjit podnikatelskou ¢innost, mél by si vybrat
konkrétni formu podnikani a ucinit fadu formalnich procedur. Tak aby podnikani bylo

legalizované a podnikatelsky subjekt zacal oficidlné existovat.

Rada bych zde uvedla pfehled moZznych pravnich forem podnikani a jejich vyhody a
nevyhody v oblasti malych firem. ProtoZze v mém podnikatelském planu se bude jednat

o velikostni i obratem malou firmu.

Za drobného, malého a stredniho podnikatele se povaZuje podnikatel, pokud
zaméstnavd méné nez 250 zaméstnancu a jeho aktiva majetek nepresahuji korunovy
ekvivalent ¢astky 43mil. EUR nebo ma obrat/prijmy nepresahujici korunovy ekvivalent

50 mil. EUR. [4]

Pravni uprava podminek podnikani vychazi z Listiny zakladnich prav a svobod, zde je
zakotveno pravo kazdého obcana podnikat a provozovat jinou hospodarskou Cinnost a
také pravo vlastnit majetek. Konkrétni legislativni Uprava je dana zakonem o
obchodnich korporacich, Zivnostenskym zakonikem a také dalSimi zakony, které
upravuji podminky pro podnikani v cinnostech vylouCenych z plsobnosti
zivnostenského zakona. DuleZité jsou také pravni predpisy upravujici oblast ucetnictvi,

dani a dalSich odvodu, ochrany spotrebitele a bezpecnost prace.

2.2.1 Pravni formy podnikani
- Fyzickd osoba

- Pravnicka osoba

2.2.2 Fyzicka osoba
Zivnost je bud ohladovaci (déli se dale na femeslnou, volnou a vazanou) nebo

koncesovana. [5]
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2.2.3 Pravnicka osoba
Zde mame na vybér zvice moZnosti - vefejnda obchodni spolecnost, komanditni

spolecnost, spolecnost s ru¢enim omezenym, akciova spole¢nost nebo druzstvo.

2.2.4 Kritéria vybéru pravni formy podnikani

Je nutné zvazit vice kritérii, pfedevsim:

- Naroky na zakladni kapital — zakonem urcené pozadavky na minimalni zakladni
kapital vazany pfi zalozZeni.

- Minimalini pocet spole¢nikl

- Rozsah ruceni za zavazky spolecnosti. Toto ruceni mlZe byt omezené nebo
neomezené. Je takto dano riziko, které nesou majitelé spoleCnosti. Nejvyssi
riziko je vpfipadé podnikani fyzickych osob a osobnich spolecnosti. U
kapitalovych spolecnosti je riziko vyrazné nizsi.

- Mira pravni regulace — rozsah a slozitost relevantnich pravnich predpisu

- Déleni zisku nebo vyporadani ztraty

- Zdanéni zisku

- Pristup ke kapitalu — jak obtiZzné je pro spolecnost ziskat vlastni ¢i cizi kapital.

- Prestiz a dUvéryhodnost

- Flexibilitu — narocnost provedeni zmén pfi preruseni, ukonceni, nebo rozsifeni
¢innosti.

- Moinost zakladatelU fidit spole¢nost

- Administrativni naro¢nost — administrativni naroky zaloZzeni a provozovani

spolecnosti, napfiklad vedeni Ucéetnictvi.

- Vyjednavaci sila — ve vztahu k bankam, statu, dodavatellim a zakaznikim. [6]
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Rovnym dilem mezi
spoleéniky, nebo
podle spolecenské
smlouvy
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Minimalné
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Spolecnost
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spolecnici do vy$e
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vkladu

Minimalni jméni
1Keé
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spolecenské
smilouvy, zpravidla
nutna asistence
advokata, slozeni
vkladu na tcet

Podle
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vkladu, pokud
neni
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obchodni
spolecnosti
Nejlépe vyhovuje
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podnikani, pokud
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kapital pfi
zakladani firmy
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spoleénost
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Obrdzek 1: Porovnani dlilezitych parametr( jednotlivych pravnich spole¢nosti [7]
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3 Podnikatelsky plan

Nejdfive bych rada popsala, jak je v literatufe definovan tento pojem a k ¢emu je

podnikatelsky plan v praxi vyuzivan.

»Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery popisuje vSechny podstatné vnéjsi i
vnitfni okolnosti souvisejici s podnikatelskym zdmérem. Je to formdlni shrnuti
podnikatelskych cill, divodi jejich redlnosti a dosaZitelnosti a shrnuti jednotlivych

krok( vedoucich k dosaZeni téchto cil(.” [8] str. 14

Podnikatelsky plan si vytvari podnikatel sam pro prehledné zaznamenani myslenkovych
uvah v podnikani napfiklad pfi zalozeni nového podniku, nebo expanzi stavajici firmy.
Také je Casto pouzivan v pripadé potreby zajisténi externiho financovani, informovani

obchodnich partner(, zajiSténi vhodného spolecnika.

Podnikatelsky plan hraje vyznamnou roli ve fazi zaloZzeni nového podniku. Zacinajici
podnikatel se zajimavym ndpadem na podnikani si zpracovanim podnikatelského planu
zjisti celkovou potrebu financnich prostredkll, potfebu cizich zdroji a moznost jejich
zhodnoceni. Ndasledné pak mGze oslovit investora, kterého bude zajimat, co podnikatel

déla, co nabizi a co potrebuje.

Proces zpracovani podnikatelského planu je velice pfinosny i pro samotného
podnikatele. Ten si pfi zpracovani podnikatelského planu ujasni, jaké kroky musi ucinit
v jednotlivych oblastech, jak oslovi zakazniky, na jakém trhu bude nabizet produkt, jaka
bude cilova skupina zakaznik(l, jaka je konkurence, jak se odlisi od konkurence, kolik
bude mit podnik zaméstnancu, jaké jsou moZnosti rozsifeni podniku v pfipadé vétsi

poptavky a expanze podniku.

Vlastni obsah podnikatelského planu neni nikde zavazné stanoven. Kazdy investor ma

jiné poZadavky na jeho strukturu. Banky zpravidla pozaduji podrobnou dokumentaci.
Uvedu zde jednu z moznosti zakladniho ¢lenéni podnikatelského planu:

- Titulnf list
- Obsah

- Uvod, t¢el a pozice dokumentu
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- Shrnuti

- Popis podnikatelské pfrilezitosti

- Cile firmy a jejich vlastnik

- Potencialni trhy

- Analyza konkurence

- Marketingova a obchodni strategie
- Realizacni projektovy plan

- Financni plan

- Hlavni predpoklady uspésnosti projektu, rizika projektu

Prilohy [8]

Podnikatelsky plan by mél obsahovat, dle jiného zdroje:

Titulni stranu

- Exekutivni souhrn
- Analyzu odvétvi

- Popis podniku

- Vyrobni plan

- Marketingovy plan
- Organizacni plan

- Hodnoceni rizik

- Financni plan

- Prilohy, dalsi dokumentaci [9]

Technicko — ekonomickd studie podnikatelského zameéru (feasibility study), ktera

predchazi samotnému podnikatelskému planu, by méla obsahovat tyto slozky:

Analyza trhu a marketingova strategie
- Velikost vyrobni jednotky

- Materidlové vstupy a energie

- Umisténi vyrobni jednotky

- Lidské zdroje (pracovni sily)

- Organizace a fizeni

- Finan¢ni analyza a hodnoceni
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- Analyzarizika

- Plan realizace [9]

3.1 Titulni list

Zde bude uveden obchodni ndzev a logo firmy (pokud je k dispozici). Také jméno
autora podnikatelského planu, datum zaloZeni firmy, zakladatelé, spolecnici firmy a

dalsi zakladni udaje.

3.2 Obsah

Zde bude uveden prehledny obsah dokumentu.

3.3 Uvod, uéel a pozice dokumentu
Zde se doporucuje uvést, jestli je tento plan finalni nebo se jedna o prvni predbéiny
nastin, ktery bude doplnén. Také je dulezité, pro koho je tento dokument adresovan,

napf. se jednda o podnikatelsky plan pro potencialniho investora.

3.4 Shrnuti

Shrnuti mda navnadit ¢tenafe podnikatelského planu ktomu, aby se zacetl dale a
zkoumal i podrobnosti planu. Je potfeba zhustit velké mnozstvi dalezZitych informaci
do strucného textu. Zejména by se ctendri méli dozvédét odpovédi na nasledujici

otazky:

- Jaké produkty bude firma poskytovat?
- Jaka je situace na trhu a kdo jsou konkurenti firmy? Jakou ma firma
konkuren¢ni vyhodu?

- Jak je realizovano financovani firmy (vlastni, cizi zdroje, urokova sazba apod.)?

3.5 Popis podnikatelské prilezitosti
Je dlleZité uvést, v cem spociva podnikatelska prileZitost. Proc je nyni nejvhodnéjsi ¢as
pro realizaci daného ndpadu a také, zda firma ma pro realizaci predpoklady. Zakaznik

by mél dostat nabidku na novy vyrobek ¢i sluzbu. DllezZité je proto zamérit se na:

- popis vyrobku ¢i sluzby
- konkuren¢ni vyhodu produktu

- uzitek produktu pro zakaznika
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Popis produktu urcuje fyzicky vzhled (u produktu) nebo vlastnosti (u sluzby). U vyrobku
je dobré uvést, k cemu bude slouzit. Jedna se o novy vyrobek, nebo o vyrobek, ktery je
jiz nabizen na trhu? Jsou k vyrobku nabizeny sluzby? MuZe se jednat napfiklad o
montaz, servis vyrobku nebo poradenské sluzby. Pro potencidlniho investora je
dalezité, zda sluzby budeme zajistovat sami, nebo ve spolupraci s partnerem. Také

vysledna cena vyrobku je daleZity parametr.

Pokud je nabizena sluzba, je stézejni uvést, v cem sluzba spociva a jak funguje. A také
jak bude sluzba poskytovana a jestli je potreba néjaké zafizeni, pfrislusenstvi

k poskytovani sluzby.

Vyrobek nebo sluzba musi pfijit na trh s konkurencni vyhodou. Novackovi na trhu
nestaci byt jen stejné dobry, jako je konkurence, musi byt lepsi, jinak neuspéje. Je
nutné prokazat, Zze firma pfrichazi s lepsi nabidkou pro zdkaznika, s profesionalnéjsim

servisem, zajimaveéjsi koncepci sluzby.

Dobry podnikatelsky plan m(zZe byt UspésSny pouze tehdy, pokud pfindsi uZitek pro
zakaznika. Je tfeba zdUraznit, proC by zakaznik mél vyrobek koupit pravé od nové firmy
a ne od konkurence — zavedené firmy na trhu. Proto je potfeba védét, kdo budou

zakaznici firmy a na jaké trhy se firma bude orientovat.

3.6 Cile firmy a vlastniku

Podnikatelské a odborné schopnosti managementu hraji dllezitou roli pti Uspésné

realizaci podnikatelského zaméru. Je dobré zaméfit se na:

cile firmy,

cile vlastnikt, vedeni firmy

dalsi pracovniky firmy

poradce

Co se tyka cild firmy, zde bude zminéno zaloZeni firmy, historie firmy, pravni forma,
vlastnicka struktura. Definuje se vize, kam bude firma smérovat, kam se bude
v ¢asovém horizontu posouvat. Od vize se odvodi cile firmy. Stanovené cile by mély byt

SMART.
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Tato zkratka popisuje, jaké vlastnosti by cile mély mit:

- specific - specifické

- measurable - méfitelné

- achiavable - akceptovatelné
- realistic - realné

- timed - terminované

Cile by mély byt jasné formulované. Stanovuji se na dobu zhruba péti let. A mizeme

také stanovit konkrétni cile na kratSi dobu jeden az dva roky.

Cile vlastnikd a manazerl firmy jsou také dulezité, velkou pozornost jim vénuji zejména
investofi. Casto se fikd, Ze vynikajici vedeni sprlimérnym produktem je lepsi
konstelace nez primérné vedeni s prvotfidnim produktem. U vlastnik( se uvadi také,
jakou roli budou hrat ve firmé pfi jejim zaloZeni a pak ve fazi rdstu, zvétSeni firmy. Cile

firmy, cile vlastnik( a klicovych manazer( by mély byt v souladu.

Co se tyka dalSich pracovnikQl firmy, tak je vhodné popsat zakladni organizacni
strukturu firmy. Uvede se, kolik zaméstnancl bude firma mit a jaka je jejich
pozZadovana kvalifikace (vzdélani, praxe). Je vhodné popsat pracovni napln jednotlivych

zaméstnancU. Popis pracovni naplné zahrnuje:

- popis pracovniho mista

- charakteristika zaméstnance, odborné a osobnostni pozadavky na zaméstnance

- umisténi pracovniho mista vorganizaCni strukture, vztahy podfizenosti a
nadfizenosti

- kompetence zaméstnance

Doporucuje se uvést také v podnikatelském planu nejdaleZitéjsi firemni poradce.
Zejména jsou Casto vyuZzivani danovi a pravni poradci a také reklamni agentury. Uvede
se také, jaké ukoly budou poradci fesit, jakd bude forma spoluprace, ¢asova ndrocnost

a jak vysoké budou finan¢ni naklady na konkrétni spolupraci.
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3.7 Potencialni trhy

Podnikatelsky plan mlzZe byt Gspésny jen tehdy, kdyZz bude existovat trh, kde bude
zajem o produkty nebo sluzby dané firmy. Uspéiné zavedeni nového produktu na trh
vyzaduje trh s velkym potencidlem rlstu a odpovidajici velikosti. Proto je na misté
dikladna analyza trhu. Zejména je dilezité presné definovat cilovy trh. Najdeme
potencialni zdkazniky, ktefi jsou ochotni si za dany produkt/sluzbu zaplatit, maji

k produktu/sluzbé snadny pristup a maji z produktu/sluzby znaény uZzitek.

Potencialni zadkazniky rozdélime do skupin, segmentujeme trh. Uréime skupiny
zakaznikd s podobnym nakupnim chovanim a podobnymi potrebami. Z téchto trznich
segmentl vybereme jeden nebo vice pro firmu zajimavych segmentd. Usilujeme o
segmenty, které prinesou co nejvétsi zisk. Z téchto segmentll poté vznikne cilovy trh

spolecnosti.
Pro vybér segmentl pouZijeme tato kritéria:

- ,velikost segmentu

- rust segmentu

- moZnost vymezit se vici konkurencnim produktium
- dosazitelnost zdakaznik(

- shoda produktu a potreby zdkaznikt

sila konkurence” [8] str. 20

StéZejni je dukladné prozkoumat bonitu potencialnich zakaznik(. Segmentace trhu
pomaha k vypracovani marketingové strategie podle vybraného cilového trhu. Je nutné
provést prazkum trhu, investofi ocekavaji konkrétni fakta o objemu, rastu trhu.
Informace je mozné ziskat zinternetu, informaci ze statistického uradu, vyrocnich

zprav a dalsich materiald.

3.8 Analyza konkurence

Tato analyza je velmi dllezita, konkurence by neméla zlstat nikdy opomenuta. Pfi
zpracovani podnikatelského planu je nutné provést diukladnou analyzu konkurence.
Nejprve se vénujeme firmam, které plsobi na stejnych nebo podobnych trzich a také

prodavaji ty samé nebo podobné produkty — skutecni konkurenti. Vedle téchto
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spolecnosti mohou existovat také firmy, které nepredstavuji sice konkurenci dnes, ale
mohou ji byt v budoucnu — potencionalni konkurenti. Je dobré soustredit se nejvice na
vyznamné konkurenty. RozliSujeme proto hlavni a vedlejsi konkurenty. Dale je vhodné
dikladné prozkoumat jejich silné a slabé stranky. Vidy zaleZi nejvice na pohledu
zdkaznika. Hodnoti se obecné kritéria jako napfiklad: obrat, podil na trhu, rlst,

vyrobky, sluzby zdkaznik(im, ceny, sidlo, dostupnost a dalsi.

3.9 Marketingova a obchodni strategie
Marketing ma velky vliv na budouci Uspéch firmy. Marketingova strategie resi tfi

zakladni otazky:

- vybér cilového trhu
- urceni trini pozice produktu

- rozhodnuti o marketingovém mixu

4 Marketingové praktiky

Z hlediska marketingu je dllezité zvolit marketingovou praktiku, které se bude podnik
drzet. Existuje urcity soubor Uspésnych marketingovych praktik. Uvedu zde zakladni

rozdéleni dle Philipa Kotlera. [10]

4.1 Vitézit pomoci vyssi jakosti

Zakaznici, ktefi se zklamou znackou s nizkou jakosti, se nevrati k dalSimu nakupu a
naopak Casto svoji Spatnou zkuSenost Siti dale mezi okoli. Ovsem dobra jakost je do
urcité miry relativni, je nutné definovat, v ¢em presné tato vyhoda spociva. Napfiklad:

Kolik vrstev laku se nachazi na dvirkach kuchyné?

4.2 Vitézit pomoci lepsich sluzeb

Zakaznici maji zajem o co nejlepsi sluzby. Kazdou sluzbu je mozné rozloZit na prehled
atribut(: rychlost, srdecnost, kvalifikovanost, fesSeni pripadnych problém( apod. Je
nutné zdlraznit, Ze kazdy zakaznik je individualita - proto co bude vyhovovat jednomu,
nemusi vyhovovat druhému. Schopnost odhadnout sluzby na miru zakaznikovi je velice

dulezita.
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4.3 Vitézit pomoci nizsich cen

Strategie nizkych cen se osvédcila celé rfadé firem, napfiklad lkea tuto strategii Uspésné
realizuje. Pfedni prodejci s nizkymi cenami vSak musi byt opatrni, protoZe na trhu by se
mohla objevit nahle firma s jesté nizSimi cenami. Ale je potfeba zachovavat i urcitou

Uroven jakosti a sluzeb, aby byli zakaznici dlouhodobé spokojeni.

4.4 Vitézit pomoci vysokého triniho podilu
Obecné plati, Ze firmy snejvyssim podilem na trhu vydéladvaji vice nez jejich
konkurenti. Zde se jedna zejména o vyuZiti vyhody plynouci z hromadné vyroby a vyssi

popularity znacek. Lidé maji vétsi divéru k nakupu u znamé znacky.

4.5 Vitézit pomoci Uprav a individualnich pFizpasobeni
Mnozi zékaznici maji specialni pozadavky na modifikaci nabizeného produktu tak, aby
zahrnoval také specialni vlastnosti nebo sluzby, které vyZaduji. Mnohym firmdm se

napriklad hromadné individualni Upravy osvédcuji jako dobra strategie.

4.6 Vitézit pomoci nepretrzitého zdokonalovani produkti

Nepretrzité zdokonalovani produkt( je dobra strategie, pokud se firmé dafti prichazet
se zdokonalenymi produkty jako prvni. OvSem ne vSem zdokonalenim produktl je
priklddana hodnota. Nékteré produkty dosahnou limitu svého vylepSeni a dalsi

zdokonalenti jiz nejsou pro spotrebitele dllezita.

4.7 Vitézit pomoci vyrobkovych inovaci

Nékteré firmy pomoci neustalych inovaci ziskaly bezpocet zdkaznikll. Ale je zde stale
nebezpeli neuspésnosti nového inovovaného produktu, které mize cinit i desitky

procent - zalezi vidy na jakém trhu se pohybujeme.

4.8 Vitézit pomoci vstupu na vysoce rastové trhy

Existuji vysoce rostouci trhy, které se tési velké popularité. Zde je ale velikd konkurence
a uspéji jen ty firmy, které jsou nejlepsi a ovladnou poté vétsinu trhu. Velké investice

do vyvoje jsou zde samoziejmosti, jinak neni mozné uspét.
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4.9 Vitézit pomoci prekonavani ocekavani zakaznikd

Splnit ocekavani zdkaznik(l znamena pouze zakazniky uspokojit, oproti tomu prekonat
jejich ocekdvani znamena potésit je. A zakaznici, ktefi byli potéseni, zlstanou
pravdépodobnéji stalymi zakazniky. Problém je, Ze s asem je ukol pirekondni ocekavani
zakaznikl stale tézsi, zakaznici jsou jiz zvykli. Mnozi dnesni zakaznici chtéji nejvyssi
jakost, dodatecné sluzby, velky uZivatelsky komfort, individuaini pfizplsobeni, moZnost

evvs

rozhodnout, ktera z téchto prani zakaznik( je schopny plnit. [10]

4.10 Uspésna marketingova strategie

Je zfejmé, Ze marketingova strategie je velice individualni zaleZitost a neexistuje jedna
univerzalni cesta k uspéchu. Dle Philipa Portera je podnik se silnou strategii takovy
podnik, jehoZ strategie se vyrazné liSi od strategii, které zvolili jeho konkurenti.
DulezZité je také umét odolat konkurentim, napodobitelim Uspésné strategie, a to
nejlépe jedine¢nou konfiguraci mnoha vzajemné se podporujicich aktivit, které lze

tézko napodobit. [10]

5 Strategicky marketing

Zakladem strategického marketingu je proces sladéni silnych stranek firmy s klicovymi
skupinami zakaznikl. Marketingova strategie ma tfi nezavislé ¢asti — segmentace trhu
na skupiny, které lze obslouzZit, zpUsoby rozvoje vztah( se zakazniky a strategie vici
konkurenci. Firmy pouzZivaji segmentaci trhu, aby rozdélili trh na jednotlivé ¢asti. Poté
vyberou klicové segmenty trhu a vytvofri strategie, které jim umozni ziskové obsluhovat

zvolené segmenty. Tento proces zahrnuje segmentaci trhu, targeting a positioning. [11]

5.1 Segmentace trhu

Rozdéleni trhu na vyrazné skupiny kupujicich s odlisnymi potfebami a charakteristickym

chovdnim, které vyZaduji odlisné produkty nebo marketingovy mix. [11] str. 66

Segmentace trhu je vychodiskem pro vybér cilového trhu. Pfi vybirani segmentu je
nutné zvazit velikost segmentu a jeho kupni silu. Uréime také trini pozici produktu na
trhu mezi ostatnimi konkurenénimi produkty. Snazime se odlisit od ostatnich vyrobkd,

tak abychom dosahli specifického vnimani produktu v povédomi zakaznikd.
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Identifikujeme mozné konkurencni vyhody produktu, poté vybereme tu nejvyrazné;si
vyhodu, kterd je vsouladu spranim spotrebitelli, je vsouladu s marketingovou

strategii firmy a je také prednosti v boji s konkurenci.

Firmy se dnes soustredi se na identifikaci trznich segment(, poté jich nékolik vyberou a
nasledné pfipravi marketingovy mix a produkty na miru témto segmentlm. Firmy se
dnes snazi o cileny marketing, to znamena o obslouZeni jedné i vice skupin zakaznikd

sdilejicich stejné potfeby nebo charakteristiky.

Nyni bych rada popsala postupné kroky cileného marketingu. Trini segmentace
znamend rozdéleni trhu na r0zné skupiny kupujicich srozdilnymi potrebami,
charakteristikami nebo chovdnim, které mohou vyZadovat odliSné produkty nebo
marketingové mixy. Trini targeting je proces vyhodnoceni atraktivity jednotlivych
trznich segmentd a vybéru, kam vstoupit. A konecné trzni positioning je proces, ktery
ma za ukol zafidit, aby produkt zaujal v myslich cilovych zdkaznikd jasnou, vyhranénou

a Zadouci pozici vzhledem ke konkurenc¢nim produktim.

5.2 Segment trhu

Skupina spotrebiteld, kterd na dany soubor marketingovych stimuli reaguje podobnym

zpusobem. [11] str. 66

5.3 Targenting

Proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentli a vybér jednoho ¢i vice
cilovych segmentll. Targeting predstavuje ohodnoceni jednotlivych segment( trhu
z hlediska atraktivity a volbu jednoho nebo vice cilovych segmentl. Firma hodnoti své
silné stranky dle konkurence a rozhoduje se, kolik segmentl dokaze efektivné

obslouzit.

5.4 Positioning

Cilovi zakaznici vnimaji produkt na jasném, vyrazném a zadoucim misté ve srovnani
s konkurencnimi produkty. Jednd se o vymezeni produktu vici konkurenci a vytvoreni
podobného marketingového mixu. Positioning produkt jasné a vyrazné umisti v

pfedstavach cilovych zakaznik( ve srovnani s konkurenénimi produkty.
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5.5 Pozice produktu

ZpUsob, jakym je produkt definovan zakazniky podle svych duleZitych vlastnosti —
misto, které produkt zaujima v myslich zdkaznik( ve srovnani s konkurencénimi
produkty. Produkt byl mél byt vniman vyrazné odlisné od konkurencnich produkt( tak,
aby méli zakaznici ddvod kupovat pravé tento vybrany produkt. Spolec¢nost muze
produkt umistit na zakladé jednoho nebo vice vyznamnych odlisujicich prvkd. Ale
pokud je umisténi produktu zaloZzeno na pfilis mnoha faktorech, mlze vést ke zmateni
zdkaznika a jeho nedlvére. V momenté, kdy si firma zvoli urcitou pozici, musi

podniknout opatreni, aby tuto pozici sdélila svym cilovym zakaznikam.

5.6 Vztahovy marketing

Klicovym uUkolem marketing managementu je vytvofit vztah se zakazniky, ktery je
ziskovy. CRM neboli customer relationship management predstavuje celkovy proces
budovani a udrzovani ziskovych vztah( se zakazniky. Firma dodava zakaznikim vyssi
hodnotu a uspokojeni. Firmy pouzivaji customer relationship management k tomu, aby
si udrzZely stavajici zakazniky a vybudovaly si s nimi dlouhodobé ziskové vztahy. Klicem
k vybudovani dlouhotrvajicich vztah( se zakazniky je vytvoreni mimoradné hodnoty a
uspokojeni zakaznika. Aby firma ziskala vyhodu, méla by nabidnout zvolenym cilovym
segmentim vyssi hodnotu — bud' sniZzenim ceny nebo nabidkou vétsich vyhod, které
kompenzuji vyssi cenu. Spokojeny zdkaznik se stava poté loajalnim zakaznikem a tento

loajalni zakaznik rad poskytne spolecnosti vyssi vydélek.

6 Konkurencni strategie

Mimo pochopeni potfeb zdkaznikl musi marketingové strategie spolecnosti ziskat
vyhodu vicéi konkurenci. Firma by si méla uvédomit svoji velikost a postaveni v odvétuvi.
Poté dospét krozhodnuti, jakou pozici zvoli, aby ziskala co nejvétsi konkurenéni
vyhodu. Vytvareni konkurencnich strategii zacind analyzou konkurence. Firma sleduje
své okoli a zajima se o to, kdo je jeji konkurence, jaké jsou jejich cile a strategie, jaké
jsou jejich silné a slabé stranky a jak zareaguji na rizné konkurencni strategie, které
spolecnost pouzije. Konkurencni marketingova strategie, kterou si firma zvoli, zavisi na

jeji pozici v odvétvi.
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6.1 Druhy konkurencnich strategii

6.1.1 trZnilidr
Spolecnost, ktera ma v odvétvi nejvétsi podil a obvykle vede ostatni firmy v otazkach

zmény cen, uvadéni novych produkt(, distribucni sité a vydajl na reklamu.

6.1.2 trzni vyzyvatel
Druha nejvétsi firma v odvétvi, ktera se snazi zvysit svlj trzni podil a stat se trznim

lidrem.

6.1.3 trzni nasledovatel
Druhd nejvétsi firma v odveétvi, kterd si chce udrzet stavajici podil, aniz by narusila

status quo. Snazi se o stabilni podil na trhu i zisk.

6.1.4 mikrosegmentar

Firma, kterda se soustfedi na malé segmenty neboli trzni vyklenky, které ostatni
spolecnosti prehlizi nebo ignoruji. Tyto firmy se vyhybaji pfimé konfrontaci s velkymi
spole¢nostmi a specializuji se podle trinich, zakaznickych a produktovych fad nebo fad

marketingového mixu. [11]

7 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojt, které firma pouziva
k Upravé nabidky podle cilovych trhd. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma muze
udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Marketingovy mix je znamy jako 4P,
kde v popredi je samotny produkt a novéji také jako 4C, kde je stfedem pozornosti

samotny zakaznik. Rozhodnuti o marketingovém mixu je dulezité.

Marketingovy mix, ktery uptfednostnuje produkt je znamy jako 4P. Ten tvofi Ctyfi

nastroje:

- product (produkt)
- price (cena)
- place (distribuce)

- promotion (propagace) [11]
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7.1 4P — marketingovy mix

7.1.1 Produkt - product

Produkt zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spolecnost cilovému trhu nabizi. Je to
cokoliv, co je moZné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti nebo spotifebé. A co mize
uspokojit jakoukoliv potfebu nebo prani. Zahrnuje rizné fyzicky existujici predméty,
sluzby, osoby, mista, organizace i myslenky. U produktu zaleZi na sortimentu, kvalité,

designu, vlastnostech, znacce, obalu, sluzbach a zaruce.

Produkt je stézejni prvek v marketingu. V oblasti produktu se zejména diskutuje, jaké
produkty bude firma nabizet, jaké nové produkty bude predstavovat na trhu, a jaké
bude naopak stahovat z trhu. Také se resi vlastnosti produktu — jeho atributy a zmény
téchto vlastnosti. Design, obal, délka zaruky a dalsi. Zabyvame se také otazkou, které
produkty budou nabizeny a v jakém mnozstvi. Zivotni cyklus produktu udava, jak bude
probihat vyvoj produktu, uvedeni na trh, faze zralosti, dtlum, pfipadné inovace, stazeni

z trhu a uvedeni nového produktu.

7.1.2 Cena - price

,Cena je suma penéz poZadovand za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, kterou
zdkaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uZivani produktu ¢&i sluzby.” [11] str. 70
Cena je suma, kterou jsou zakaznici ochotni platit za produkt. StéZzejni jsou zde slevy,

ceniky, ndhrady, platebni lh(ty a Uvérové podminky.

7.1.3 Komunikace - promotion

Cinnosti, které sdéluji vlastnosti a prednosti produktu nebo sluiby kli¢ovym
zakaznikim a presvédcuji je o nakupu. Komunikace tedy predstavuje aktivity, které
sdéluji pfednosti produktu a snazi se informovat a presvédcit cilové zakazniky, aby

produkt koupili. DlleZita je zde reklama, podpora prodeje, osobni prodej a publicita.

7.1.4 Distribuce - place
Distribuce je veskera cinnost spolecnosti, ktera cini produkt nebo sluzbu dostupnou
pro zakazniky. U distribuce se soustfedime na distribucni kanaly, dostupnost, moznosti

dopravy, sortiment, umisténi a zasoby.
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7.2 4C - zakaznicky marketingovy mix
U marketingového mixu z pohledu zdkaznika vitézi ty spolecnosti, které uspokojuji

potieby zakaznika ekonomicky, dostupné a s vyuzitim efektivni komunikace.
Jednotlivé slozky jsou:

- Potreby a prani zdkaznika — customer needs and wants
- Naklady na strané zakaznika — cost to the customer
- Dostupnost - convenience

- Komunikace — communication [11]

8 Marketingovy plan

V marketingu je ucelné si jednotlivé kroky a strategie obecné planovat. Vyuzivame

k tomu rdzné typy plana.

8.1 Rocni marketingovy plan
Tento plan je kratkodoby plan, ktery popisuje soucasnou situaci, firemni cile, strategii

pro dany rok, program Cinnosti, rozpocCet a kontrolni mechanismy.

8.2 Dlouhodoby marketingovy plan
Plan popisuje jednotlivé primarni faktory a sily, které budou organizaci ovlivhovat
béhem nékolika nasledujicich let. Zahrnuje dlouhodobé cile, hlavni marketingové

strategie a plan pro jejich dosazeni.

8.3 Strategicky marketingovy plan

Plan popisuje, jak se bude spolecnost adaptovat na neustdle se vyvijejici a ménici se
okolni prostredi. Je dlleZité udrZet strategickou rovnovahu mezi cili a aktualnimi
moznosti a pfilezitostmi firmy. Dochazi k formulaci celkového zaméru a poslani

spolecnosti.

9 Marketingova strategie

Obecné marketingova strategie je marketingova logika, sjejiz pomoci chce

podnikatelska jednotka dosahnout svych marketingovych cilG. Strategie se vénuje
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trznim segmentlm, na které se spole¢nost zaméfi. Firma by si méla urcit specifické
strategie pro prvky marketingového mixu na jednotlivych cilovych trzich. Tedy pro

nové produkty, osobni prodej, reklamu, podporu prodeje, ceny a zplisoby distribuce.

9.1 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi chdpeme jako Cinitele a sily vné marketingu, které ovlivauji
schopnost marketing managementu vyvinout a udrZovat Uspésné vztahy s cilovymi
zdkazniky. Je nutné neustdle se soustfedit na zmény prostfedi. RozliSujeme

mikroprostredi a makroprostredi.

9.1.1 Mikroprostiredi
V mikroprostiedi se soustfedime na sily blizko spolecnosti, které ovliviiuji jeji

schopnost slouzit zakaznikim. Jednd se tedy pfimo o:

- Spolec¢nost

- Distribu¢ni firmy

- Marketingové zprostredkovatele
- Zakazniky

- Konkurenty

- Vefejnost

9.1.2 Makroprostredi
Zde hraji roli Sirsi spoleCenské sily, které ovliviuji celé mikroprostfedi. Do

makroprostredi zahrnujeme:

- Demografické prostredi
- Ekonomické prostredi

- Pfirodni prostredi

- Technologické prostredi
- Politické prostredi

- Kulturni prostredi
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10 Nakupni chovani spotrebitele

10.1 Faktory

Faktor(, které ovliviiuji ndkupni chovani spotrebitele je vice. Jsou to kulturni faktory
(pFislusnost k urcité subkulture, spolecenské tridé), spolecenské faktory (rodina, rlizné
skupiny osob, socidlni postaveni), osobni faktory (vék, Zivotni fdze, zaméstnani,
ekonomicka situace, Zivotni styl, typ osobnosti), psychologické faktory (motivace,

vnimani, uceni, presvédceni a postoje). [11]

10.2 Rozhodovaci proces spotiebitele

Rozhodovani spotiebitele vyplyva ze slozité souhry kulturnich, spolecenskych,
osobnich a psychologickych faktorl. RozliSujeme komplexni nakupni chovani, kde
nakupujici projde procesem uceni, vytvofi si presvédcéeni o produktu, pak k nému
zaujme postoj a nakonec uskutecni opatrnou nakupni volbu. Toto nakupni chovani je
charakterizovano vysokou angazovanosti zakaznika pfi nakupu a vnimanim vyraznych
rozdild mezi znackami. Nakupni chovani snizujici nesoulad se vyskytuje ¢asto u nakupu,
které jsou nakladné, nepravidelné nebo rizikové. Toto nakupni chovani je
charakterizované vysokou angaZovanosti, ale slabym vnimanim rozdild mezi znackami.
Bézné nakupni chovani je charakterizovano nizkou angazovanosti zakaznika a slabym

vnimanim rozdilG mezi znackami.
Spotrebitel pfi rozhodovacim procesu prochazi nasledujicimi fazemi:

- Rozpoznani potreby
- Vyhledani informaci
- Hodnoceni alternativ
- Nakupni rozhodnuti

- Pondkupni chovani

11 Komunikacni mix

Komunikaéni mix se sklada ze smeési reklamy, podpory prodeje, public relations a
nastroji pfimého marketingu. Firma tento mix pouzivad k dosaZeni svych reklamnich a

marketingovych cila. [11]
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11.1 Hlavni komunikacni nastroje

Reklama: jakakoliv placend forma neosobni prezentace a komunikace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.

Osobni prodej: osobni prezentace provddéna prodejci spole€nosti za Uéelem
prodeje a budovani vztahu se zakazniky.

Podpora prodeje: kratkodobé stimuly, které maji povzbudit ndkup ¢i prodej
vyrobku nebo sluzby.

Public relations: budovani dobrych vztah( srdznymi cilovymi skupinami,
s pomoci pfriznivé publicity. Firma si buduje dobry obraz firmy a odvraci
informace, které ji stavi do nepfiznivého svétla.

PFimy marketing: primé spojeni s peclivé vybranymi spotfebiteli, rozvijeni
trvalych vztahG se zakazniky. Spojeni je realizovano telefonicky, emailem,

postou a dalSimi komunikacnimi kanaly.

11.2 Komunikacni mix - kategorie

Kazda kategorie ma své specifické nastroje.

Reklama: tisk, radiové a televizni vysilani, billboardy a plakaty.

Osobni prodej: prodejni prezentace, veletrhy a vystavy.

Podpora prodeje: vystaveni na prodejné, slevy, prémie, kupony, rizné soutéze
a také predvadéci akce.

Public relations: tiskova prohlaseni, firemni sdéleni, lobbovani.

Pfimy marketing: katalogy, telefonicky marketing, internet — sdéleni v mailu

apod.

11.3 Soucasné trendy v komunikacnim mixu

Dulezité je cilit komunikaci na vybrany segment kupujicich, dnes se firmy spiSe

zaméruji na uzsi segmenty. Dochazi k fragmentaci médii, vznikaji napriklad uzce

zamérené cCasopisy a televizni stanice. Hojné jsou vyuzivany nové technologie

interaktivniho marketingu — online komunikace, webové stranky, emailovy marketing,

sponzoring.
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Je tfeba peclivé koordinovat sdéleni prichazejici z rGznych komunikacnich kanald tak,
aby nedochazelo krozporim a spotfebitel nebyl zmateny. VyuZivda se proto
integrované marketingové komunikace (IMK), kde firma peclivé integruje a koordinuje
své komunikacni kanaly tak, aby o firmé a jejich produktech bylo sdélovano jasné,
presvédcivé a konzistentni sdéleni. Silna identita znacky je budovana sjednocenim a

posilenim vsech marketingovych sdéleni, positioningu, image a identity. [11]

11.4 Efektivni komunikace

Zde bych rdda shrnula klicové kroky ve vyvoji efektivni komunikace, jednd se o
nasledujici postupné kroky: uréeni cilového publika, stanoveni komunikacnich cild,

pfiprava sdéleni, vybér komunikacénich kanald a ziskani zpétné vazby.

11.4.1 Urceni cilového publika
Publikem mohou byt soucasni uZivatelé nebo potencionalni kupujici. Mohou to byt
jednotlivci, skupiny osob nebo Siroka verejnost. Uréeni publika ma vliv na to co, jak,

kdy, kde a kym to bude receno.

11.4.2 Stanoveni komunikacnich cild

Jde o definovani odezvy, kterou chceme vyvolat. Samoziejmé je zadanou odezvou u
potenciondlniho kupujiciho zejména ndkup. Jednotlivé faze pfipravenosti k ndkupu
jsou: povédomi o produktu, znalost, sympatie, preference, presvédceni a koupé.
V kazdé této fazi zdlraznuje reklama odlisné oblasti produktu. Kupujici v kone¢né fazi
koupé prochazeji tfemi po sobé jdoucimi diléimi fazemi v dané posloupnosti:
informace, emoce, aktivita. Nejprve je tedy kognitivni faze (povédomi, znalost), poté
afektivni (sympatie, presvédceni, preference), a nakonec behaviordlni (koupé). Tato
posloupnost plati v pfipadé, Ze se kupujici o kategorii produktl zajimaji a znacky v dané
kategorii vnimaji jako vysoce diferenciované, coz je i priklad koupé kuchyriské linky. U
jinych typQ wvyrobk(, napfiklad u zboZi béiné potreby, plati jind posloupnost

(informace/aktivita/emoce). [11]

11.4.3 Sdéleni
Pfiprava sdéleni zahrnuje sestaveni obsahu, struktury a formatu sdéleni. V ramci
sdéleni se objevuji racionalni a emocionalni apely. V idealnim pfipadé by mélo sdéleni

ziskat pozornost, udrzet zajem, vzbudit touhu a vyvolat akci. Anglicky jednotlivé faze
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jsou: Attention, Interest, Desire, Action. Neboli model AIDA. DilezZity je také format
sdéleni — napriklad vtisténém inzerat hraje velkou roli vybér pisma, barevnost,
usporadani, originalita a dalSi aspekty. Obecné plati, Ze sdéleni by mélo mit praktickou
hodnotu, zaujmout cilové publikum, prinaset nové informace o produktu nebo znacce,

musi posilit nedavné nakupni rozhodnuti kupujiciho a mélo by mit Zadouci dopad.

11.4.4 Vybér komunikacnich kanali

RozliSujeme dva zdkladni druhy komunikac¢nich kanalli, osobni a neosobni. Osobni
komunikacni kanaly jsou kanaly pro pfimou a vzdjemnou komunikaci dvou a vice lidi.
Jedna se o komunikaci tvari v tvar, proslovy k publiku, telefonické rozhovory nebo i
postovni kontakt. DuleZitou roli hraje osobni komunikace o produktu mezi cilovymi
zakazniky a jejich znamymi, sousedy a kolegy. Tento kanal se oznaCuje jako word-of-

mouth a je velice vyznamny.

Neosobni komunikac¢ni kanaly jsou média, ktera prenaseji sdéleni bez osobniho
kontaktu nebo zpétné vazby. Radime sem: média, akce a atmosféru. Média
rozdélujeme dale na tisténa (noviny, Casopisy) vysilana média (TV, radio) obrazova
(billboardy, plakaty) elektronickd média (web, online sluzby). Akce mohou byt rlizného
charakteru, poradaji se tiskové konference, exkurze, spolecenské vecery a dalsi. A
nakonec prijemna atmosféra napriklad pfi nakupu v obchodé (dekorace, hudba,

prostiedi) ma vybizet kupujiciho ke koupi produktu.

V médiich nelze opomenout dllezZitost vybéru zdroje sdéleni v reklamé. K propagaci

znacek byvaji vyuZzivany nejvice celebrity z fad znamych herc(i a sportovcu.

11.4.5 Ziskani zpétné vazby

Pro ziskani zpétné vazby je provadén prizkum efektu na cilovém publiku. Zamérujeme
se zejména na pocit ze sdéleni a nasledné nakupni chovani — kolik osob si produkt
zakoupilo na zakladé sdéleni. Dle vysledkd prlzkumu mdzZe byt poté upravena

komunikacni kampan.

11.4.6 Stanoveni celkového komunikacniho rozpoctu a mixu
Stanoveni celkového komunikacniho mixu probihd rlznymi zpUsoby: metodou

dostupnosti, metodou procenta z trzeb, metodou konkurencni parity nebo metodou

43



cild a ukollG. Kaidy komunikaéni nastroj z komunika¢niho mixu ma své jedinecné

charakteristiky, klady a zapory.

11.5 Reklama

Kladné stranky:

- Nizké naklady na jednu osobu, dokaze zasahnout Siroké publikum

- Rozsahla reklama slouzZi i k pozitivnimu image prodejce

- Sdéleni lze mnohokrat opakovat a ménit, upravovat v pribéhu kampané

- Produkty jsou vnimany jako standartni vocich verejnosti, kupujici vi, Ze
vefejnost jeho koupi akceptuje

- Lze vyuzit siroké skaly vizualnich prvkd, zvuk( a barev
Zaporné stranky:

- Neosobni charakter, vzhledem k cileni k Siroké verejnosti
- Pouze jednostranna komunikace, bez zpétné reakce

- Mdze byt velice nakladnd — napfiklad televizni reklama

11.6 Osobni prodej

Kladné stranky:

- Osobni interakce mezi lidmi, zpétnd vazba a moZnost provést okamzité
adaptace
- Vytvareni vztahu mezi prodavajicim a kupujicim

- Kupuijici vétSinou nasloucha a vénuje pozornost sdéleni
Zaporné stranky:

- Vysoké naklady

- Pomalé zmény, dlouhodob3d zdlezitost

11.7 Podpora prodeje

Kladné stranky:

- Pfitahuji pozornost spotrebiteld, nabizeji silné stimuly k ndkupu — rtizné vyhody
a pobidky
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- Rychld a silna odezva, ve sdéleni je skryta vyzva k ndkupu ihned
Zaporné stranky:
- Kratkodobé ucinky — na rozdil od reklamy nebo osobniho prodeje

11.8 Public relations

Kladné stranky:

- Autenticita, vérohodnost
- Neni to reklama, proto se sdéleni dostane i k potenciondlnim zédkaznik(im, ktefi
reklamy programové nesleduji

- Lze vytvorit dramaticky efekt
Zaporné stranky:

- Neprojevi se hned, je potfeba hodnotit s odstupem
- Neni zde absolutni kontrola nad sdélenim, které jde kverejnosti pres

zprosttedkovatele (napfiklad redakce ¢asopist a novin)

11.9 Pfimy marketing

Kladné stranky:

- Adresné sdéleni konkrétni osobé, presné cileni, efektivni zplsob budovani
dlouhodobych vztah( se zdkazniky

- Okamzité sdéleni, rychla pfiprava

- Lze prizpGsobit na miru jednotlivym zakaznikim

- Interaktivni, Ize upravit dle reakce zakaznika

- Lze snadno kontrolovat, sledovat Uspésnost
Zaporné stranky:

- Nutnost mit databdazi kontaktl a technické zazemi
- Riziko spamu u email

- U telefonické komunikace vétsi personalni a financ¢ni naklady [12]
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11.10 Strategie komunikacniho mixu

Pouzivaji se dvé zakladni strategie — push a pull strategie. Push strategie aneb strategie
tlaku je komunikacni strategie, ktera vyzaduje vyuZiti prodejcl a propagaci smérem
k obchodnikiim, aby prosadila produkt distribu¢nimi kanaly. Vyrobce propaguje
produkt velkoobchodnikim, ti jej propaguji maloobchodnikim a ti dale svym
zdkaznikdm. Strategie push je vice cilenda na uZsi segmenty a konkrétni zakazniky.
Oproti tomu strategie pull (tlaku) je komunikacni strategie, ktera vyZzaduje velké vydaje
na reklamu a propagaci spotrebitellim. Pokud je tato strategie Uspésna, Zadaji
spotrebitelé vyrobek po maloobchodech, ti po velkoobchodech a poté po vyrobci. Tato
strategie cili na Sirokou vefejnost. VZdy zalezi u volby strategie na typu produktu a

trhu, na kterém firma produkt prodava.

11.10.1 Faktory ovliviujici pfipravu strategie komunika¢niho mixu

Typ produktu a trhu

Vyznam jednotlivych komunikacnich nastrojl se lisi podle typu trhu, jiny mix je proto
uplatnén na trhu spotfebniho zbozi na rozdil od trhu prlimyslového zbozi. Reklama ma
na spotifebnim trhu relativné velky vyznam, protoze je zde velky pocet kupujicich,
nakupy jsou casto rutinni a pfi nakupu rozhoduji emoce. Obecné napriklad osobni
prodej je vice vyuzivan v pfipadé nakladnych a rizikovych ndkupl na trzich s mensim
poctem vétSich prodejcli. Tedy na trhu s primyslovym zboZim. Obecné posloupnost
dle vyznamu u trhu spotfebniho zboZi je: osobni prodej, podpora prodeje, reklama,
public relations. Na trhu se spotfebnim zboZim je to jiné: reklama, podpora prodeje,

osobni prodej, public relations. [11]
Faze pripravenosti ke koupi

Uc¢inky komunikaénich nastroji se lii dle pFipravenosti spotiebiteld ke koupi. Public
relations pusobi nejvice v prvotni fazi povédomi a znalosti. Oproti tomu uzavirani

obchodl je zaleZitosti osobniho prodeje.
Faze Zivotniho cyklu produktu

Ve fazi uvedeni produktu na trh se vyuziva reklama a public relations pro vytvoreni

Sirokého povédomi. Podpora prodeje slouzi k tomu, aby si spotiebitelé mohli produkt
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co nejrychleji vyzkouset. Osobni prodej je pouzivan proto, aby distributofi byli
presvédceni o zarazeni produktu do sortimentu. Ve fazi rlistu ma reklama a také public
relations velky vliv, ovSiem podporu prodeje je moiné omezit. Ve fazi zralosti je
podpora reklamy ve srovnani s podporou prodeje znovu dilezitéjsi. Kupujici jiz znacku
znaji a reklama muze tedy pouze pfipominat produkt. Ve fazi upadku se pouziva
nejvice podpora prodeje, je zde snaha takto posilit trzby. Reklama se udrzuje pouze
lehce, aby se produkt pfipomnél, public relations se obvykle nevyuzZivaji a osobni

prodej se pfilis nepouziva.

11.10.2 Integrace komunikacniho mixu

Pro tuto integraci je potreba ucinit nasledujici kroky ve sledu:

- Analyza aktudlnich trend a také slabych a silnych stranek firmy v komunikaci
- Audit vydaji na komunikaci

- Identifikace kontaktnich bodU spole¢nosti a znacek

- Vytvoreni tymu pro planovani komunikace

- Tvorba kompatibilnich motiv( napfi¢ vSemi komunikacnimi prvky

- Zavedeni vykonnostnich ukazatell u vSech komunikacnich prvkd

- Urceni zodpovédné osoby za veSkerou komunikaci firmy

11.11 Realizacni projektovy plan

Realiza¢ni projektovy plan zahrnuje c¢asovy diagram vSech Ccinnosti a jejich
dodavatelské zajisténi. Je nutné urcit vSechny duleZité kroky a cinnosti, které je
potieba s realizaci podnikatelského planu podniknout, poté stanovit jejich ¢asovou
narocnost, urcit ndvaznosti ¢innosti a dulezité milniky. Z useckového diagramu poté
mulzZeme vycist dlleZité terminy v ramci realizace projektu a stanovit pfipadna kriticka

mista realizace.

11.12 Financni plan

Financni plan poukazuje na redlnost podnikatelského zdaméru zekonomického
hlediska. Vystupy financniho planu tvori napfriklad: finan¢ni vykazy - planovany vykaz
zisk( a ztrat, rozvaha, plan penéZnich tokd (cashflow), finanéni ukazatelé — ukazatelé
rentability, likvidity, aktivity, zadluZzenosti, u investicnich projektl také hodnoceni
efektivity investice — doba ndavratnosti investice, Cistd soucasnda hodnota, vnitini
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vynosové procento. Soucasti financniho planu je také navrh na financovani projektu.
Pokud projekt vyZaduje cizi zdroje, uvedeme jejich vysi, dobu, za kterou budou
splaceny a podminky, za kterych budou poskytnuty. Investofi sleduji jako klicovou
veli¢inu hodnotu firmy. Naptiklad pomoci diskontovaného penézniho toku, volného
penéiniho toku pro akciondre a véfitele nebo Cisté soucasné hodnoty. Je vhodné
vytvorit si vice variant finan¢niho planu. Obvykle se vytvati tfi: optimisticka, realisticka
a pesimisticka varianta. [8] Prvotni propocty jsou zpravidla vypocteny manazerskym
pristupem bez zohledfiovani zasad uUcetnictvi. Minimalni planovaci obdobi je do doby

vykazani zisku, splaceni Uvéru nebo Zivotnosti investice.

11.12.1 Planovani vynosu a pfijmu

Je nutné si uvédomit rozdil mezi vynosy a pfijmy. Pfijmy jsou penéini ¢astky, které
firma skutecné ziskala za své vyrobky i sluzby. Vynosy predstavuji penézni castky,
které podnik ziskal z veskerych svych ¢innosti za urcité obdobi (mésic, rok) bez ohledu

na to, zda v tomto obdobi doslo k jejich uhradé.

11.12.2 Planovani nakladl a vydajt

Naklady firmy predstavuji spotfebu financnich prostfedk( vyjadienou v penézich.
Naklady nejsou totozné svydaji. Vydaj je ubytek hodnoty firmy a neznamena
automaticky tvorbu hodnoty. Naklad je dle ,penéZznim vyjadrenim spotieby podniku —

opét bez zavislosti na tom, zda skutecné probéhla penézni transakce.” [13]

11.12.3 Financni vykazy
- Rozvaha: zobrazuje ocekdvany vyvoj majetku firmy (aktiva) a zdroju jeho
financovani (pasiva) k urcitému datu.
- Vykaz zisku a ztraty: uvadi vynosy, naklady a hospodarsky vysledek firmy za
urcité obdobi.
- Plan penéznich tok( (cash flow): zobrazuje predpokladané ptijmy a vydaje

v souvislosti s ¢innosti firmy za sledované obdobi.

Vrozvaze rozliSujeme na strané aktiv stala aktiva: nehmotny investicni majetek,
hmotny investicni majetek, financni investice. Obéznd aktiva zahrnuji zasoby,
pohledavky a finan¢ni majetek. Na strané pasiv najdeme vlastni kapital (akciovy kapital

a vlastni zdroje), dlouhodoby cizi kapital a kratkodoby cizi kapital.
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U vykazu zisk(l a ztrat se naklady dale déli do ndkladovych skupin: spotfeba materidlu a
energie, sluzby, osobni naklady, odpisy, ostatni naklady, finan¢ni naklady. Vynosy tvori
zpravidla v obdobi provozu projektu vynosy z trzeb za prodané produkty nebo vynosy
z poskytovanych sluzeb u projektd nevyrobniho charakteru. Je uzitecné pracovat
s variantnimi scénafi trzeb v pfipadé priznivého, nepfiznivého vyvoje a eliminovat takto

tento rizikovy faktor projektu.

U planu penéznich toku tvofri prijmy (kladné penézni toky): vynosy z trzeb, zména stavu
zasob vlastni vyroby, ostatni vynosy (provozni pfipadné financni), Cisté prijmy
z likvidace projektu (Cisté prijmy z prodeje projektu pred koncem jeho Zivotnosti).
Vydaje (zaporné penéini toky) pak tvofri: investi¢ni naklady projektu (prirastek stalych
aktiv — hmotného a nehmotného investicniho majetku, a také pftirlistek pracovniho

kapitalu), naklady bez odpist prevzaté z vykazu zisk( a ztrat, dan z prijmu. [9]

11.12.4 Metody hodnoceni investic
Investice je vydajem penéz za pfislib budoucich pfijmud rozloZzenych v delSim casovém
obdobi. Pfi hodnoceni investic proto sledujeme v prvé fadé zejména cash flow.

RozliSujeme statické a dynamické metody.

Mezi statické patfi: celkovy pfijem z investice, Cisty pfijem z investice, priimérny roc¢ni
pfijem z investice, primérny rocni procentni vynos, priimérna doba navratnosti a doba
navratnosti. Statické metody jsou snadné, a jejich pouZiti je vhodné pro prvotni
informaci o investici. Pro konec¢né rozhodnuti je vhodné doplnit je dalSimi metodami,

které berou v Uvahu i faktor ¢asu a rizika.

Dynamické metody berou v Uvahu nejen vynosy investic, ale také jejich rozlozeni v ¢ase
a riziko, které je zahrnuto do metod vypoctem budoucich cash flow tokd na jejich
soucasnou hodnotu. Prepocteni na soucasnou hodnotu je tzv. diskontovani. Mezi
dynamické metody se radi: Cista soucasna hodnota (Net Present Value, NPV), vnitini
vynosové procento (Internal Rate of Return, IRR), index ziskovosti (Profitability Index,

Pl), diskontovana doba navratnosti (Payback Period, PP). [13]
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11.12.5 Financovani podnikatelskych projektt
Zdroje financovani délime na externi a interni. Interni uvazujeme v pripadé, kdy projekt
realizuje jiz existujici firma, muUZe wvyuZit pro financovdni zisk po zdanéni, nebo

napriklad prodej nékterych slozek investicniho majetku.

Pro nové vznikajici firmu se vyuziva externiho financovani. Mezi zakladni zdroje

externiho financovani patfi:

Vklady vlastnikll a jejich zvySovani (vlastni finan¢ni prostfedky podnikatele)
- Dlouhodobé uvéry (se splatnosti vétsi nez 1 rok)

- Kratkodobé uvéry

- Vklady dalSich subjektd, které se budou podilet na podnikatelském projektu

- Subvence a dary

12 Hlavni predpoklady uspésnosti projektu, rizika projektu

12.1 SWOT analyza

Hlavni predpoklady Uspésnosti projektu je vhodné ovérit SWOT analyzou.

V analyze se rozliSuji Ctyfi faktory:

Strengths (Silné stranky)

Weaknesses (Slabé stranky)

Opportunities (Prilezitosti)

Threats (Hrozby)

Mezi interni faktory fadime silné a slabé stranky. Mezi externi (plsobi zvenci) fradime

prilezitosti a hrozby.
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Obrazek 2: SWOT analyza [14]

12.2 Analyza rizik

Riziko vnimame jako negativni odchylku od dosazeni naseho cile. Pomoci analyzy rizika
muazZeme dospét k navrhu preventivnich opatreni, kterda mohou snizit konkrétni rizika.
Rizika Ize délit dale na rizika ovlivnitelna/neovlivnitelna a vnitfni/vnéjsi. Analyza rizik se

provadi pomoci expertniho hodnoceni nebo analyzou citlivosti. [8]

12.2.1 Expertni hodnoceni

Expertni hodnoceni faktora rizika je odbornym odhadem jejich vyznamu s ohledem na
planované cile firmy. Vyznamnost jednotlivych faktor( rizika se posuzuje ze dvou
hledisek: pravdépodobnosti jejich vyskytu a intenzity negativniho vlivu. Faktor rizika je

tim vyznamnéjsi, ¢im je vyssi jeho vyskyt a intenzita negativniho vlivu.

12.2.2 Analyza citlivosti

Cilem této analyzy je zjistit citlivost hospodarského vysledku a jeho sloZek na faktory,
které jej ovliviiuji. Zejména se jednd o faktory, které byly vyhodnoceny v expertnim
hodnoceni jako vyznamné a jejich dopady je nutné pomoci analyzy citlivosti zpfesnit,

aby bylo mozZné pouZit v rdmci preventivnich opatfeni exaktnéjsi metody. Sledovanymi
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faktory, které ovliviiuji hospodarsky vysledek, byvaji: vySe poptavky, realizovatelna

trizni cena s ohledem na konkurencni ceny a zmény fixnich a variabilnich naklada.

12.2.3 Opatieni ke snizeni rizika
Po identifikaci rizik se pristupuje ke stanoveni preventivnich opatfeni ke zmirnéni
konkrétnich vyznamnych rizik. Mezi pouZivand opatreni patfi: diverzifikace, déleni

rizika, transfer rizika na jiné subjekty, pojisténi, etapovy pristup k projektu a dalsi.

13 Strategicky plan

,Strategické Fizeni je oblasti fizeni zamérenou na dlouhodobé pldnovani a smérovani
organizace jako celku nebo jeji ¢dasti. Zasadni pro strategické fizeni je definice cili a

stanoveni zplsobu jejich dosaZeni.” [15]
Strategické rizeni obsahuje souhrn manazerskych aktivit zamérenych zejména na:

- definovani vize, poslani a elementarnich principl a hodnot organizace
- definovani dlouhodobych cild vedoucich k naplnéni vize a poslani

- atakeé specifikovani cest (strategii), jakymi ma byt téchto cil dosazeno

Optimalni model strategického fizeni, ktery by byl vhodny pro vSechny typy organizaci,
zfejmé neexistuje. Kazda organizace musi proto peclivé uvazit faktory ovliviujici jeji

vlastni existenci a nalézt si sv(j vlastni model.
Proces strategického fizeni obvykle délime na tfi faze:

- strategickou analyzu,
- tvorbu strategie

- realizaci strategie [16]

52



Vliv internich

faktor(
Vliv externich Ocekavani a zajmy
faktoru zainteresovanych stran
'\ rd
\ /’
b1 Strategicka ¥
analyza

Kontrola a Genericka
hodnocen| gy V'zf’ ; +— strategie
postupu Poslani
Elementarni principy

& hodnoty

b ) i T
“~._ Strategickeé cile

Planovania =~ - :
a jejich varianty

organizovani

Zajisténi realizacnich Zhodnoceni variant
zdroju a wybér strategie

Obrazek 3: Tvorba strategického planu [17]

14 Kritéria hodnoceni podnikatelskych plant

Je dulezité je také si uvédomit, podle jakych kritérii bude podnikatelsky plan hodnocen.
Obvykle je podnikatelsky plan prezentovan potencialnim investorim, véfitelim nebo

obchodnim partnertm.
Za hlavni kritéria podnikatelského planu Ize povaZzovat:

- jasnost podnikatelského zaméru

- komplexnost informaci o oboru a konkurenci

- zkusSenost a kvalitu zakladatele a jeho tymu

- propracovanost obchodni a marketingové strategie
- finanéni atraktivitu planu

- promyslenost prvotnich kroki

- miru rizik a plany jejich omezeni

- dlvéru podnikatele ve vlastni podnikatelsky plan [8]
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15 Podnikatelsky plan — zalozeni kuchynského studia

Rozhodla jsem se provérit moznosti vstupu nové firmy na trh v odvétvi prodeje
kuchyni. Jak odpovida zadani prace, kuchyriské studio nebude mit svoji vlastni vyrobu,

ale bude prodavat kuchyné jinych vyrobc(.

Rozhodla jsem se projekt ¢lenit dle této pfehledné osnovy:

titulni strana

- shrnuti projektu

- popis podniku

- popis produktl

- investor

- cile firmy a jejich viastnik(

- potencialni trhy

- analyza konkurence

- SWOT analyza

- marketingova a obchodni strategie
- lidské zdroje

- dodavatelé

- umisténi podniku

- realiza¢ni projektovy plan

- financni plan

- hlavni predpoklady uspésnosti projektu, rizika projektu
- strategicky plan

- prilohy

16 Titulni strana

Nazev spolecnosti, obchodni nazev:

Kitchen from architects

Jméno podnikatele, kontakt:

Jednatel: Ing. arch. Lucie Posledni
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Tel. 775 375 555, email: lucie.posledni@centrum.cz

Spoleénici: Alena Posledni a Jaroslav Posledni

Sidlo: Na lysinach 22, Praha 4, 147 00

Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

Obor podnikani:

prodej nadbytku, konzultace a tvorba ndvrhl v oblasti kuchyriského nabytku

Zpusob financovani: vlastni zdroje, osobni Uspory

17 Shrnuti projektu

Projekt ma za cil provérit moznost vstupu nové firmy na trh. Jedna se o firmu, ktera se
bude zabyvat prodejem kuchyriského ndbytku. Firma bude pUsobit v Praze a bude se
zabyvat prodejem kuchyni rakouské vyroby Intuo, Breitschopf a Nordwald. Spole¢nost
bude mit v showroomu ukazky téchto kuchyni a bude poskytovat sluzby odborného

poradenstvi v oblasti navrhovani kuchyni.

Projekt je novy, je nyni ve fazi predbéiného provéreni. Jde zejména o to zjistit, zda

bude projekt rentabilni a pripadné projekt upravit.

Zpracovatelem projektu je Ing. arch. Lucie Posledni.

18 Popis podniku

18.1 Charakteristika a filozofie firmy

Na uvod bych rada uvedla zakladni charakteristiky spolecnosti. Podnik bude velikosti
mala firma. Hlavni funkci bude mit hlavni architekt a jednatel firmy a jeho asistent.
Dalsi sluzby budou realizovany formou externich spolupracovnik(. Vzhledem k tomu,
Ze vyroba bude realizovana u dodavatele, je potieba z hlediska fungovani zajistit pouze
vhodné prostory pro prezentaci vybranych ukazek kuchynskych sestav — showroom.
Zde budou oba stali pracovnici pusobit a komunikovat s klienty. Filozofii firmy je

orientace na zakaznika a individudlni pfistup odbornikd.
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18.2 Hlavni koncept
Zakaznici pozaduji designové produkty, kvalitni zpracovani kuchyni, moderni

technologie a individualni odborny pfistup k zakazce.

Firma se jmenuje , Kitchen from architects” proto, aby bylo zdiraznéno, Ze ve studiu
budou pUsobit opravdovi odbornici. Nezfidka se stava, Ze prodejci nemaji dostatecné

odborné znalosti — cit pro barvy, ergonomii, navrhovani prostoru a cit pro kompozici.

Projekty kuchyni budou pro klienty profesiondlné prezentovany pomoci
nejmodernéjsSich 3D technologii. Pracovnici studia budou ovladat software, ktery
umoziuje klientovi vytvoreni redlné predstavy budouci kuchyné v jeho prostoru jesté

pred objednanim zakdzky. Fotorealistické vizualizace a 3D animace jsou samozfejmosti.

Budu spolupracovat Uzce s architekty a developerskymi spolecnostmi. Je dllezité

vvvvv

odborné poradit i ve vybéru kuchyné.

Co se tyka popisu prodavanych kuchyni, tak se jedna o specialni produkty. Jde o
exkluzivni kuchyniské sestavy v modernim designu. Zvolila jsem zaméreni showroomu
na zahranicni kuchyné, konktrétné kvalitni vyrobky rakouské vyroby. Znacky Intuo,
Breitschopf a Intuo jsou v Ceské republice zastoupeny pouze vyjime¢né a to vjiné
lokalité nezZ v Praze. Pfitom tyto vyrobky jsou velice kvalitné zpracované a designové

atraktivni.

Jednad se o projekt nového showroomu s kuchyrniskym nabytkem. Umisténi bude
situovano v obchodnim centru v Praze, kde je vice podobnych podnikd. Zjistila jsem, ze
pokud je vice obchod( s bytovym sortimentem vedle sebe, zdkazniky to laka a z této
blizkosti obchody profituji. Lidé se stahuji do takovych lokalit a osamélé obchody
v centru navstévuji spiSe jen na referenci od znamych. Coz u nové vznikajiciho
showroomu nemohu nabidnout. Po podrobné analyze poté zvolim vhodné misto (napf.
Cerny most, Zli¢in, Cestlice). Budu se Fidit zejména cenou prondjmu a atraktivitou

mista pro zvolenou cilovou skupinu zakaznika.
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18.3 Provoz podniku

DuleZité je stanovit provozni rezim podniku. Jedna se o prodejnu, ktera bude oteviena
6 dni vtydnu, tedy pondéli az sobota. Oteviraci doba je v tyto dny zvolena 11.30 aZ
20.00 hodin. Je ze zkuSenosti znamé, Ze vétsSina zakaznik( pfichazi do prodejen
s nabytkem vodpolednich hodindch a vtaké vsobotu, vzhledem ke
svému pracovnimu vytiZzeni. Abych vysla zakaznikl co nejvice vstfic, je proto logickym
krokem smérovat oteviraci dobu do pozdnich odpolednich a ve€ernich hodin. Pokud se
v pribéhu provozu ukdZe, Ze je potreba reagovat na poptavku klientll po jiném

rozloZeni pracovni doby, tak oteviraci dobu neni problém zménit.

V prodejné budou pUlsobit dva architekti — ja jako hlavni architekt, jednatel firmy a
architekt asistent. Po celou oteviraci dobu bude v prodejné (showroomu) vidy
pfitomen alespon jeden pracovnik. MulZe se stdt, Ze druhy pracovnik bude mimo stalé
pracovisté: mlzZe byt pritomen u montaze klienta, nebo vzhledem k nasi specialni
sluzbé na konzultaci v byté/domé klienta. Tyto konzultace budou poskytovany vidy za
cenu dopravy do mista u klienta, pouze s malou marzi. Je to soucasti konceptu

exkluzivniho pfistupu k zakaznik(m.

18.4 Vybaveni prodejny

Prodejna bude vybavena nékolika ukazkami kuchyni, které budou reprezentovat Siroké
spektrum nabizenych modeld. V showroomu bude pult s dvéma pracovnimi misty, kde
budou architekti vytvaret navrhy a komunikovat s klienty. Sezeni pro klienty bude
zajiSténo naproti architektim. Pro vétsi skupiny, rodiny zde bude také prostorny stdl
vybaveny designovymi Zidlemi. Nechybi jednoduchy détsky koutek pro zabaveni

nejmensich navstévnikd.

18.5 Sluzby podniku z hlediska zakaznika
Firma nabizi sluzby v oblasti poradenstvi pfi vybéru kuchyriského nabytku. Zakazka ma
svoji strukturu, pro prehlednost uvedu jeji faze. Zakaznik se k podniku mizZe dostat

nékolika cestami. Vice o komunika¢nim mixu naleznete v pfislusné kapitole.
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18.5.1 Ziskavani zakaznikt

Zakaznik se mlzZe dozvédét o existenci firmy z vice zdroju:

Reklama v Radiu city

Internet, indexované vyhledavale Google a Seznam budou odkazovat na
webové stranky firmy Kitchen from architects

Zakaznik pajde okolo prodejny, vzhledem k mnoiZstvi prodejen na zvoleném
misté zakaznici obchdazeji vSechny nabidky, vylohy prodejny budou proto co
nejvice atraktivné pripraveny

Promo ¢lanky ve vybranych tisténych ¢asopisech a internetovych magazinech
Spolupraci s architektem, na doporuceni svého architekta nebo developera se
zdkaznik dozvi o moZnostech naSeho studia, tento komunikacéni kanal je
stézejni. Architekti a developefi budou motivovani 5 % z prodané kuchyné.

Po urcité dobé provozu studia, také na doporuceni od svych zndmych, pratel,

ktefi budou spokojeni s nasim pristupem k zakdazce.

18.5.2 Faze zakazky

Zakaznik, ktery o nas dozvi z vySe uvedenych komunikacnich kanal(, dorazi osobné do

showroomu, kde ho pracovnik studia uvede do problematiky vybéru kuchyné.

Predstavi mu také postupné jednotlivé faze zakazky:

Neformalni rozhovor, co zakaznik pozaduje, jaky je cil navstévy nasi prodejny.
V prabéhu rozhovoru je zakaznik vtazen do problematiky, pracovnik mu ukazuje
moznosti kuchyni na vystavenych vzorcich, pfipadné i moznosti materidld a
ukazky fotografii modelll v katalogu. Zeptame se také, jak se o nas zakaznik
dozvédél.

Strukturovany rozhovor se zdkaznikem o jeho predstavé a poZadavcich na
kuchyn. Diskutuje se poZzadovany cenovy strop za zakazku, rozméry kuchyné,
pozadavky na vybaveni spotrebici, vysuvnymi mechanismy, a v neposledni radé
predstava designu, barevnosti, pokud zakaznik pfisel jiz s konkrétni predstavou.
Dulezité je také vjakém casovém horizontu zdkaznik potrebuje mit kuchyn

zhotovenou.
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Podrobna ukazka kolekce kuchyni, vzorniky s materidly a barvami, dle
stanovenych pozadavku

Vybér modelu, stanoveni pfedstavy barev, materiald

Rozméry prostoru. Predani skici s rozméry kuchyné (za spravnost rozmér(l je
odpovédny zakaznik), nebo pracovnik jede se zakaznikem na misto a zaméri
misto kuchyné.

Nasleduje faze skic a nakresu navrhu. Pokud zdkaznik bude mit zajem o
jednoduchou skicu ndvrhu, zaplati zalohu 200 az 500 K¢ (dle rozsahu). A
pfipravi se jednoducha rychla skica ihned pfi Ucasti zakaznika v programu
Sketchup. V pfipadé realizace kuchyné bude cena vrdcena — odectena z kupni
ceny kuchyné. Pokud bude mit zajem o fotorealistickou vizualizaci, zaplati
zalohu 800 az 1000 K¢, bude opét ocenéno individualné dle rozsahu. Tato faze
trva, dle aktualniho poctu zakazek, cca 5 pracovnich dni.

Faze pfipominek a doladéni navrhu do detaild. V pfipadé potreby je vytvoren
nakres zmény, vytvoreni novych technickych instalaci pro klienta (voda, plyn,
elektfina, odtah digestore). Po konzultaci a shrnuti vS8ech pozadavkd nasleduje
objednani kuchyné. Vramci objednavky je zdkaznik povinen zaplatit zalohu
v cené 50 % kuchyné.

Faze vyroby a doprava kuchyné do showroomu. Dodani trva 6 — 8 tydnu dle
aktualniho naplnéni vyrobni linky u vyrobce. VétSinou budou standardni
laminatové desky dodany v kompletni doddvce spolu skuchyni. Pokud je
potfeba, objedndava se také zvlast specialni povrch kuchyriské linky — pfirodni
kamen, umély kamen (Corian, Hanex, Krion, Technistone) a poZadované
spotrebice pres autorizované dealery znacek (Mielle, De Dietrich, a dalsi).
Dodani do showroomu a prevoz kuchyné k zakaznikovi.

Montaz u zakaznika. Externi spolehlivd montazni firma za prlbéiné kontroly
architekta provadi montdz kuchyné u klienta. Pokud klient Zada také sluzbu
povedeni technickych instalaci, jsou pred samotnou instalaci kuchyné také
provedeny tyto instalace (za poplatek). Tato faze montaze kuchyné trva dle
slozitosti kuchyné 1 nebo 2 dny.

Piedani kuchyniské linky u zakaznika, podpis predavaciho protokolu a

doplaceni 50 % ceny kuchyné zdkaznikem
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- PoZadani o zdkaznika o zpétnou vazbu, abychom mohli stale zlepSovat nase

sluzby.

Pokud klient bude mit pozadavek na specialni konzultaci u néj doma, tak prvni faze
nebudou probihat na prodejné, ale v pohodli domaciho prostfedi. Za pfiplatek dle

vzddlenosti bydlisté od prodejny (poplatek se odviji od spotfeby pohonnych hmot).

Obrazek 4: Ukazka fotorealistické vizualizace kuchyné (zdroj vlastni, autorky)
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Obrazek 6: Ukazka fotorealistické vizualizace kuchyné (zdroj vlastni, autorky)
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18.6 Volba pravni formy podnikani

Po dukladném prozkoumani moznosti, jsem zvolila pravni formu — spolecnost s
ru¢enim omezenym. Narok na pocatecni kapital je pouze symbolicky — 1 K¢, ruéeni je
pro spole¢nost neomezené, ale pro spoleéniky omezené do vySe splaceného vkladu.
CozZ je pro mne vhodné - vzhledem k tomu, Ze bych rada minimalizovala financni rizika
v pfipadé neuspéchu podnikani. Sepsani spole¢enské smlouvy je standartni zalezitost

pfi zakladani firmy.

19 Popis produktt

Rozhodla jsem se vénovat kuchynim na pomezi stfedni a vysoké drovné. Myslim, Ze
zde je potencial prodeje a trh neni jeSté zcela nasycen. Jedna se o specialni produkty,

exkluzivni kuchynské sestavy v modernim designu.
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Zkoumala jsem mozZnosti vyrobcl a vybrala jsem k zastupovani tfi rakouské znacky
kuchyni - Intuo, Breitschopf a Nordwald. Vybér znacek je takovy, aby dokazal uspokojit
vzhledem a materialy Siroky okruh klientd. Jedna se o specialni, exkluzivni produkty. Na
trh jsou dodany znacky, které nejsou zatim pfiliS rozsSitené a pfitom jsou velice
atraktivni a moderni. DuleZité bylo, Ze tyto kuchyné v Praze dosud nikdo neproddva.
V celé CR je jen nékolik zastupctl znacky Intuo, naptiklad v Rokycanech pobliz Plzné.
V ptipadé znacek Breitschopf a Nordwald jsem nenalezla z dostupnych zdrojli studio,

které by uvedené znacky v Ceské republice nabizelo.

Vyroba bude tedy realizovdna u dodavatele. Firma bude pouze kupovat a poté
prodavat s marzi produkty dodavatele koneénym zakaznikim. Bude mit obchodni
zastoupeni vybranych kuchyni v Ceské Republice, u Breitschopf a Nordwald se bude

jednat velice pravdépodobné o exkluzivni zastoupeni v CR.

19.1 Intuo

Kuchyné Intuo jsou produktem nové etablované firmy na rakouském trhu, znacka zde
pUsobi pét let. V sortimentu najdeme mnoho jednoduchych, modernich modeld. Vybér
z mnoha materidlovych variant je samozfejmosti, pouZivaji se dfevéné dyhy a lesklé a
matné laky, je mozny i keramicky povrch nebo specialni povrch zoxidovaného kovu.

V sortimentu budouciho showroomu se jedna o levnéjsi variantu kuchyni.

V kolekci na sezénu 2015/2016 se inspiruji zejména rdznymi kulturami, svétovymi
mésty a lidmi a ideou jednoho svétového jazyka - esperanto. Kolekce je rozdélena na

tri ¢asti: kuchyné Epizodo, kuchyné Personeco, a vybér detailll Areo. [18]

V ¢asti Epizodo najdeme modely: Pasio, Elano, Finiso, Gojo, Centro, Esprimo,
Harmonio, Bido. V této ¢asti mne nadchla kuchynska sestava Finiso, kde je kombinace

dreva s matnym lakem na dvirkach kuchyné.

V Casti Perosneco nalezneme modely: Forto, Eleganteco, Vulkano. Model Forto je
velice moderni, povrchovou vrstvou na dvirkach specialni lak napodobujici zoxidovany
kov. Vulcano umoznuje zavésit i pomérné velké moduly na zed a vytvaret takto

zajimavé usporadani kuchynské linky, z material je na vybér z nékolika matnych laka.
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V ¢asti Areo se vénuji uchytkdm, vnitfni organizaci Suplikl, vysuvnym systémim,
také ve vSech variantach RAL na prani. V nabidce najdeme také varianty kuchyriskych

desek — laminat, umély kdmen, pfirodni kdmen a nerezovou ocel.

Intuo ma propracovany web, kde jsou informace i o vSech prodejcich znacky a také
jsou zde nafoceny vyprodejové kuchyné vcetné ceny. Je zde také uvedeno, ve kterém

showroomu je mlizZeme najit vystavené.

19.2 Breitschopf

Tento vyrobce je na trhu jiz pres 50 let, pokracCuje v tradici rodinné firmy. Vyrobce
poskytuje na kuchyné prodlouZenou desetiletou zaruku a uvadi Zivotnost svych modelu

na nejméneé 20 let.
Znacka Breitschopf nabizi tfi kolekce:

- Design
- Klassik
- Landhaus [19]

V fadé Design nalezneme tyto modely: Foresto, Barrique, Domino, Basel. V této radé
mne nejvice zaujal model Domino s moZnosti zaoblenych rohd a futuristickych tvarQ
v plidoryse a model Foresto s otevienymi komponenty a jednoduchymi liniemi.

V designové radé najdeme svézi kombinace dreva s lakovanymi povrchy.

V kolekci Klassik najdeme kuchyné: Montana, Foresto, Domino, Ravenna, Udine,
Toskana, Venezia. Zde je nejzajimavéjsi model Montana — pro venkovské bydleni
idedlni moderni styl s tradi¢nim zakladem. Ravenna jako zastupce oblibené odlehcené

varianty klasiky si jisté najde své priznivce.
Vfadé Landhaus jsou zafazeny tyto modely: Venezia, Zirich, Toskana, Landhaus,

Rustika, Bergamo. Tyto modely maji hodné vesnicky, selsky raz, do ¢eského prostredi

s ohledem na vkus zakaznik(, se nejvice hodi model Rustika.
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19.3 Nordwald

Znacka Nordwald je soucasti koncernu Breitschopf, nicméné je propagovana zvlast,
proto se ji budu vénovat samostatné. Kuchyné Nordwald [20] nabizi nékolik modernich
a klasickych model(i. Zde najdeme pouze kuchyné celomasivni, exkluzivni produkty pro

narocné zakazniky.

Jednotlivé modely jsou: Barrique - old oak (stary dub), Udine, Exquisit, Toskana - solid
cherry (masivni tresen), Ultra, Linea, Aliso, Bergamo — solid cherry (masivni tfesen),

Venezia, Landhaus, Rustika, Bergamo — solid oak (masivni dub).

Mne nejvice zaujaly modely: Barrique — old oak, Linea a Venezia. Model Barrique
nasleduje nejnovéjsi trendy. Kombinace laku ve vysokém lesku a masivniho dreva -
dubu s vyraznou texturou, ktery je uplatnén na dvirkach v rustikalnim stylu se suky, je
velice poutava. Otevirani je prevaineé reseno bezichytové. U modelu Linea se uplatiuji
Cisté linie, bezuchytovy systém a elegantni dfevény povrch z bukového dreva. Model
Venezia je inspirovan Stfedozemim, a najdeme zde profilovana dvirka a vyrazné
zdobeni — fimsy, dekorativni sloupky a sklenéné vitriny az v zameckém stylu. Dvirka

jsou barevné lakovana, je na vybér z péti barev.
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Obrazek 9: Ukazka kuchyné Nordwald, model Barrique old oak [20]
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Obrazek 10: Ukdzka kuchyné Intuo, model Forto [18]

20 Investor

Investorem a zdroven zpracovatelem studie jsem ja — Lucie Posledni a mi rodice.
Vzhledem k tomu, Ze maji velké Uspory a chtéji mne maximdlné podpofit, rozhodli se
investovat do mého projektu finan¢ni prostiedky, které maji usporfené. Pokud by se

projektu v budoucnu dafilo, tak by obdrzeli také pomérny podil na zisku.
Investor je tedy:
Lucie Posledni + Alena Posledni a Jaroslav Posledni

Investice, podily: 10 % Lucie Posledni, 45 % Alena Posledni, 45 % Jaroslav Posledni

21 Cile firmy a jejich vlastnikt

Cilem je pfinést investordm v urené dobé zhodnoceni financnich prostiedku, které do
firmy vlozZili. Tedy cilem je maximalizace soucasné hodnoty budoucich zisk(. Toto
zhodnoceni by mélo byt vétsi nez v pfipadé béznych minimalné rizikovych investic.

StéZejni je v prvé fadé, po uvodni fazi, kdy projekt nebude generovat zisk, stabilizace
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firmy na trhu. V pribéhu podnikani bude pravidelné analyzovan ekonomicky vyvoj
podniku a budou ucinény potrebné kroky ke zménam k lepSimu — zména marketingové
strategie, lokality showroomu, dodavatell apod. Bylo uréeno investory, Ze financni
plan bude zpracovan pro 8 let provozu, Zivotnosti firmy. To oviem neznamena, Ze po
uvedeném poctu let, podnik bude zrusen. V pfipadé provozu bez problému, budou
zvazeny dalsi moznosti: pokracovat v podnikani ve stavajicim rozsahu, odprodat podily

ve firmé, expanze spoleCnosti a pfipadné dalsi moznosti.

22 Potencialni trhy

Stav nabytkaiského odvétvi v Ceské republice je dobry. Zivotni troveri se v CR zveda a
s ni se poZadavky zakaznik( na kvalitu ndbytku, zejména se zkracuje priimérna doba
pouzivani nabytku, nez dochazi k jeho obnové. RUst spotifeby nabytku v letech 2012 az
2014 je sice maly, fadu procent, nicméné ma stdle setrvaly stabilni pozitivni trend. [21]
Spotieba nabytku v Cesku v roce 2015 vzrostla o0 2,52 miliardy korun na rekordnich

34,67 miliardy korun. [22]

Okolo 70 procent nakupt nabytku probiha v rdmci obnovovani vybaveni domacnosti
&i jinych budov. Kdyz uz se Cesi rozhodnou ke koupi nabytku, davaji vedle nakupu
levnéjsich variant vrtetézcich stale castéji prednost kvalitnéjSimu provedeni.
V soucasné dobé posiluji segmenty stfedniho a luxusniho nabytku. Zvysuje se i podil
zakazkové vyroby. Pribyva zakaznik(, ktefi fesi vybaveni svého interiéru nabytkem na
zakazku, coz je samozifejmé feSeni o néco drazsi, ale komfortnéjsi a s vyssi uzZitnou

hodnotou. [21]

DulezZité je také zminit stav stavebnictvi, které s nabytkarskym odvétvim tésné souvisi.
A stavebnictvi po letech krize za¢ind nabirat optimisticky smér rastu. Ceské
stavebnictvi konecné zastavilo svij strmy sestup a poprvé od roku 2008 nevykazalo

propad, naopak meziro¢né vzrostlo o 2,3 procenta (v roce 2014). [23]

Co se tykd segmentace zakaznik(, firma je orientovdna na vyssi stfedni tfidu
obyvatelstva v dosahu showroomu. Potencialni klienty tvori lidé, ktefi maji dostatek
finan¢nich prostfedkd a zaroven chtéji za danou vyssi ¢astku dostat perfektni sluzby.

VyuZivaji Casto architektll pro navrh nového domu, nebo interiéru bytu. Radi si
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nechavaji poradit, sleduji trendy a chtéji mit vybaveni interiérl sladéné a v duchu

moderniho designu.

Spadova oblast je celd Praha a blizké okoli, satelitni vesnice a méstecka. Potencial trhu

je dle mého nazoru velky, v okoli Prahy se stale stavi.

23 Analyza konkurence — kuchynska studia v Praze

Firmy, které pUsobi v Praze v stejném odvétvi, bych rozdélila do nékolika skupin.

23.1 Truhlarstvi

Jedna se o individudIni vyrobu na miru, kde truhlati jsou schopni vyrobit témér cokoliv
dle poZadavkl zdkaznika. Téchto mensich firem je v Praze mnoho. Ovsem tito
predevsim drobni Zivnostnici nemohou nabidnout zpravidla naro¢né technologie,
exkluzivni povrchy ve vysokém lesku a dalsi specialni zalezZitosti, na které je nutné
zazemi velké vyroby. Z téchto firem uvedu napfiklad: Truhlafstvi Marek, zakdzkové

truhlarstvi — Roman Shuster, Zakazkové truhlarstvi Anta a dalsi.

Oteviraci doba byva individualni, napfiklad Truhlarstvi Marek ma otevieno: po - pa

8:00 - 19:00.

23.2 Velké retézce

23.2.1 lkea

lkea ma velice propracovanou marketingovou strategii a prfimo na webu je
potenciondlnim zakaznik(im k dispozici online planova¢ kuchyni. Je to pro zdkazniky
velice pohodné, mohou si sami navrhnout kuchyn a poskladat si ji v prostoru
z vybranych komponent(. Systém také umoznuje zjistit cenu vybrané sestavy. Kolekce
kuchyni Metod je rozdélena na tfi styly: moderni, skandindvsky a venkovsky. Vyrobce
nabizi zaruku na kuchyné Metod 25 let. [24] Specifikem firmy lkea je, Ze nabizi do
kuchyni i vlastni znacku spotrebicl, stejné tak kuchynskych baterii, dfez( a dalSich
soucasti kuchyné. Na svych internetovych strankach nabizi fadu navodu a rad. Je zde
patrnd snaha, aby si zakaznici dokazali kuchyn sami navrhnout. Zaméreni, dopravu

kuchyné a jeji instalaci si mUZe zakaznik zajistit sam, nebo za priplatek povéfrit
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zaméstnance lkeii. Kuchyné lkea maji moderni design a nabizi Siroky vybér stylQ.

Nicméné moduly nejsou pfilis variabilni, atypické prvky jsou problém.
Oteviraci doba je obvykle 9.00 — 21.00 kazdy den, tedy pondéli az nedéle.

23.2.2 Kika

Kika nabizi kuchyné znacky Vonderstedt. [25] Tyto kuchyné uvedené némecké znacky
jsou nabizeny jako levnéjsi sektorové moduly, kde jsou pevné dané rozméry nebo také
jako planované kuchyné na miru. Kika umoznuje zakaznikovi sestaveni kuchyné nejprve
pomoci pocitacového programu na milimetr pfesné a poté je zde moznost vybéru
z rlznych dekorl prednich ploch, také z rliznych pracovnich desek, uchytl, a skfinék,
které jsou vidy smontované primo z vyroby. Znacka garantuje 10 let zaruku na kvalitu.
K tomu poskytuje vyrobce kuchyni také zvlastni bonus. V pribéhu prvnich 12 mésica
muzZe zakaznik vyuZit bezplatnou kontrolu kvality. V pripadé potreby mu poté budou
dverni zavésy, pojezdy zasuvek a dalsi technické prvky zkontrolovany a pfipadné bude
upravena jejich funkcénost. [26] Tyto némecké kuchyné reprezentuji cenové dostupnou
kategorii, kde je snaha o sledovani modernich trend( v designu pfi zachovani nizké

ceny.
Oteviraci doba je obvykle: po — pd 10:00 - 21:00, so — ne 09:00 - 21:00.

23.3 Levnéjsi segment s mensim podilem na trhu

Dale se budu vénovat firmam s mensim podilem na trhu, ale stdle vlevnéjsim

segmentu, jako je Asko, Sconto, Katalpa, Smart, Koryna a Oresi.

23.3.1 Asko

Asko nabizi velice levné sestavy kuchyni, pouZivaji se zde zejména laminované
drevotiiskové desky. Nelze ¢ekat Zadné specialni povrchy ani moderni design. Jde zde
zejména o cenu. [27] Tyto kuchyné jsou nabizeny jako sektorové — pfipravené malé
sestavy a také jako kuchyné na miru, kde si mlZete vybrat z nékolika model(. Zakaznik
mulzZe vyuZit konfigurator kuchyni pfimo na webu kzobrazeni rdznych modeld a
moznosti povrchovych Uprav. Pro nezdvaznou kalkulaci ceny je ale nutné zaslat 2D

nacrtek spolu s pozadavky do vybraného kuchyriského studia.

Oteviraci doba je obvykle 9.00 — 20.00 kazdy den, tedy pondéli az nedéle.
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23.3.2 Sconto

Kuchyné Sconto lze také zaradit do levnéjSich kuchyni. Nabizi opét jednoduché
sektorové kuchyné a také na prani sestavy z riznych model( kuchyni. Design neni pfilis
moderni, cena se pohybuje kolem 10 tis. — 16 tis. za bézny metr kuchyné. [28] Ale je
mozné vybrat mezi provedenim bez Uchyt(l i s Uchyty, stejné tak tradi¢ni — klasicky styl

s profilaci dvifek i moderni lesklé/matné povrchy bez profilace.
Oteviraci doba je obvykle: po - pa 10:00-20:00, so - ne 09:00-19:00.

23.3.3 Katalpa

Kuchyné Katalpa jsou vyrobeny dle vyrobce v Cechach, tato pomérné nova znacka byla
zaloZena v roce 2002 a stavi na vlastni vyrobé. Katalpa vyrabi kuchyné na miru. Vyrabi
kuchyné z lamina a masivu a kuchyné lakované, dyhované a foliované. Vhodnym
vybérem materidlu dokdzi velmi dobre konkurovat prodejcim levnych kuchyni,
kvalitniho materidlu a zpracovany Spickovou technologii, osazeny kovanim Blum s
dozivotni zarukou, a proto mohou zarucit jeho vysokou trvanlivost a uzitnou hodnotu.
Kuchyné Katalpa lze ziskat pouze prostrednictvim znackovych studii Katalpa. Vedle
kuchyniského nabytku spole¢nost vyrabi také polymerni pracovni desky a v pfipadé

zajmu klient( i vestavné skriné a ostatni nabytek. [29]

Oteviraci doba zavisi dle konkrétni provozovny, napfiklad: po - pa 9.30 - 18.30 hod.,
50 9.30 - 13.30 hod.

23.3.4 Smart

Kuchyné Smart — znacka kuchyni vznikla jako ekonomicka rada tradi¢niho ceského
vyrobce kuchyniského nabytku, spole¢nosti Katalpa — vyroba nabytku s.r.o., zaloZzené v
roce 2002. [30] Nicméné zaradila jsem kuchyné Smart zvlast, protoze bézny zakaznik
neznd vazby téchto obchodnich znadek. Nabizi levné kuchyné s moznosti sestav na
miru a také s moZnosti Uprav rozmért samotnych skrinék. Zajimavosti je 3D modelovy
stul, kde si zdkaznik mGzZe pomoci papirovych modell skiinék v méfitku poskladat svoji
kuchynskou sestavu. [31] Tato moZnost je zatim pouze v jednom studiu na Praze 7.
Skrinky jsou kompletovany pfimo ve vyrobé tak, aby si je zrué¢ny kutil mohl doma

namontovat sam a nepotreboval sluzby montaznikd. Vyrobce nabizi dle mého nazoru
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pouze zakladni kuchyné, bez designovych verzi a bez moZnosti volby modernich
bezuchytkovych systému. Kuchyné Smart nabizi také 3d planovac pfimo na webovych

strankdach, kde je mozné vytvofit si online i kalkulaci kuchyné.

Oteviraci doba zavisi dle konkrétni provozovny, napfiklad: po - pa 9.30 - 18.30 hod.,
50 9.30 - 13.30 hod.

23.3.5 Koryna

Kuchyné Koryna jsou vyrabény v Cechdch, konkrétné vyrobni zidvod se nachézi v
Korycanech. Vyrobou nabytku se zde firma zabyva jiz pres 150 let. Od roku 1971 se zde
vyrabi kuchyné, které sméruji nejen na Cesky trh, ale také do zahranici. Nejvice jsou
kuchyné exportovany do ndasledujicich zemi: Slovensko, Rusko, Litva, Kazachstan,
Bélorusko, Ukrajina a dalsi. Vyrobce nabizi prodlouzenou zaruku na 5 let. [32] U téchto
kuchyni je nabizena Siroka skala riznych provedeni. Lze vybirat z rGznych stylt: klasické
kuchyné, stylové a moderni. U nékterych modell Ize vybirat dokonce barvu laku z RAL
vzorniku, coZ znamend v podstaté neomezenou moznost volby barevnosti. Nékteré
sestavy jsou i designové povedené a pfitom stale za pfiznivou cenu. OvSem zaleZi na
volbé materidlu, u nékterych voleb se jiz dostavame cenové do kuchyni vyssi tridy.
Cena zakladni sektorové kuchyné zacina na cca 30 tis. K¢, oproti tomu vétsi designova
varianta muzZe stat i 250 tis. K¢. Vyrobce nabizi kromé kuchyni také obyvaci pokoje ve

stejném stylu k doplInéni interiéru.
Oteviraci doba zavisi dle konkrétni provozovny, napfiklad: po - pa 10.00 - 18.00.

23.4 Stredni uroven

Jind Uroven je u firem jako je naptiklad Sykora, Hanak, JN Interiér.

23.4.1 Sykora

Vyrobce kuchyni Sykora sazi na ceskou tradici a kvalitu. Kuchyné jsou vyrabény ve
Vizovicich na Moraveé. Firma zde byla zaloZena v roce 1992. [33] U této spolecnosti se
setkavame s produkty vysoké kvality, s vybérem z celé rady materidld, i z exkluzivnich
drevénych dyh. Najdeme zde dvé zakladni kolekce kuchyni - Moderni kuchyné a
Stylové kuchyné. V kolekci Stylové kuchyné jsou zatazeny rustikalné, klasicky vyhlizejici

kuchyné. V kolekci Moderni kuchyné najdeme sestavy vjednoduchém designu,
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moderni kombinace lesklych a matnych lak( s dfevénymi dyhami. Kvalitni kovani Blum
nebo vybaveni zasuvek Hettich je samoziejmosti. Spolecnost kromé kuchyni nabizi také
nabytkové sestavy do koupelen. V studiich je pfi osobni navstévé standardem nabidka

3D navrhu budouci kuchyné a odborné poradenstvi od skolenych prodejct.

Oteviraci doba zdvisi dle konkrétni provozovny, napfiklad: po - pa 10.00 - 18.00,
s0 9.00 - 12.00.

23.4.2 Hanak

Kuchyné Hanak jsou tradi¢nim vyrobcem kuchyni a navazuji na tradici vyroby nabytku
z tricatych let dvacatého stoleti, kdy Josef Hanak ved| rodinné stolafstvi. Mottem jeho
tehdejsiho podnikani byla kvalita materidlu a precizni zpracovani. Rodinna tradice byla
obnovena v roce 1990 synem Stanislavem Handkem, ktery zaloZil v Kroméfizi firmu SH
Kromériz. V roce 1995 se firma premistila do Poplvek u Kojetina. V roce 2000 byla
zaloZena akciova spoleénost HANAK NABYTEK, a.s. a v roce 2004 bylo otevieno Design
centrum v Populvkach. Nabytek znacky Handk se nyni prodava vice neZ v patnacti
zemich svéta. [34] Firma vyrabi kromé kuchyni i rizné dalsi druhy ndbytku - loZnice,

obyvaci pokoje, skfing, stoly, interiérové dvere.

Zakaznik si v nabidce miZe vybrat z nékolika kolekci kuchyni, nabizeny jsou Moderni,
Rustikalni a Designové kuchyné. V rustikalni kolekci najdeme velice zdobené kuchyné,
dvifka jsou zpravidla s prolysy, vrlznych dekorech a nechybi ani ozdobné fimsy.
Ovsem je moZnost najit zde i stridméjsi, méné zdobené kuchyné, s nddechem stylu
provence. Designové kuchyné se zde vyznacuji oblymi a futuristickymi tvary. V. moderni

kolekci jsou zafazeny zadané nadcasové a jednoduché sestavy.

Spole¢nost poskytuje na své vyrobky prodlouZenou pétiletou zaruku. Spolecnost
provozuje dva velké showroomy pomoci firem HANAK INTERIERY (showroom Brno) a
HANAK FORUM (showroom Praha). Vtéchto studiich jsou prezentovany nejen
kuchyné, ale i dal3i sortiment firmy HANAK. Dal$i mensi kuchyriska studia, umisténa po

celé Ceské Republice, také distribuuji ndbytek ke koneénému spotiebiteli.

Co se tyka kuchyni, tak opét je moznost 3D ndvrhu. Zakaznik si mize vybrat urcitou

sestavu z kolekce a ta je pfizplisobena na miru do jeho prostoru.
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Oteviraci doba zavisi dle konkrétni provozovny, napfiklad: po - pa 10.00 - 18.00,
so 10.00 — 14.00.

23.5 Vysoka uroven

Top najdeme u kuchyni Stopka a Sedlak Interiér.

23.5.1 Sedlak Interiér

U tohoto prodejce najdeme kromé Spickové zpracovanych kuchyni také obyvaci
nabytek, jidelni stoly a Zidle, sedaci nabytek, satni skfiné, osvétleni a doplriky. Kuchyné
jsou od némeckych vyrobc(: Eggersmann, Beeck Kiichen a Poggenpohl. [35] Odborné
poradenstvi na vysoké urovni odpovidd vyssi cenové hladiné produktd. Jediny
showroom tohoto prodejce je umistén na Vinohradské ulici na Praze 2. Nazorné 3D
vizualizace kuchyni jsou pro klienty zpracovavany pracovniky showroomu a
prezentovany na LCD. Podrobny projekt kuchyné stoji 5000 K¢, stim, Ze v pfipadé
realizace je cena projektu odectena od celkové ceny. Pro spolupracujici architekty,
developery a stalé zakazniky zpracovavaji autorské projekty zdarma. Kromé kuchyni je
klientim nabizeno zpracovani projektu celého interiéru. Kompletni autorsky projekt
zahrnuje: stanoveni koncepce interiéru a ndavrh dispozi¢niho feSeni, predvybér
material(, 3D vizualizace, 2D vykresy k vyrobé truhlarskych prvkd a dalsi. Zde je cena

projektu 600,- K¢/m2 vE. DPH. [36]
Co se tyka nabizenych znacek podrobnéji:

Beeck Kiichen nabizi kuchynské sestavy ve velice modernim jednoduchém stylu i
klasické rustikdlni a zdobené modely. Vyhodou u tohoto vyrobce je mnoho moznosti
pro individudlni pfizptsobeni modell, napriklad Siroké mnoZstvi variant reseni zasuvek
a jejich vnitfniho vybaveni. DimysIné zpracované detaily a Siroky vybér materialQ je

samoziejmosti.

Firma Eggersmann byla zaloZena vroce 1908. [37] Exkluzivni moderni kolekce se
vyznacuji vyuzivanim novych trendy materiald — corian a rGzné druhy kamene se
objevuji nejen na pracovni desce, ale také na dvirkach se skrytymi uchyty. Kuchyn
proto plsobi velice celistyym dojmem. Castd je kombinace také srGznymi druhy

dievénych dyh. Integrované drezy ze stejného materidlu a dimysiné zabudované
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spotifebi¢e a varné desky jsou dalsi dilezité detaily, které podtrhuji celkovy velice
sofistikovany dojem. Nicméné i zde si mGze zakaznik zvolit klasickou variantu rustikalni
kuchyné, nebo levnéjsi a méné exkluzivni moderni kuchyné s pouzitim laminatového

dekoru.

Poggenpohl je taktéz némeckou tradi¢ni znackou, jiz od roku 1892. [38] Tyto kuchyné
se vyznacuji zakladni vizi obytného prostoru, v kuchyni se nejen vafi, ale i komunikuje,
setkdva — Zije. V kolekcich nalezneme pouze moderni kuchyné, z vybranych materiald,
velice kvalitné zpracované. Tradi¢ni femeslo je zde skloubeno s vyhodami modernich
technologii. Z materiald zde nalezneme rdizné druhy dyh a lakovanych povrcha. Cisté

linie a exkluzivita provedeni doprovazi kazdy model.

Oteviraci doba v jediné prazské prodejné, ve Vinohradské ulici, je po - pa 09.00 - 18.00,

so 10.00 — 14.00.

23.5.2 Stopka Nabytek

U toho o prodejce se opét setkdvame s némeckymi modely kuchyni. Showroom Stopka
nalezneme v Klimentské ulici na Praze 1 a je orientovan na narocnou klientelu.
S klienty diskutuje jejich pozadavky individudlné architekt spolu s obchodnikem pfimo
na showroomu. Projekty se Spi¢kovymi fotorealistickymi vizualizacemi kuchyné
v prostoru nejsou zadny problém. Ve studiu je moZné také vyresit kompletné cely
navrh interiéru. V showroomu proto najdeme kromé kuchyni i vesSkeré dalsi vybaveni

interiéru od rliznych znacek: obyvaci sestavy, pohovky, nabytek do loZnice i koupelny.

Klient je seznamen s jednotlivymi fazemi realizace interiéru. Nejprve je vytvorena
analyza individualnich potreb klienta, poté nasleduje studie ve variantach, celkovy
navrh a vizualizace s rozpoétem projektu, realizace s pomoci vlastnich montaznikd a

samoziejmosti je i poprodejni servis, zejména elektrospotiebica.

Najdeme zde kuchyné némecké vyroby nejvyssi kvality znacky SieMatic. Vyrobce ma
dlouhou tradici, vyroba zacala jiz roku 1929. [39] Znacka SieMatic ziskala za dobu své
existence jiz nékolik prestiznich ocenéni Red Dot Design Award, naposledy v roce 2015

za hlinikové vnitini ¢lenéni nabytku. [40]
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Kuchyné tento vyrobce rozdélil do tfi zakladnich skupin: Pure, Urban a Classic.
V kolekci Pure nalezneme velice elegantni sestavy sjednoduchym aZz puristickym
designem, oproti tomu v kolekci Classic jsou k vybéru sestavy rustikdini a vice zdobené.
V kolekci Urban najdeme moderni a flexibilni sestavy, vhodné designem naptiklad do
loftovych byt(l. Z hlediska materidld je u vSech sestav Siroky vybér, za zminku stoji

moznost vybrat si z 1950 individualnich matnych a lesklych odstint lakd.

Stopka Nabytek nabizi i specidlni sluzby pro externi architekty, skterymi hodné
spolupracuji, napriklad maji moznost jednani s klienty ptfimo v showroomu, Sirokou
databdzi 3D modell a technickych informaci o produktech a moZznost zapGjéeni vzork(

materiald.
Oteviraci doba prodejny je po - pa 10.00 - 18.30.

23.6 Zhodnoceni konkurence

Konkurenci jsou dalsi kuchynska studia v Praze, zejména ta s podobnym sortimentem a
zamérenim na podobnou strukturu zakaznikd. Napf. Hanak nabytek, Sykora, Gorenje,
Stopka, Sedlak, Katalpa a dalsi. Zejména z téchto uvedenych si myslim, Ze nejvice bude

konkurovat nabidkou a cenovou hladinou Hanak nabytek a Sykora.

Dalsim typem konkurence jsou individudlni navrhy a realizace od truhlari. Zde ale
mulzZeme konkurovat tim, Ze vSe je strojové zpracované a kvalita je garantovana

dlouhodobé pusobicimi znackami na trhu.

23.7 Rozdéleni konkurence

23.7.1 Hlavni konkurenti
Hlavnimi konkurenty jsou firmy Handk a Sykora, protoze cili na podobnou klientelu
jako budouci firma. Nabizi produkty srovnatelné cenové urovné, ale stale mizeme

konkurovat vstficnym a individudlnim, az exkluzivnim pristupem k zakaznikovi.

23.7.2 Vedlejsi konkurenti
Mezi vedlejsi konkurenty bych zaradila truhlarstvi, protoze nabizi velice individudlni

pristup k zakazkam. A poté také zastupce z drazsich kuchyni: Stopka Nabytek, Sedlak
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Interiér. A naopak pro zakazniky, ktefi chtéji usetfit, to mohou byt i zastupci

z levnéjsich kuchyni na trhu, i pfipadné z velkych retézc(.

23.7.3 Konkurencni strategie
Vzhledem k zaméreni firmy na prodej exkluzivniho a jedine¢ného zbozi jsem zvolila
konkurencni strategii se zaméfenim na trzni vyklenek. Tyto firmy nazyvame také jako

mikrosegmentare.

24 Dotaznikové Setfeni, prizkum trhu

Pristoupila jsem k prizkumu trhu formou neformalnich rozhovorl s potencialnimi
zakazniky. Zvolila jsem jako formu dotazovani rozhovor s prevaziné otevienymi
otazkami. VyuZzila jsem prostredi vanocnich spoleCenskych akci a dotazala jsem se zde
celkem dvaceti osob. Vysledky slouzi jako predbézny prizkum, pro vétsi vahu by bylo

nutné oslovit vice respondentd.

24.1 SloZeni respondentl

Promluvila jsem celkem s potem 20 osob. Z celkového poctu 12 osob jsou manazefi

firem, 8 osob pracuje jako kancelarsti pracovnici (specialisté).

24.2 Otazky:

- Otazka ¢. 1 - Planujete si poridit novou kuchynskou linku?

- Otazka €. 2 - Pokud ano, tak kdy planujete pofizeni nové kuchyriské linky?

- Otazka ¢. 3 - Kam byste ji Sli poridit?

- Otazka ¢. 4 - Jaky je pro Vas cenovy strop na novou kompletni kuchynskou
linku, v€etné spotiebicd?

- Otéazka ¢. 5 - Jaké parametry jsou u kuchyni pro Vas stézejni? (Napf. vyrobce,
zemeé vyroby, design, kvalita zpracovani, rozsah povrchovych Uprav, nebo jiné -
jake...)

- Otdazka €. 6 - Jaké byste uvitali za sluzby v kuchyfnském studiu, co povaZzujete za
nejdulezitéjsi z hlediska sluzeb?

- Otdzka ¢. 7 - Co by Vas presvédCilo k navstévé, nezdvaznému vyuziti sluzeb
nového kuchynského studia?

- Otazka ¢. 8 - Pokud jste navstivili jina studia, co Vam zde vadilo?
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24.3 Shrnuti vysledku z dotazniku

24.3.1 Otazka ¢. 1 - Planujete si pofidit novou kuchynskou linku?
15 respondentl z 20 si planuje pofidit novou kuchyriskou linku, ostatni maji cerstvé

novou, nebo neuvazuji nad vymeénou.

Planujete si pofidit novou kuchyriskou linku?

Obrdzek 11: Planujete si pofidit novou kuchyriskou linku?
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24.3.2 Otazka €. 2 - Pokud ano, tak kdy planujete pofizeni nové kuchyriské linky?
Z 15 osob, které planuji novou kuchyrskou linku, planuje potizeni 7 osob do 1 roku, 6

osob do 2, 2 osoby do 3 let a 2 osoby do 5 let.

Pokud ano, tak kdy planujete pofizeni nové kuchynské
linky?

Do péti let
12%

Obrazek 12: Pokud ano, tak kdy planujete potizeni nové kuchyriské linky?

79



24.3.3 Otazka €. 3 — Kam byste ji sli poridit?
U odpovédi se nejcastéji objevuje kuchyriské studio (15 osob), truhldrstvi (2 osoby),

obchod IKEA (3 osoby).

Kam byste ji sli poridit?

truhlarstvi
10%

Obrazek 13: Kam byste ji §li pofidit?

24.3.4 Otazka €. 4 - Jaky je pro Vas cenovy strop na novou kompletni kuchyriskou
linku, véetné spotiebica?

Odpovédi na tento dotaz se pomérné lisily:

- 3 osoby 2 mil. K¢
- 4 osoby 1 mil. K¢
- 8 o0sob 0,5 mil. K¢
- 4 0sob 0,3 mil K¢

- 1 nedokaZe zodpovédét, nevi
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Jaky je pro Vas cenovy strop na novou kompletni kuchynskou
linku, véetné spotfebica?

nedokaze
odpovédét, nevi

\
5%

0,3 mil K¢
20%

Obrazek 14: Jaky je pro Vas cenovy strop na novou kompletni kuchynskou linku, véetné
spotiebici?

24.3.5 Otazka €. 5 - Jaké parametry jsou u kuchyni pro Vas stéZejni? (Napf. vyrobce,
zemé vyroby, design, kvalita zpracovani, rozsah povrchovych uprav, nebo jiné
- jaké...)

Zde jsou odpovédi velice individualni, respondenti uvadeéli vice parametrd. Nejcastéji

se vyskytovaly v odpovédich parametry (sefazeno dle vyskytu): design; kvalita

zpracovani; prvni dojem; zemé plivodu — jind nezZ Polsko, protoZe respondenti povazuji

polské vyrobky za nekvalitni; tloustka korpusu; materialy; moznosti barev — individuaini

prizplsobeni.

24.3.6 Otazka c. 6 - Jaké byste uvitali za sluzby v kuchyriském studiu, co povazujete

vvvvvv

Nejvice frekventované byly tyto odpovédi:

Profesionalni, individudlni a vstficny pfistup; oteviraci doba pozdéji odpoledne a vecer,
v sobotu; 3D ndvrh zdarma nebo za symbolicky poplatek, zalohu; moZnost konzultace

doma — designér by pfijel za maly poplatek/zalohu pfimo do bytu s katalogem a vzorky,
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na misté by zméfil prostor a pfednesl moznosti prostorového feSeni; moznost pfrijit

s détmi, détsky koutek.

24.3.7 Otazka ¢. 7 - Co by Vas presvédcilo k navstévé, nezavaznému vyuziti sluzeb
nového kuchyriského studia?

Respondenti v nasledujicim poradi ¢etnosti zminuji:

- Profesionalni webové prezentace
- Doporuceni pratel, znamych a kolegl
- Doporuceni odborniky — architekty, developery

- Ukazky realizaci

24.3.8 Otdazka €. 8 - Pokud jste navstivili jina studia, co Vam zde vadilo?

Mezi nejcastéjsSimi odpovédmi se objevuje:

- Pracovnici nebyli odbornici na svém misté
- Jednani nebylo , prozakaznické” a milé

- Omezenad oteviraci doba vecer

24.3.9 Zavéry dotazniku

Na podkladu dotazniku jsem se rozhodla zavést sluzbu konzultace v domacim prostredi
a zfidim détsky koutek v showroomu. Také upravim oteviraci dobu tak, aby byla
moznost navstévy ve vecernich hodinach. Odpovédi mne podpofily v realizaci zaméru,

je vidét, ze cileni mého zdméru je spravné zvoleno.

25 SWOT analyza

Nejprve zminim jednotlivé slozky.

25.1 Strenghts
- Odborné poradenstvi, architekti s odpovidajicim vzdélanim a zkusenostmi
- Vstficny a odborny pfistup k zakaznikovi, prozakaznicka orientace
- Produkty jiné nezZ jsou nyni dostupné na trhu, v Praze dané produkty v soucasné
dobé nikdo neprodava
- Zahranicni znacky — zemé puvodu Rakousko, exkluzivni, kvalitni vyrobky
- Spoluprace s developery, architekty, slevy, doporuceni vyrobkl firmy
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25.2 Weaknesses

Produkty nejsou zcela jedine¢né, moZnost prodeje i jinde — napf. Intuo —
Rokycany, nebo pfimo v Rakousku, ovsem vse je mimo Prahu

Drazsi produkty mohou odradit zakazniky cenou

Nova firma na trhu, lidé nemaji zkusenost stouto firmou, mizZe to odradit
zakazniky

Produkty nemaiji zakdazkovou vyrobu v truhlarné na miru, jsou zde limity, urcité
moduly

Zavislost na kurzu mény (Euro/K¢)

25.3 Opportunities

MozZnost rozvoje — zajem i z jiného segmentu zakaznikd, jiné geografické oblasti
trhu

Vznik novych atraktivnich vyrobcl z Rakouska, které budu moci pfidat do
portfolia vyrobcl kuchyni

Rostouci poptavka po kvalitnéjsich vyrobcich a vyrobé na zakazku

25.4 Threats

Konkurence muizZe expandovat, pohltit potencidlni trh nové firmy, zlepsit
poradenstvi, zaméstnat také architekty
Vznik dalSich novych firem, vétsi konkurence v stejném segmentu trhu

Vyraznd ména kurzu, v pripadé dovozu ze zahranici

25.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Je potfeba vyhodnotit potencialni hrozby a slabé stranky a ty eliminovat, naopak posilit

silné stranky a vyjit vstfic pfileZitostem. Vzhledem k intervencim CNB a tedy snaze

drZzet kurz EUR/KC ve stabilnich mezich, se domnivam, Ze hrozba vyrazné zmény kurzu

je pomérné mala. Budu neustale monitorovat trh a konkurenci tak, abych co nejdfive

zachytila signaly o zménach v mém segmentu trhu. Propracovanou marketingovou a

komunikacni strategii budu eliminovat slabé stranky (drazsi produkty, nova firma na

trhu). Naopak ze SWOT analyzy vyplyvd pozitivné zamér vzniku podniku, vzhledem

k nize uvedenym silnym strankam a budoucim moznym pfilezitostem vné organizace.
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25.6 Prehledné zobrazeni SWOT analyzy

Pomocné, dosazeni cile | Skodlivé, dosazeni cile

o
o
>

3
a
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Obrazek 15: SWOT analyza (zdroj vlastni, autorky)

26 Marketingova a obchodni strategie

Marketingova strategie feSi vybér cilového trhu, ureni trini pozice produktu a
rozhodnuti o marketingovém mixu. Jako konkrétni marketingovou praktiku jsem zvolila
- vitézit pomoci lepSich sluzeb. Myslim si, Ze v profesionalnich sluzbach architektt

spociva velkd ¢ast konkurenéni vyhody.
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26.1 Marketingovy mix

26.1.1 Vyrobek

Jedna se o specidlni, exkluzivni produkty. Na trh jsou dodany znacky, které nejsou
zatim pfilis rozsirené a pritom jsou velice atraktivni a moderni. Studio bude zaméreno
na rakouské znacky Intuo, Breitschopf a Nordwald. Vybér znacek je takovy, aby dokazal

uspokojit vzhledem a materialy Siroky okruh klientd.

Vyroba je realizovdana v Rakousku, po objedndni a poté bude dopravena kuchyn
v soucastech do Ceské republiky, kde bude sestavena montazniky. Od ceskych
dodavatell budou dodany dalsi soucasti, pracovni deska, spotiebice, diezy, baterie a

dalsi.

Cilova skupina zakaznik( u produktl je vyssi stfedni tfida. Dobre situovani lidé, ktefi

kupuji nebo rekonstruuji byty nebo domy v Praze a jejim okoli.

26.1.2 Cena

Cena je vyssi, odpovidd exkluzivnim nabizenym produktim. Ale zase je cena nize neZ
maji nastavenu cenou hladinu ta nejdrazsi kuchynska studia v Praze (Stopka, Sedlak
Interiér). Nejedna se ale o levné kuchyné z Ikeii a nebo studia Gorenje, cena se nachazi

mezi témito dvéma paly.

26.1.3 Komunikace
Zejména v prvotni fazi, nez se vytvori okruh spokojenych zakaznikl, ktefi mohou

doporucovat studio, tak bude zapotiebi reklama.

Bude se jednat o reklamu v tisku — ve specializovanych ¢asopisech o bydleni, pak také
jako podpora na internetu bude zaplaceno indexovani na webu (Google.com,

seznam.cz), tak aby se webové stranky dostaly ve vyhledavacich na lepsi pozice.

Také pred otevienim showroomu bude inzerovana tato akce na Radiu City. Jedna se o

regiondlni rddio zamérené na Prahu.

DuleZitou slozkou podpory trhu bude spoluprace s architekty a developerskymi
spolec¢nostmi. Oslovim architekty, které znam a také dalsi architektonické kancelare

s nabidkou spoluprace. Nabidnu jim zajimavou provizi 5 % zceny kuchyné, za
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zprostfedkovani zakazky. Také vzhledem ke kontaktlim se pokusim dostat také do sféry
luxusnich developerskych projekt(. Spoluprace s developerskymi spole¢nostmi je dnes
velice zajimava pro kuchynsky business. Napfiklad si dokaZi velice dobfe predstavit
spojeni moderniho loftového bytu (developersky projekt) a moderni kuchyné z kolekce

Design spolecnosti Breischopf.

26.1.4 Distribuce

Vyroba je realizovdana v Rakousku, po objedndni a poté bude dopravena kuchyn
v soucastech do Ceské republiky, kde bude sestavena montazniky. Od ceskych
dodavatel( budou dodany dalsi soucasti, pracovni deska, spotiebice, diezy, baterie a

dalsi.

Dodani kuchyné bude realizovano pfimo k zdkaznikovi do domu/bytu. Spolu montdzi se
bude jednat o kompletni servis. Cena montaze a dopravy bude kalkulovana zvlast, dle

narocnosti, velikosti kuchyné, vzdalenosti mista montaze.

26.1.5 Zakaznici
Jak jiz jsem zminila dFive, tak cilova skupina zakaznik u produktl je vyssi stredni trida.
Dobre situovani lidé, ktefi kupuji nebo rekonstruuji byty nebo domy v Praze a jejim

okoli.

Lidé si obecné kuchyné pofizuji bud’ v pfipadé nutnosti obmény — nachazi technické
nedostatky nebo moralni zastarani kuchyné. Nebo také v pripadé novostavby bytu
nebo domu. Dochazi i k radikalnim rekonstrukcim, kde potencidlni zakaznici obménuji

po koupi bytu/domu cely interiér.

Z hlediska segmentace trhu se budu soustfedit na naro¢né zakazniky, ktefi nakupuji

kvalitni véci, jsou ochotni za né zaplatit, nechtéji mit to, co uz maji ostatni.

Z hlediska socioekonomického se jedna o dobre situované lidi, s dostatkem financi,
obvykle zastavaji vyssi pozice napf. v managementu. Z geografického hlediska je jedna
o obyvatele Prahy a satelitnich méstecek v okoli. Jedna se prevazné o Ceské zakazniky,

ale nemdzeme opominout financ¢né zajisténou ruskou klientelu.

Zakaznici vyzaduji perfektni servis (doprava, montdz). A také odborné rady z oboru,
jsou velice ¢asoveé vytizeni, proto je nutnd také perfektni komunikace se zakaznikem.
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Aby zdkaznik neztracel svUj drahocenny ¢as a dozvédél se co nejvice informaci, které

chce slyset.

27 Komunikacni strategie

V komunikacni strategii budu vyuzivat jisté strategii push, tedy cileni na uzsi segmenty
a konkrétni zakazniky. Z hlediska orientace na specificky segment trhu je klicova
spoluprace s architekty a developery. Bude vyuzivano stavajicich kontakt(i a vytvareni
novych. Budu se ucastnit rGznych akci a budu neustale pracovat na budovani novych

obchodnich pfilezitosti.

Na pocatku projektu pocitam se zvySenymi vydaji na reklamu. Cilené bude reklama
v tisku — Casopisy o bydleni, na internetu (indexovani vyhledavacli na google.com a
seznam.cz) a také na Radiu City (radio s posluchaci prevazné z Prahy, regionalni radio).

Je dulezité, aby se potencialni zakaznici dozvédéli o existenci nového showroomu.

Poté bude nasledovat faze reklamy za provozu, aby bylo udrZzeno povédomi o existenci

firmy.

27.1 Komunikacni mix

27.1.1 Reklama

Bude vyuZita reklama v regionalnim radiu - Radio City. Je zvolen tento typ reklamy
vzhledem krelativné nizké cené a zasazeni pomérné velkého poctu potencialnich
zdkaznikd. Také bude vyuzito indexovani vyhledavaci na internetu, prosazeni novych
webovych stranek firmy. Nasledné bude kontrolovana a vyhodnocovana uUspésnost

reklamnich kampani.

27.1.2 Osobni prodej
Z hlediska osobniho prodeje zpocatku neuvazuji o ucasti na vystavach a veletrzich
vzhledem k omezenym finanénim prostfedkim. Tyto akce jsou velmi nakladné pro

zaCinajici podnikatele.

27.1.3 Podpora prodeje
Ukazky produktd budou samoziejmé viditelné vystaveny na showroomu. Bude se
pravidelné ménit dekorace prodejny, pro pfijemny pocit zakaznika.
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27.1.4 Public relations

Pripravim promo clanky do vybranych ¢asopist o bydleni a architekture. Cilova skupina
zakaznikd ¢te tento typ periodik. Clanky se budu snaZit zafadit do nejvice étenych
casopisl — jako je Marriane bydleni, MGj diim, H.O.M.I.E a dalsi. Také do internetovych

Casopisu jako je DUm a byt a rubrik o bydleni - jako je Bydleni iDnes.cz.

27.1.5 Pfimy marketing

Postupem casu bude vytvorena databaze zakaznikd, ktera bude vyuzivdna pro
marketingové Ucely. Nabizi se napfiklad moznost slevy pro doporuceni nového
zdkaznika. Bude mne vidy zajimat, jakym zpUsobem se o nds zdkaznici dozvédéli, abych
mohla reagovat na nejcastéjsi zplsoby a posilit komunikaci k potencialnim zakaznik(m

vhodnym smérem.

28 Lidské zdroje:

28.1 Interni spolupracovnici:

28.1.1 Hlavni architekt, obchodnik, majitel firmy

Tato pracovni funkce v sobé spojuje dva hlavni aspekty, pozadavky. Prvni je obchodni
funkce: dulezZitd je schopnost jednani sklienty a dodavateli, dobré vyjednavaci
schopnosti, komunikativnost, kultivované vystupovani, schopnost navazani novych
kontakt(i, orientace na vysledek, ¢asova flexibilita, kreativni, zakaznicky orientovany
pristup a znalost trhu s kuchynskym nabytkem. Druha funkce je architektonicka,
tvlrci: urcuje koncepci interiér(, design, usporddani nabytku, barevnost a pouzité
materialy, dualeZitd je komunikace s klientem, pochopeni jeho potieb, hledani

optimalniho feseni, také ale vybér spotrebicli, zpracovani planu vedeni instalaci.

Jako vlastnik firmy provadi také ziskavani zaméstnanc( a externich spolupracovnikl a

jejich odménovani.

Majitel firmy by mél umét vyborné hovofit anglicky, vyhodou je také komunikativni
znalost némeckého jazyka (kvali jednani s dodavateli) a ruského jazyka vzhledem

k mozné ruské klientele.
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Jako hlavni architekt budu pUsobit ja sama, vzhledem ke svym zkuSenostem a

kvalifikaci splnuji dané pozadavky.

28.1.2 Architekt asistent

Tento pracovnik je podfizenym hlavniho architekta. M3a na starosti prvotni jednani
s klienty, podrobné vysvétleni vlastnosti jednotlivych vyrobkd, rozdilh mezi
kuchyriskymi sestavami. Rozumi technickym specifikacim material( dvifek kuchyni a
pracovnich desek, ma prehled také o elektrospotrebicich a vedeni inzenyrskych siti v
kuchynich. Dokaze vytvofit studii interiéru pod vedenim hlavniho architekta a
jednoduchy plan zapojeni spotrebicl. Zpracovavd také nabidkovy rozpocet projektu
pro klienta (pod kontrolou hlavniho architekta) a jednd s dodavateli ohledné

dostupnosti jednotlivych komponentd.

Pracovnik je schopen vytvaret rucni skici ndvrhl interiérl, umi pracovat s odbornym
software: Autocad, 3DS Max, V-Ray, Sketchup, InDesign a také s kancelarskym
software MS Office (Word, Excel).

Pozadavky na vzdélani jsou absolvovani vysokoskolského magisterského vzdélani,
oboru architektura pripadné design. Vyhodou je absolvovani praxe v oboru, nejlépe

pfimo v oblasti navrhovani interiér(.

Ohledné vlastnosti je dllezitd kreativita, komunikativnost, pfijemné jednani s klienty,
spolehlivost, samostatnost, schopnost prace pod ideovym vedenim hlavniho
architekta, zodpovédnost, flexibilita, schopnost a ville ucit se nové véci. Z hlediska
jazykovych znalosti je nutna dobra komunikativni znalost anglického jazyka, vyhodou je

znalost ruského a némeckého jazyka.
28.2 Externi spolupracovnici

28.2.1 Montaznici

Na zakladé doporuceni bude navazana spoluprace se zkusenymi montazniky kuchyni.
Na véseni hornich skfinék kuchyni je vidy potfeba dvou lidi, proto vétSinou budou
najimani dva montaznici spolecné. Pro mensi montazni prace postaci jeden spolehlivy
montaznik. PFi realizaci bude jako dozor pfitomen hlavni architekt pro kontrolu

postupu praci.
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28.2.2 Dopravce
Vzhledem k velkym rozmérim jednotlivych komponentld kuchyni je potreba zajistit
smluvni dopravu. Jedna se o dopravu z mista vyroby kuchyni do showroomu, do skladu

a poté ze skladu na misto montaze, do bytu, domu zakaznika.

Mezindrodni doprava bude zajisténa smlouvou se spolehlivym mezinarodnim
nakladnim dopravcem. Doprava po Ceské Republice pak bude realizovana vnitrostatni
dopravcem se stéhovaci sluzbou (pfenos ¢asti kuchyné ke klientovi na misto montaze)

nebo pfimo montazniky s vlastni dodavkou.

28.2.3 Uéetni
Ugetni by méla mit znalosti z G€etnictvi malych podnik{, nejlépe podobného typu a
oboru. Bude freSit béiné zdlezitosti ohledné vyuctovani faktur, dani, socidlniho a

zdravotniho pojisténi zaméstnance a podobné.

28.2.4 Pravni sluzby
Tyto sluzby budou potfeba zejména pfi ustanoveni zakladnich smluv — kupni smlouva

pro zakaznika a dalSich.

28.2.5 Grafik a webdesignér
Grafika vyuziji pfi vytvareni loga a vizitek firmy, protoze si myslim, zZe firma by se méla

prezentovat profesionalné. Také pfi vytvareni grafiky webovych stranek spolecnosti.

28.2.6 Fotograf
Pro vyfoceni prostoru showroomu a vyfoceni portréti zaméstnancl bude potreba

fotografickych sluzeb.

28.2.7 Uklid
Jednou vtydnu bude showroom uklizen uklize¢kou, proto je potreba spolehliva

pracovnice na tento ukol.
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29 Dodavatelé

Na zacatku bych rada vybavila showroom nékolika kuchynémi na ukazku pro klienty.
Pokusila bych se vyjednat s dodavateli slevy, mam zkusenost, Ze Casto i pfi prvnich
odbérech nabizi dodavatelé slevu na vystaveny sortiment. Pfipadné je také systém
bonusu, napriklad kuchyriska deska je zdarma, pfi odbéru kuchynskych desek v urcitém

prodaném objemu v nasledujicim roce.

29.1 Dodavatelé kuchynskych sestav

Jedna se o zahrani¢ni kuchyné, vyrobky rakouské vyroby. Konktrétné o znacky Intuo,

Breitschopf a Nordwald.

29.2 Dodavatelé kuchynskych desek

Bude navazana spoluprace s dodavateli specidlnich laminatovych desek, také desek
z pfirodniho kamene, odolné keramiky a zejména z riznych druh umélého kamene —
Corian, Hanex, Krion a Technistone. VétSinou standardni laminatové desky budou

dodany v kompletni dodavce spolu s kuchyni z Rakouska.

29.3 Dodavatelé elektrospotiebict

Budou zastoupeny znacky stfedni cenové relace a drazsi kvalitni zbozi. U zbozi levné
vyroby a ceny prevldadd nakup pres internet, zejména zdlvodu velice nizkych
pofizovacich cen pres internet v porovnani s cenami v kamennych prodejnach. Oproti
tomu znacky vyssi cenové hladiny si obvykle drzi stejné ceny vsude. Cilem je navazani

spoluprace se znackou Miele, De Dietrich, a Liebherr.

29.4 Dodavatelé drezt, baterii a dalSiho pFislusenstvi

Zde vychazime z popularnich a zavedenych znacek — Franke a Blanco.
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30 Umisténi podniku

Jako misto jsem zvolila Prahu, protoze dana cilova skupina obyvatel se stéhuje za praci
do hlavniho mésta. A je zde velkd koncentrace cizincd a obecné movitych obcand,

proto je toto misto pro mne obchodné velice zajimavé.

Konkrétni umisténi jsem zvolila v okrajové ¢asti, v obchodnim centru. UvazZovala jsem
také moznosti umisténi v centru mésta, ale dospéla jsem k nazoru, Ze toto misto je pro
zatim neznamy showroom nevhodné. Zakaznici do centra mésta chodi zejména cilené
do urcitych showrooml na doporuceni. Rozhodla jsem se soustfedit na lokality
v obchodnich centrech na okraji Prahy, kde je vice podobnych obchodud. Zakaznici
mohou pfijet pohodIné autem az pred obchod a vSe maji na jednom misté. Mam
zkusenost, Ze zejména o vikendech zakaznici tyto lokality radi navstévuji a nahlizeji
postupné do vice obchod(. Ceny najm0 prostor jsou srovnatelné, zalezi zejména na
atraktivité umisténi konkrétniho obchodu — v patfe, pfizemi, na velikosti vylohy a
podobné. A samoziejmé poté v celkové cCastce na velikosti prostoru a moznostech

vytapéni.

Nejprve jsem vybér ziZila na lokality Cerny most, Zli¢in a Cestlice. Poté jsem se
rozhodla pro objekt Shop park v Cestlicich, kde jsem nalezla vhodny volny prostor.
Misto je vyborné dopravné dostupné, pfimo pred obchodem je prostorné parkoviste.
V okoli Cestlic se stale rozviji novd zastavba a je zde proto i velky potencial. Obchod se
bude nachazet v pfizemi a ma plochu 120 m?. Nachazi se zde také WC a maly sklad pro

obchod.
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Obrézek 16: Mapa lokalit, Zli¢in (3), Cerny most (2) a Cestlice (1), jako podklad byla
vyuzita mapa Google [41]

31 Realizac¢ni projektovy plan

V ¢asovém diagramu jsem rozdélila projekt do po sobé tfi nasledujicich fazi:

* Predinvesticni
* |nvesticni

*  Provozni

31.1 Predinvesticni faze

Pfedinvesticni faze zahrnuje napfiklad: tvorbu predbéiné studie podnikatelského
zdméru, prizkum konkurence, vybér vhodného prostoru pro showroom a dalsi. Jedna

se zejména o pripravné prace v ramci projektu.
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31.2 Investicni faze
Investi¢ni faze se zabyva zejména zajisténim financovani zaméru. Také samotnou
realizaci showroomu, stavebnich Uprav mista a instalaci vybranych ukazkovych sestav

kuchyni.

31.3 Provozni faze

Provozni faze se soustfedi na moment otevieni showroomu a s tim spojené procesy,
zejména rlzné faze reklamni kampané. Po urcité dobé bude také vyhodnocena
strategie projektu a budou vyvozeny nutné zmény, pro zlepSeni chodu projektu.
Provozni faze kon¢i ukoncenim celého projektu — vtomto podrobném grafu neni

znazornéno, vzhledem k tomu, Ze Zivotnost projektu je pocitana v letech.

31.4 Hlavni rizika

Cinnosti jsou vzajemné provazané, nékteré vyzaduji dokonéeni pfedchozich, nékteré
mohou probihat soucasné. To je prehledné znazornéno v ptilozeném diagramu. Datum
predpokladaného otevieni showroomu je sméfovano zamérné do podzimnich mésicu,
protoZe ze zkuSenosti obchodnikl je v téchto mésicich nejvétsi poptdvka po kuchynich

ze strany zakaznika.

Hlavni rizika, kterd by mohla zpUsobit zdrZeni celého projektu: zdrZzeni v navazani

spoluprace s vybranymi dodavateli, nedostatek kvalifikovanych spolupracovnika.
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32 Financni plan

Ve finan¢nim planu jsem sledovala zejména penéini toky a vyhodnoceni

Zivotaschopnosti projektu z hlediska hodnoty NPV.

Zdroje do projektu - vlastni kapital — jsem vlozila ja spolu s mymi rodici. Ja jsem vlozila
200 000 K¢ a rodi¢e zbyvajici ¢ast 5 800 000 K&. Zivotnost projektu byla uréena po

dohodé spolu s rodici — jako hlavnimi investory na 8 let.
32.1 Financni vykazy k projektu, optimisticka varianta

32.1.1 Zakladatelsky rozpocet

Zakladatelsky rozpodet
AKTIVA PASIVA
(tis. K¢) (tis. K<)
Dlouhodoby majetek Vlastni kapital
Dlouhodoby hmotny majetek Zakladni kapital 6000
Dlouhodoby nehmotny majetek 124,7 | Fondy ze zisku
Dlouhodoby finan¢ni majetek vysledek hospodareni minulych let
ObéZna aktiva vysledek hospodareni béZného Gcetniho obd.
Zasoby 3400 | Cizi zdroje
Pohleddvky Rezervy
Dohadné Ucty akt. a ¢asové rozliseni akt. Dlouhodobé zavazky
Penézni prostredky 2475,3 | kratkodobé zavazky
dohadné Ucty pasivni a ¢asové rozliSeni pas.
6000 6000

Tabulka 1: Zakladatelsky rozpocet (zdroj — vlastni, autorky)
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32.1.2 Vykaz zisku a ztraty

Vykaz zisku a ztraty

(tis. K¢) 0.rok | 1.rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 6. rok 7. rok 8. rok
vynosy 6280 12420 14310 14310 14310 14310 | 14310 | 14310
trzby za sluzby

zékaznikim 280 420 560 560 560 560 560 560
trzby za prodané zbozi 6000 12000 13750 13750 13750 13750 | 13750 | 13750
naklady 64033 | 86916 9556,6 | 95150| 95150| 95150 95150 | 9515,0
spotieba energie + ndjem 1200 1200 1200 1200 1200 1200 1200 1200
sluzby 469 599 749 749 749 749 749 749
osobni naklady 780 780 780 780 780 780 780 780
ostatni naklady 3912,7| 60710 6786,0| 67860| 6786,0| 6786,0| 6786,0| 6786,0
odpisy 41,6 41,6 41,6 0 0 0 0 0
uroky z uveérl 0 0 0 0 0 0 0 0
zisk pred zdanénim -123,3 37284 4753,4| 47950| 47950| 47950 47950 | 4795,0
zaklad dané z pfijmu

dan z pfijmu 0,0|708,4023 | 903,1523| 911,05| 911,05| 911,05| 911,05| 911,05
zisk/ztrata po zdanéni -123,3| 3020,0 3850,3| 3884,0| 3884,0| 3884,0| 3884,0| 38840

Tabulka 2: Vykaz zisku a ztraty (zdroj — vlastni, autorky)

32.1.3 Toky hotovosti — cash flow

CF - toky hotovosti

(tis.K¢) 0.rok | 1.rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 6. rok 7. rok 8. rok
prijmy 0 6280 12420 14310 14310 14310 14310 14310 14310
vydaje 6100 | 6361,7 | 93584 | 10418,2 | 10426,1 | 10426,1 | 10426,1 | 10426,1 | 10426,1
investice 6100

naklady bez odpisl 0| 6361,7| 86500 95150| 95150| 95150| 95150| 95150| 95150
dan z pfijmu 0 0,0 | 708,4023 | 903,1523 | 911,05 911,05 911,05| 911,05 911,05
Cisté toky hotovosti -6100 -81,7| 3061,6| 3891,8| 3884,0| 3884,0| 3884,0| 38840 3884,
diskontované cisté toky

hotovosti 0,0 -74,9| 2577,9| 30045| 2749,8| 2524,6| 2314,8| 21245| 1949,7
kumulované diskontované

Cisté toky hotovosti 0,0 -74,9| 2502,9| 5507,5| 8257,3| 107819 | 13096,7 | 15221,2 | 171710
diskontni faktory (diskontni

sazba uvaZovana 9%) 0,917 0,842 0,772 0,708 0,65 0,596 0,547 0,502

Tabulka 3: Toky hotovosti (zdroj — vlastni, autorky)

32.1.4 Plan trzeb

Trzby za zbozi (tis.Kc)

1.rok 6000
2.rok 12000
3. az 8.rok 13750

Tabulka 4: Plan trzeb (zdroj — vlastni, autorky)
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Vzhledem k tomu, Ze je potieba Cas pro ziskani pozice na trhu a dostatku zdkaznikd,
trzby za prodané kuchyné jsou odhadnuty jako postupné se zvysujici. Marze obvyklé
v tomto odvétvi jsou pomeérné vysoké, takze si mohu dovolit pracovat s marzi 60 %.
V prvnim roce je pocitano s prodejem kuchyni za cenu 6 mil. KC. Pro predstavu jedna se
0 6 designovych kuchyni v cené za 1 mil. K¢, nebo také 12 kuchyni za 0,5 mil. K¢&. Tyto
ceny jsou realné z hlediska cen u konkurence a také z pohledu zakaznik(, kteri pozaduji
velice kvalitni kuchyné. Pfed samotnou vyrobou kuchyné bude vidy vyZzadovana od
zakaznika zdloha ve wvysi 50% zceny kuchyné. Takto je minimalizovano riziko
pripadného problému s platebni neschopnosti zakaznika. Za tuto cenu bude kuchyn
objednana a zaplacena u dodavatele. Po realizaci kuchyné bude doplaceno 50 % ceny
kuchyné. Montdaz a doprava bude placena zvlast, dle skute¢nych naklad( — vzdalenosti
mista montaze a také dle sloZitosti montaze kuchyné. Odhadované trzby za tyto sluzby

se objevuji v poloZce trzby za sluzby zakaznikdm ve vykazu zisku a ztraty.

32.1.5 Naklady

Zde bych rada popsala naklady, které jsou prehledné shrnuty v navazné tabulce.

Naklady zalozeni firmy, pojisténi

Je potieba pocitat s platbami za administrativni zalezitosti — tedy za zaloZeni s.r.o.
Také je vhodné pojistit se u nékteré z pojistoven vzhledem k podnikatelskym rizikiim.
Jedna se zejména o skody na movitém a nemovitém majetku, nahradu djmy, za kterou

firma zodpovid3, usly zisk pfi preruseni provozu.

Showroom

Prostor showroomu budu pronajimat od vlastnika nemovitosti, budu proto pravidelné

platit najem a energie dle spotieby.

Stavebni prace budou v pronajatém prostoru obchodu potreba jen minimalni. Jedna se
o vytvoreni provizornich sadrokartonovych pricek dle potfeby expozice a montaz

ukazkovych sestav kuchyni.

Vybaveni showroomu bude tedy: expozice vzorovych kuchyni, pult s pracovnim mistem

pro pracovniky studia (v€etné dvou pocitacu), Zidle a stll pro jednani sklienty a
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zadkladni vybaveni zdzemi (uklidové prostfedky apod.). Bude zde také vytvoren

jednoduchy détsky koutek a pastelkami, omalovankami a nékolika plySovymi hrackami.
Sluzby

Zde zahrnuji ndklady na ucetni, pravni sluzby, grafika a webdesignéra, fotografa, uklid a
sluzby telefonniho operatora. Plus také vydaje na reklamu. Z hlediska reklamnich
vydajl v prvnim roce pocitam se zvySenymi naklady v ramci prvotni kampané. Externé
pocitam s hodinovou mzdou 100 K¢ na hod. za uklid az 900 K¢ na hod. pro pravni
sluzby. Také zde najdeme sluzby spojené s realizaci kuchyni — platby pro montazniky
kuchyni na misté u klienta a také pro dopravce kuchyni od showroomu ke klientovi. U
dopravcli a montdinikd budu vidy kontrolovat, aby byli pojisténi z hlediska
odpovédnosti. Tedy pro pfipad Ujmy vzniklé jinému na véci, na zdravi, nebo v podobé
finanéni Ujmy - oprdvnéné provadénou cinnosti, vztahem nebo vadou vyrobku

pojisténého.
Doprava

Vzhledem k tomu, Ze vyrobci jsou koncentrovani v oblasti okolo mésta Linz v Rakousku,
neni to daleko za hranicemi Ceské republiky. Bude vyuZivana sluzba dokladky k jinému
nakladu - pomoci kamionové sbérné sluzby, vzhledem k relativné malym objemim

prepravovaného ndkladu a nepravidelné frekvenci zakazek.
Software

Software tvori v ndakladech podstatnou polozku, je zapotiebi investovat do
sofistikovanych program(, tak aby vystupy pro klienty byly profesiondlni.
V programech umim pracovat, zndm jejich moZnosti a proto vim, Ze vysoka cena ma
své opodstatnéni. Konktrétné budu vyuZivat software 3D Max pro modelaci prostor a
render V-Ray (plugin) pro vytvoreni fotorealistickych render(. Pokud bude potreba
vytvorit pouze zakladni 3d schéma, tak pouZiji jednoduchy program Sketchup a plugin
V-Ray. Autocad pro zhotoveni 2d vykresll je nutna soucdast softwarového vybaveni.

Napriklad k rozkresleni kuchyriskych sestav k vyrobé, objednavce dodavateli a také pro

rozkresleni presné polohy instalaci v kuchyni. Program Photoshop bude vyuZivan pro
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Upravy fotorealistickych vizualizaci tak, aby bylo dosaZzeno co nejlepsich vystupl. Jednd

se o Upravy jasu, vyvazeni barev a podobné.
Kuchyné

Cena stfedné velké kuchyné se bude pohybovat kolem 500 000 K¢ - 1 000 000 K¢, cena
je kompletni — i s pracovni deskou i se spotiebiéi, tato cena je pro zakaznika. Zalezi

samoziejmé na rozmérech a konkrétnim modelu a vyrobci.
Pracovnici

Naklady stale na pracovniky jsou souc¢tem nakladd na hlavniho architekta a jeho

asistenta.

Skoleni architekta asistenta — ohledné elektrospotfebi¢l, sortimentu kuchyni, bude

v reZii organizace, bez vydaja.
Zasoby

Za zasoby povazujeme kuchyné na showroomu, protoZe jsou samoziejmé také
k prodeji. Jinak se jedna o zakazkovy prodej, takze dalsi zasoby material( ani vyrobk
nema firma k dispozici. Pouze drobné kancelarské zasoby — papir, toner do tiskarny,

uklidové prostredky.
SluZebni cesty k partneriim

Pocita se s pravidelnymi cestami do zahranici k vyrobcim kuchyni a také na veletrhy. Je

nutné neustdle sledovat trh a moderni trendy.
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32.1.6 Podrobny rozpis nakladu

1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 6. rok 7. rok 8. rok
Naklady, podrobny rozpis (tis. K¢)
najem a energie 1200 1200 1200 1200 1200 1200 1200 1200
naklady zaloZeni firmy 5 0 0 0 0 0 0 0
pojisténi 2 2 2 2 2 2 2 2
naklady na hl. architekta a arch.
asistenta, véetné zdr. a soc. pojisténi 780 780 780 780 780 780 780 780
sluzby, externi spolupracovnici 69 69 69 69 69 69 69 69
doprava z Rakouska do CR 100 150 200 200 200 200 200 200
montaz u zakaznika, doprava na misto
montaZze 200 300 400 400 400 400 400 400
kancelafsky papir 1 1 1 1 1 1 1 1
toner do tiskarny 4 4 4 4 4 4 4 4
provoz auta, auto vlastni (benzin,
povinné ruceni, pojisténi, opravy,
servis) 40 40 40 40 40 40 40 40
uklidové prostredky 1 1 1 1 1 1 1 1
tiskdrna 3 0 0 0 0 0 0 0
poditac - 2ks 40 0 0 0 0 0 0 0
laserovy metr 2 0 0 0 0 0 0 0
kanceladiské vybaveni - Zidle, stal,
prodejni pult 20 0 0 0 0 0 0 0
détsky koutek 3
software
3D max 124,7 0 0 0 0 0 0 0
Autocad LT 41 0 0 0 0 0 0 0
V ray (plugin pro Sketchup Pro) 19 0 0 0 0 0 0 0
Sketchup Pro 14 0 0 0 0 0 0 0
V ray (plugin pro 3D Max) 25 0 0 0 0 0 0 0
Photoshop 8 8 8 8 8 8 8 8
stavebni GUpravy v showroomu 100
kuchyné a spotrebice v showroomu -
pocatecni investice 1000 0 0 0 0 0 0 0
kuchyné a spotrebice v showroomu -
pribézné investice, rocné 1150 1150 1150 1150 1150 1150 1150
nakup kuchyni pro dalsi prodej, véetné
dopravu do showroomu od vyrobce 2400 4800 5500 5500 5500 5500 5500 5500
sluzebni cesty k partnertm, veletrhy 30 20 20 20 20 20 20 20
naklady na reklamu 100 80 80 80 80 80 80 80
naklady na procenta architektlm,
developertim 30 45 60 60 60 60 60 60
odpisy 41,6 41,6 41,6 0 0 0 0 0
CELKEM 6403,267 | 8691,567 | 9556,567 9515 9515 9515 9515 9515

Tabulka 5: Podrobny rozpis nakladl (zdroj — vlastni, autorky)
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32.2 Hodnoceni investice, optimisticka varianta

32.2.1 Doba navratnosti, dle kumulované diskontované hodnoty cashflow
Jedna se o metodu, kde zjistujeme, jestli je doba navratnosti mensi nez doba Zivotnosti
projektu. [13] Zde mizZeme prohlasit, Ze projekt toto spliuje. Jiz v druhém roce se

hodnoty — kumulované diskontované Cisté toky hotovosti dostavaji do kladnych Cisel.

32.2.2 (Cista soucasnd hodnota
Vypocet Cisté soucasné hodnoty neboli NPV — Net Present Value :

npv=3-CF
iz (LK)

kde:

- NPV... Cista soucasna hodnota,

- CF..penézni toky v jednotlivych letech,
- n..doba Zivotnosti projektu,

- k...diskontni urokova mira.

lp ... pocatecni investice
Diskontni urokova mira je zde uvazovana 9%.

Kritérium u NPV je, Ze musi byt vétsi nez nula, abychom projekt doporucili. Zde je Cista
soucasnd hodnota investice kladnd: 11071000 K¢ A tedy projekt je doporucen
k realizaci. A nabizi takto v porovnani s nizkorizikovymi investicemi, napfiklad rdznymi

bankovni produkty, vétsi vynos.
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32.3 Financni vykazy k projektu, pesimisticka varianta

V pesimistické varianté pocitam s ni

32.3.1 Zakladatelsky rozpocet

ev

Sim odhadem trzeb.

Zakladatelsky rozpocet
AKTIVA PASIVA
(tis. K¢) (tis. K¢)
Dlouhodoby majetek Vlastni kapital
Dlouhodoby hmotny majetek Zakladni kapital 6000
Dlouhodoby nehmotny majetek 124,7 | Fondy ze zisku
Dlouhodoby finanéni majetek vysledek hospodareni minulych let
Obézna aktiva vysledek hospodareni béZného ucetniho obd.
Zasoby 2200 | Cizi zdroje
Pohledavky Rezervy
Dohadné ucty akt. a ¢asové rozliseni akt. Dlouhodobé zavazky
Penézni prostiedky 3675,3 | krdtkodobé zavazky
dohadné ucty pasivni a ¢asové rozliseni pas.
6000 6000
Tabulka 6: Zakladatelsky rozpocet (zdroj — vlastni, autorky)
32.3.2 Vykaz zisku a ztraty
Vykaz zisku a ztraty
(tis. K¢) 0.rok | 1.rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 6. rok 7. rok 8. rok
vynosy 3280 8420 11060 11060 11060 11060 11060 11060
trzby za sluzby
zdkaznikim 280 420 560 560 560 560 560 560
trzby za prodané zbozi 3000 8000 10500 10500 10500 10500 10500 10500
naklady 5203,3| 70916 8256,6 | 82150| 82150| 8215,0 8215,0| 82150
spotfeba energie +
najem 1200 1200 1200 1200 1200 1200 1200 1200
sluzby 469 599 749 749 749 749 749 749
osobni naklady 780 780 780 780 780 780 780 780
ostatni naklady 2712,7| 44710 5486,0| 5486,0| 5486,0| 5486,0 5486,0 | 5486,0
odpisy 41,6 41,6 41,6 0 0 0 0 0
uroky z uveérl 0 0 0 0 0 0 0 0
zisk pred zdanénim -1923,3| 13284 2803,4| 28450| 28450| 2845, 2845,0| 2845,0
zaklad dané z pfijmu
dan z pfijmu 0,0|252,4023 | 532,6523 | 540,55| 540,55| 540,55 540,55 | 540,55
zisk/ztrata po zdanéni -1923,3| 1076,0 2270,8| 2304,5| 23045| 23045 2304,5| 2304,5

Tabulka 7: Vykaz zisku a ztraty (zdroj — vlastni, autorky)
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32.3.3 Toky hotovosti — cash flow

CF - toky hotovosti

(tis.K¢) 0.rok | 1.rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 6. rok 7. rok 8. rok
prijmy 0 3280 8420 11060 | 11060 11060 11060 11060 11060
vydaje 6100 | 5161,7| 7302,4| 8747,7| 87556| 87556| 87556| 87556 | 87556
investice 6100

naklady bez odpist 0| 5161,7| 70500| 82150| 82150| 82150| 82150 82150 | 8215,0
dafi z pijmu 0 0,0 | 252,4023 | 532,6523 | 540,55| 540,55| 540,55| 540,55| 540,55
Cisté toky hotovosti -6100 | -1881,7| 1117,6| 2312,3| 23045| 2304,5| 2304,5| 2304,5| 2304,5
diskontované Cisté toky

hotovosti 0,0| -1725,5 941,0| 17851| 1631,6| 1497,9| 1373,5| 1260,5| 11568
kumulované diskontované cisté

toky hotovosti 0,0 | -1725,5 -784,5| 1000,6 | 2632,2| 4130,1| 5503,5| 6764,1| 7920,9
diskontni faktory (diskontni

sazba uvaZovana 9%) 0,917 0,842 0,772 0,708 0,65 0,596 0,547 0,502

Tabulka 8: Toky hotovosti (zdroj — vlastni, autorky)

32.3.4 Plan trzeb

Trzby za zbozi (tis.Kc)

1.rok 3000
2.rok 8000
3.az 8. rok 10500

Tabulka 9: Plan trzeb (zdroj — vlastni, autorky)

Zde oproti predchazejici optimistické varianté pocitam s nizsSimi trzbami. V prvnim roce

misto 6 000 tis. K¢. je zde odhadnuto 3000 tis. KE. Podobné v roce dva — 8 000 tis. K¢

misto 12 000 tis. KE. A konecné v roce tfi aZz osm — 10 500 tis. K¢. misto 13 750 K¢.
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32.3.5 Podrobny rozpis nakladi

1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 6. rok 7. rok 8. rok
Naklady, podrobny rozpis (tis. K¢)
najem a energie 1200 1200 1200 1200 1200 1200 1200 1200
naklady zaloZeni firmy 5 0 0 0 0 0 0 0
pojisténi 2 2 2 2 2 2 2 2
naklady na hl. architekta a
arch. asistenta, véetné zdr. a
soc. pojisténi 780 780 780 780 780 780 780 780
sluzby, externi
spolupracovnici 69 69 69 69 69 69 69 69
doprava z Rakouska do CR 100 150 200 200 200 200 200 200
montdaz u zdkaznika, doprava
na misto montaze 200 300 400 400 400 400 400 400
Kancelarsky papir 1 1 1 1 1 1 1 1
toner do tiskarny 4 4 4 4 4 4 4 4
provoz auta, auto vlastni
(benzin, povinné ruceni,
pojisténi, opravy, servis) 40 40 40 40 40 40 40 40
uklidové prostredky 1 1 1 1 1 1 1 1
tiskarna 3 0 0 0 0 0 0 0
pocitac - 2ks 40 0 0 0 0 0 0 0
laserovy metr 2 0 0 0 0 0 0 0
kanceldrské vybaveni - Zidle,
stll, prodejni pult 20 0 0 0 0 0 0 0
détsky koutek 3
software
3D max 124,7 0 0 0 0 0 0 0
Autocad LT 41 0 0 0 0 0 0 0
V ray (plugin pro Sketchup
Pro) 19 0 0 0 0 0 0 0
Sketchup Pro 14 0 0 0 0 0 0 0
V ray (plugin pro 3D Max) 25 0 0 0 0 0 0 0
Photoshop 8 8 8 8 8 8 8 8
stavebni Gpravy v
showroomu 100
kuchyné a spotrebice v
showroomu - pocateéni
investice 1000 0 0 0 0 0 0 0
kuchyné a spotrebice v
showroomu - priibéiné
investice, rocné 1150 1150 1150 1150 1150 1150 1150
nakup kuchyni pro dalsi
prodej, véetné dopravu do
showroomu od vyrobce 1200 3200 4200 4200 4200 4200 4200 4200
sluzebni cesty k partnertm,
veletrhy 30 20 20 20 20 20 20 20
naklady na reklamu 100 80 80 80 80 80 80 80
naklady na procenta
architektdim, developerdm 30 45 60 60 60 60 60 60
odpisy 41,6 41,6 41,6 0 0 0 0 0
CELKEM 5203,267 | 7091,567 | 8256,567 8215 8215 8215 8215 8215

Tabulka 10: Podrobny rozpis nakladd (zdroj — vlastni, autorky)
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V rozpisu ndklad( se logicky objevuji nizsi naklady na pofizeni kuchyni, vzhledem

k nizSim trzbam.
32.4 Hodnoceni investice, pesimisticka varianta

32.4.1 Doba navratnosti, dle kumulované diskontované hodnoty cashflow
Jednd se o metodu, kde zjistujeme, jestli je doba navratnosti mensi nez doba Zivotnosti
projektu. [13] Zde mUZeme prohlasit, Ze projekt toto spliuje. Jiz v tfetim roce se

hodnoty — kumulované diskontované Cisté toky hotovosti dostavaji do kladnych Cisel.

32.4.2 Cista soucasna hodnota

Vypocet Cisté soucasné hodnoty neboli NPV — Net Present Value :

npv =3 CF
& @4k

kde:

- NPV... Cista soucasna hodnota,

- CF..penézni toky v jednotlivych letech,
- n..doba Zivotnosti projektu,

- k...diskontni urokova mira.

lp ... pocatecni investice
Diskontni urokova mira je zde uvazovana 9%.

Kritérium u NPV je, Ze musi byt vétsi nez nula, abychom projekt doporucili. Zde je Cista
souCasna hodnota investice kladna: 1820 900K¢. A tedy projekt je doporucen
k realizaci. Stale nabizi takto v porovnani s nizkorizikovymi investicemi, napfiklad
rGznymi bankovni produkty, vétsi vynos. Samozifejmé v této pesimistické varianté je
NPV mensi neZz v optimistické. Nicméné i tak z tohoto hodnoceni projekt vychazi jako

doporuceny k realizaci.
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33 Hlavni predpoklady uspésnosti projektu, rizika projektu

Mezi hlavni predpoklady Uspésnosti projektu patfi navazani spoluprace s dodavateli,
architekty a developery a také Uspésnd aplikace marketingového mixu zejména

v pocatecni fazi projektu. Dostatek zajmu z hlediska zdkazniku je pro projekt klicové.

Mezi hlavni rizika bych zaradila pfipadnou vyraznou zménu kurzu EUR/KC, vyrazny
propad na stavebnim trhu a ukonceni vyroby hlavnich dodavateld kuchyni. Sila
dodavatell je vtomto ptipadé velkd - pokud by doslo k vypadku vyroby, pfipadné

krachu dodavatelské firmy, tak je nutné, co nejdrive najit adekvatni nahradu.

34 Strategicky plan

Strategicky je projekt obecné zaméren na kvalitu, jedinecnost a odborné poradenstvi.
Vzhledem k variantam strategického rozvoje se do budoucna nabizi moznost v pribéhu
provozu reagovat na poptavku trhu a rozsifeni na jiné segmenty. Bud jit cestou
zdraZovani a nabidnout exkluzivnéjsi produkty, nebo naopak zlevnit a nabidnout méné
kvalitni, ale levnéjsi vyrobky. Dal$i moznost je premisténi prodejny na jiné misto, bud’
v ramci Prahy, pro lepsi dostupnost pro zakazniky, nebo zcela zménit region, v pfipadé,

Ze se ukaze nékde veliky potencial mista.

Z hlediska variant strategického rozvoje se jedna v prvni fazi o strategii stability,

posléze, pokud budou okolnosti pfiznivé, tak o strategii expanze. [42]

Projekt je nyni zpracovavan na obdobi 8 let provozu. To ovSem neznamena, Ze po
uvedeném poctu let, podnik bude zrusen. V pfipadé provozu bez problému, budou
zvazeny dalsi moznosti: pokracovat v podnikani ve stavajicim rozsahu, odprodat podily

ve firmé, expanze spolecCnosti a pfipadné dalSi moznosti.

Myslim si, Ze je také dulezité zamyslet se jiz pfi zakladani firmy nad misi, vizi a
hodnotami, které budou pro nové vznikajici spole¢nost klicové. Od téchto uvah se
odviji to, jak by méla vypadat budouci firemni kultura podniku, s kterou by méli byt

zameéstnanci v souladu.
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34.1.1 Vize
Nejprve jsem stanovila vizi — neboli Zadouci cilovy stav firmy v blizké budoucnosti. Vizi

je tedy:

»,Byt do 4 let provozu podniku stabilni, renomovanou a zdkazniky doporucovanou

firmou na trhu kuchyni v Praze a blizkém okoli.”

34.1.2 Mise, poslani firmy
Poslanim podniku je: ,Budovat dlouhodobé a vzajemné vyhodné vztahy se zdkazniky
v odvétvi navrhovani a prodeje kuchyriského nabytku, zakaznikim budeme poskytovat

vzdy co nejlepsi sluzby.”

34.1.3 Hodnoty firmy

Mezi zasadni hodnoty firmy patfi:

- Orientace na zdkaznika, prozakaznicky pfistup

- Odbornost zaméstnanct a externich spolupracovniki, diraz na vzdélavani

- Slusné a zodpovédné chovani pfi jednani s okolim, nejen sdodavateli a
zakazniky

- Exkluzivita a styl, prodavané kuchyné jsou vidy odborné navrieny na miru
danému prostoru

- Trvalé zlepsovani, firma stdle pracuje na zlepSeni postup(ll a sluzeb

- Integrita, ztotoznéni s filozofii firmy a jejimi cili
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35 Zaver

Diplomova prace se vénovala zaloZeni podniku. Cile vytyCeného v zadani, neboli
ovéreni moznosti zaloZeni nové firmy na trhu se specializaci na prodej kuchynského
nabytku, bylo dosaZeno. Tato moznost byla dukladné provéfena a mohu konstatovat,
Ze tento podnikatelsky zamér je realizovatelny. Provéfila jsem z hlediska navratnosti
vloZenych prostfedk(l optimistickou i pesimistickou variantu vyvoje projektu, a v obou

variantach je projekt doporucen k realizaci.

Nejprve jsem se vénovala teoretickému uUvodu, tedy shrnuti poznatkl z odborné
literatury. Tyto poznatky jsem dale aplikovala v praktické casti na podnikatelském

planu zaloZzeni nového podniku.

V praktické Casti jsem se zaméfila na jednotlivé slozky mého podnikatelského planu.
Zabyvala jsem se nejprve podrobnym popisem podniku ,Kitchens from architects”,
hlavnim konceptem obchodniho zdméru, provozem podniku, vybavenim prodejny a

sluzbam z pohledu zakaznika.

Jedna se o firmu, ktera se bude zabyvat prodejem kuchynského nabytku. Nabizené
produkty budou exkluzivni kuchyné v modernim designu. Firma bude plsobit v Praze a
bude se zabyvat prodejem kuchyni od renomovanych rakouskych vyrobcl Intuo,
Breitschopf a Nordwald. Spolecnost bude mit v showroomu ukazky téchto kuchyni a
bude poskytovat sluzby odborného poradenstvi v oblasti navrhovani kuchyni. Hlavni
silnou strankou firmy je prozakaznicky pristup, zpracovani fotorealistickych vizualizaci,
spoluprace s architekty, developery a v neposledni fadé kuchyné od vyrobcu, ktefi jsou

na trhu v Ceské republice zastoupeni pouze minimalné.

V podniku budu pusobit trvale pouze ja - jako hlavni architekt, majitel firmy a také

druhy pracovnik - asistent architekta. DalSi spolupracovnici budou externisté.

Zpracovala jsem podrobnou analyzu konkurence a také jsem vytvofila dotaznik, ktery
jsem dala zodpovédét respondentlim — potencidlnim zakaznikim. Zde mne zajimaly

zejména pozadavky na sluzby zdkaznik(im, které jsem poté zahrnula do své nabidky.

Podnik je orientovan na trini vyklenek, mikrosegment, nabizi exkluzivni a jedinec¢né

zbozi. Zpracovala jsem pro firmu specificky marketingovy a komunikaéni mix.
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Marketingova strategie byla zvolena - vitézit pomoci lepSich sluzeb na trhu, vzhledem

k orientaci na zakaznika.

Z hlediska realizace projektu byl vytvoren realizacni projektovy plan, kde jsou
pfehledné vyznaceny nutné cinnosti v prlibéhu predinvesti¢ni, investi¢ni a provozni

faze projektu. Také jsem se zabyvala strategickym planem podniku.

Ve finanénim planu jsem podrobné sledovala toky finanénich prostfedkd ve dvou
variantach, optimistické a pesimistické. Byl vytvoren zakladatelsky rozpocet, vykaz
zisku a ztraty, toky hotovosti a plan trzeb v jednotlivych osmi letech predpokladaného
provozu podniku. Pro prehlednost jsem také podrobné rozepsala naklady spojené
s projektem. Pesimistickd a optimistickd varianta se liSi odhadem trZeb za zbozZi neboli
za prodané kuchyriskeé linky. VloZeny vlastni kapital je 6 000 000 K¢. Poté jsem nejprve
pomoci kumulovanych diskontovanych cistych tok( hotovosti zhodnotila, kdy dojde
k navraceni financnich prostfedkd. U optimistické varianty vdruhém roce, u
pesimistické v trfetim roce provozu. NejdlleZitéjsi je ale pro mne hledisko Cisté
soucasné hodnoty (NPV). U optimistické varianty vychazi NPV na 11 071 100 K¢. U
pesimistické varianty méné, NPV se rovna 1 820900 K¢. U obou variant je ovSem

zhodnoceni pozitivni.

Jak jsem uvedla v ivodu do diplomové prace, podnikatelsky plan bude zhodnocen
z hlediska realizovatelnosti, na podkladu zejména analyzy konkurence, SWOT analyzy a
zhodnoceni finan¢niho planu. Toto vyhodnoceni probéhlo a podnikatelsky plan je tedy

doporucen k realizaci.
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