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Abstrakt

Bakalarskd prace snidzvem Business plan modelingové agentury s diirazem
na marketingovy plan mé za cil zpracovat redlny podnikatelsky plan zacinajici
modelingové agentury specializujici se na modelingové kurzy. Price je rozdé€lena
do dvou ¢asti. V ramci teoretické Casti jsou popsana teoreticka vychodiska, zakladni
charakteristiky a zasady pro sestaveni podnikatelského planu. V ramci praktické casti
je vytvofen samotny podnikatelsky plan podle struktury popsané v teoretické Casti.
Prakticka c¢ast obsahuje charakteristiku firmy, popis podnikatelské pftilezitosti, popis
kli¢ovych bodl produktu, vyznamnou ¢asti planu tvoifi vypracovani marketingového
planu, ktery vychéazi z vypracovanych analyz SLEPT, SWOT a Porterova modelu péti
sil. Soucasti podnikatelského planu je také realizacni projektovy plan a financni plén,
ve kterém je posouzena finan¢ni zatéz projektu. V ramci praktické casti je také

proveden vyzkum mezi cilovou skupinou potencialnich zékaznikd.



Abstract

The Bachelor’s thesis called ‘Business Plan of a Modeling Agency Emphasizing the
Marketing Part’ is aiming to create a realistic business plan to start a modeling agency
specializing in providing modeling courses. The work is divided into two parts. The
theoretical part describes the theoretical background, basic characteristics and principles
for drawing up a business plan and the practical part is created according to the actual
business plan structure described in the theoretical part. The practical part contains the
characteristics of the company, description of the businesses opportunities, a description
of the key points of the product. In addition, a significant portion of the plan consists of
developing a marketing plan that is based on analysis, developed SLEPT, SWOT and
Porter's five forces model. Part of the business plan also includes an implementation
project plan and financing plan which evaluate the financial burden of the project. The
practical part also contains information regarding carrying out research among the target
group of potential customers.
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Uvod

V dnesni dob¢ je zahajeni vlastniho podnikani pomérné slozité. Nikoliv kvuli tomu,
ze by administrativa byla piili§ komplikovana nebo by to nase legislativa neumoznovala
ale kvuli pfesyceni trhu. Existuji miliony sluzeb a vyrobkl a ne vSechny lidé potiebuji
natolik, aby jejich vyroba nebo poskytovani uzivilo tak velké mnozstvi podnikateld.
Vzdyt podle statistik CRIF — Czech Credit Bureau v Ceské republice zanika po deseti
a vice letech fungovani celkem dv¢ tietiny firem (CRIF, 2014). Proto je vice nez diive
dalezité mit skutecné originalni podnikatelsky napad, ktery vhodné zaplni nalezenou
diru na trhu. K aspésnosti zac¢inajiciho podnikani je velmi podstatné si utfidit myslenky
a dobfe naplanovat, jak, a zda viibec, mize podnikani viibec fungovat. K tomu poslouzi
podnikatelsky plan, jehoZ obsah by do urc¢ité miry méla znat i vétSina personalu, paklize
se podnikatel rozhodne podnikatelsky ndpad uskutecnit. Podnikatelsky plan muze také
poslouzit k ziskani finan¢nich prostfedkii od moznych investorti ale také od banky.
To z n¢j Cini nepostradatelnou soucasti podnikani pro vytvareni rozpoctu v piipadech,

kdy podnikateli nestaci jeho vlastni zdroje.

Na ceském trhu existuje dlouha tradice vSemoZnych mimoskolnich aktivit, at’ uz se
jedna o rtzné krouzky, vyuka ciziho jazyka nebo sportovni kurzy. Velké oblibé se t&si
umélecké aktivity jako je napfiklad divadlo nebo tancovani. Na trhu téchto
mimoSkolnich aktivit se ovSem jen ve velmi malé mife objevuje kurz, ktery
by sjednocoval umélecké aktivity do jednoho a zaroven se ovSem lisil od ostatnich.
Z tohoto diivodu byl vytvofen koncept agentury, kterda by se specializovala
na modelingové kurzy sjednocujici poptavku po divadelnich, tanecnich a dalSich
modernich odvétvich. Navic tento kurz nabidne Gc€astnikiim atraktivni formou vyuku

etikety, modelingové chilize, vizdZistiky nebo spravného stravovani.

Cilem bakalarské prace sndzvem Business plan modelingové agentury s diirazem
na marketingovy plan je vytvofit podnikatelsky plan modelingové agentury T-Models
pusobici v hlavnim mésté Praze. V teoretické ¢asti bude definovano, jak ma vypadat
podnikatelsky plan a dopodrobna budou teoreticky popsany jednotlivé jeho ¢asti. Diraz
bude kladem na obecné analyzy (SLEPTE, Porteriv model konkurencnich sil, SWOT

analyza), které piimo souvisi a navazuji na marketingovy plan.



Tyto analyzy a vysvétlené pomy pak budou pfimo vyuzity v praktické ¢asti, ve které
je vytvoren originalni a konkrétni business plan dnes jiz existujici spoleCnosti, ktera
na zékladé¢ podobného planu zacinala jako autortv start-upovy projekt v zaii 2011.
V ramci tohoto podnikatelského planu bude vyuzita autorova vlastni zkuSenost

s vedenim agentury stejn¢ jako konkrétni finan¢ni a marketingové strategie.

V praktické ¢asti pak také bude zvolena vhodna pravni forma modelingové agentury
a vytvoren samotny podnikatelsky plan s diirazem na marketingovou ¢ast. Duraz bude
kladen na vytvofeni marketingového planu s konkrétni komunikacni strategii. V ramci
praktické casti bude mj. zjisténo, zda o sluzby agentury bude vibec zijem, jaka
je idealni cilova skupina véetné zjisténi cenovych praht ale i obsahové stranky kurzu,
stejné¢ jako zvoleni nejvhodnéjSich komunikacnich kandld. Proto bude vyuzito
dotaznikového Setfeni, které zjisti informace od primarni a sekundarni cilové skupiny
podnikatelského projektu. V zavéru bude zhodnocena uspésnost a realnost realizace
takového planu stejné jako budou zhodnocena rizika spojena s takovym podnikanim.
Plivodni pfedstava projektu pak bude porovnana s aktudlni situaci agentury, kterd byla

Vv roce 2014 odprodana tietimu subjektu.



1 TEORETICKA CAST
1.2 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan (neboli Business plan) je pisemny dokument, ktery popisuje
vSechny podstatné vnéjsi 1 vnitini okolnosti souvisejici s podnikatelskym zamérem.
Jeto formalni shrnuti podnikatelskych cila, divodi jejich redlnosti a dosazitelnosti

a shrnuti jednotlivych krokii vedoucich k dosazeni téchto cilta (Orlik, 2013).

Existuje n€kolik divodii pro¢ sestavovat podnikatelsky plan. Patii mezi n€ potieba
ziskat chybéjici finanéni prostiedky, najit spolecnika, informovat obchodni partnery

nebo zaméstnance (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011).

Dlvody zpracovani by se daly rozdé€lit na interni a externi. Podnikatelsky plan funguje
jako nastroj analyzy a nasledné integrace informaci pro formulaci vize a cild. Dal$im
internim ucelem je funkce souhrnného dokumentu. Plan totiz prezentuje zamér
a strategii, pomoci které¢ chce firma dosdhnout v ur¢itém obdobi kvantifikovanych cila.
Podnikatelsky plan také slouZzi jako nastroj realizace budoucich zavaznych zmén. Také
je to nastroj pro posouzeni technicko-ekonomické smysluplnosti vyznamné investi¢ni
akce. Externim ucelem pak muze byt hledani poskytovatel kapitalu pro investicni akci

nebo zajemce o koupi firmy (Stankova, 2007).

Obsah podnikatelského planu neni zavazné stanoven. Neexistuje ani zadny piedpis,
Co méa plan obsahovat a jak ma byt upraven. Kazdy investor nebo banka mé jiné
ptredstavy na jeho strukturu a rozsah. Musi obsahovat takové informace a aktivity, na
které chce cilova skupina znat odpovédi (Staiikova, 2007). Néktefi investofi z diivodu
nedostatku ¢asu pozaduji, aby byl plan zpracovan pouze ve formé prezentace naptiklad
v programu MS PowerPoint (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011). Naopak u banky

se muzeme setkat s tim, ze bude vyzadovat fadu dalSich dokument a informaci.

Kvalitni podnikatelsky plan podtrhuje nejenom silné stranky a pfilezitosti firmy ale také
upozoriuje na slabé stranky a ptedpokladané hrozby. Kvalitni plan by mél byt strucny,
piehledny, orientovany na budoucnost, vérohodny a realisticky. Nemél by byt ani piilis
optimisticky, ani pfili§ pesimisticky. Rizika projektu by méla byt v planu popsana stejné
do hloubky jako ptednosti a konkuren¢ni vyhody produktu. Naprostou samoziejmosti

je pak vhodna formalni Gprava bez gramatickych chyb (Fotr, Soucek, 2005).



Autofi se shoduji na nasledujicich zakladnich bodech podnikatelského planu:

Titulni strana

Obsah

Uvod, tgel a pozice dokumentu

Stru¢ny popis podnikatelského zdméru

Potencialni trhy: popis cilové skupiny zakaznikl na trhu
Analyza konkurence

Marketingova a obchodni strategie

Cile firmy a vlastnika

© 0 N o g bk~ DN PE

Realizacéni projektovy pla

10. Finan¢ni plan, hypoteticka rozvaha

11. Hlavni ptedpoklady Gspésnosti projektu, rizika projektu
12. Ptilohy

1.2 Titulni strana

Titulni strana je prvni stranou podnikatelského planu. Obsahuje obchodni nazev a logo
firmy (pokud jiz existuje), ndzev podnikatelského planu, jméno autora, kli¢ovych osob,
zakladatelli, datum zalozeni apod. Doporucuje se uvést také prohlaSeni typu: ,,Informace
obsazené v tomto dokumentu jsou divérné a jsou predmétem obchodniho tajemstvi.
Z4dna &ast tohoto dokumentu nesmi byt reprodukovana, kopirovana nebo jakymkoliv
zpusobem rozmnoZzovana nebo ukladana v tisténé ¢i elektronické podobé bez pisemného

souhlasu autora® (Srpové, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011).

1.3 Obsah a uvod

Obsah je podstatnou soucasti podnikatelského planu, na kterou casto tviirci zapominaji.
Jeho funkce je predevSim orientace v celém dokumentu. Absence obsahu ztizi
vyhledavani v planu a mize Ctenafe zbyteéné rozladit, pokud chce rychle vyhledat
konkrétni informaci. Obsah by mél byt kratky a mél by byt omezen na jednu az jednu

apul strany formatu A4. Do obsahu se uvadi nadpisy prvni, druhé a tfeti urovné.

wvewr



Uvod je zafazen na samy zadatek podnikatelského planu. Obsahuje sezndmeni
S podnikatelskym planem, aby nedoSlo k nedorozuméni mezi autorem a ¢tenafem
ohledn¢ ucelu predlozené¢ho podnikatelského planu, jeho rozsahu, podrobnosti, uplnosti
apod. V uvodu muze byt uvedeno, Ze tento podnikatelsky plan je napsany pro investora,
nebo pro banku. Déale muze byt uvedeno, ze se jedna o verzi 1.1., ve které nejsou
nékteré kapitoly rozpracovany do detailu, jelikoZ se na nich stale pracuje, a do tydne
budou detaily doplnény. Tim se d& predejit zmatku, kdy by si investor dohledaval
detaily sam, aniz by tusil, Ze mu budou do tydne tyto detaily ptedlozeny (Cerveny,
2014).

1.4 Shrnuti

Shrnuti (neboli Executive Summary) je zhustény popis toho, co je Vv podnikatelském
planu zpracovano podrobngji. Shrnuti ma ve ctenaii vzbudit zvédavost, aby si chtél
precist 1 zbytek planu a aby ho zajimaly podrobnosti. Autofi se shodli na nasledujici

hrubé predloze pro shrnuti:

- Jaké produkty/sluzby se budou poskytovat?

-V ¢em spociva konkurenéni vyhoda produktu/sluzby ?

- Komentat k trhu a trznim trendim (velikost trhu, rist, chovani zakaznikil)
a ke konkurenci.

- Kdo jsou kli€ové osoby a jaké jsou jejich realizované uspéchy?

- Nejdulezitéjsi kvantitativni finanéni informace jako celkova kapitalova
naro¢nost, potieba cizich zdrojl, délka financovani, tirokova sazba, schopnost

splaceni cizich zdroji aj.

Rozsah shrnuti zalezi na charakteru podnikatelského zdméru a také na vysi pottebného
kapitéalu. Je podstatné zhustit mnozstvi dilezitych informaci na maly pocet stran. I kdyZz
se shrnuti umist'uje na samy pocatek podnikatelského planu, zpracovava se az nakonec,

tzn. v dobg, kdy uz je cely podnikatelsky plan hotovy (Cerveny, 2014).



1.5 Popis klicovych bodu projektu

V c¢asti Popis podnikatelské prileZitosti autor vysvétli, v ¢em spatfuje podnikatelskou
prilezitost. Mize ji napiiklad o objeveni nového technického principu, nalezeni mezery
na trhu atp. V této Casti musi autor presvédcit ¢tenafe podnikatelského planu o tom,
ze prave ted’ je nejlepsi okamzik pro realizaci jeho napadu, a ze pravé on ma pro jeho
realizaci nejvhodnéjsi predpoklady. Je zde uvedeno, kdo jsou zdkaznici produktu a jak
bude myslenka pievedena do podoby trzeb a zisku. Po piecteni této ¢asti se musi ¢tenaf
dozvédét, jaké jsou soucasné moznosti zakaznik fesit urcity problém a jaké nové feSeni
novy projekt pfinasi. Tato ¢ast byva rozdélend na n¢kolik pod-€asti. Témi jsou zejména:
popis produktu (sluzby nebo vyrobku), popis zdkazniki a také cile projektu (Staiikova,
2007).

V popise  produktu je  zapotiebi  charakterizovat  odvétvi  podnikani
v makroekonomickém prostiedi. Je potieba popsat podnikatelské prostiedi a jak muize
byt ovlivnéno v riznych regionech. Autor zde piimo popisuje fyzicky vzhled vyrobku
nebo vlastnosti poskytované sluzby. Paklize autor nabizi vyrobek, musi piesné popsat
technické vlastnosti, k ¢emu bude slouzit a zda se jednd o zcela novy vyrobek nebo
0 produkt, ktery uz je na trhu nabizen. Doporu€uje se zminit 1 sluzby, které dopliuji

nabidku vyrobku (servis, udrzba, instalace, montaz).

Paklize nabizenym produktem je sluzba, je tfeba popsat, v ¢em spociva a jak funguje.
Je tieba objasnit, jak bude tato sluzba poskytovana a kterd zafizeni nebo vybaveni
potiebuje. V této Casti také autor podnikatelského planu popiSe, v ¢em vnimé svoji
konkurenéni vyhodu. Je tifeba také zdiraznit, jaky prospéch plyne z nabidky pro
zakazniky, definovat uZzitek pro zdkaznika. V této Casti je také uvedeno pro¢ by méli

klienti nakupovat sluzbu nebo vyrobek praveé u tohoto poskytovatele (Zich, 2009).
Tato ¢ast tak popisuje zvolenou formu podnikani a pravni podstatu spole¢nosti.

Mnozi zakladatelé se nesprdvné domnivaji, Ze jejich produkt nema konkurenci.
To se ovSem stava jen zcela vyjimecné. Je mozné, Ze neexistuje konkurencni vyrobek
S totoznymi technickymi vlastnostmi nebo stejnd sluzba, zpravidla vSak existuji jiné

nabidky, které fesi stejné problémy ale jinym zpisobem.



V casti cile projektu se autor snazi tenaie piesvédcit, ze pravé jeho firma a praveé nyni
je schopna uspésné realizovat piedlozeny podnikatelsky projekt. Paklize ma firma
uz né¢jakou historii, autor ji nejprve stru¢né zmini. Uvede datum zalozeni firmy, pravni
formu, vlastnickou strukturu, oblasti ¢innosti, hlavni produkty atp. Poté autor formuluje
vizi, tedy pfedstavu o tom, kam by méla spolecnost smefovat a kam se chce v ur¢itém
casovém horizontu posunout. Od vize autor odvodi cile firmy. Formulace cili by méla
byt kratkd a v podnikatelském planu by mély byt stanoveny zhruba na pét let
s konkretizaci na jeden az dva roky. Cile by mély spliiovat charakteristiku SMART.
To je zkratka, kterd se sestavend z prvnich pismem péti anglickych slov, popisujicich,

jaké by cile mély byt.

e S — Specific: specifické, pfesné popsané

e M — Measurable: méfitelné

e A — Achievable: dosazitelné, akceptovatelné
e R —Realistic: realné

e T —Timed: terminované, ukotvené v Case

Dal8i casti je popis vlastnikii a manaZeru firmy. Této kapitole vénuji velkou
pozornost zejména investofi a dal§i firmy poskytujici kapital. Podle nich o uspéchu
¢i netspéchu firmy rozhoduje prave jeji vedeni. Pfi predstavovani klicovych osobnosti
je nutné vzdy zacit vzdeélanim dosavadnimi praktickymi zkuSenostmi a to zejména
v fidicich funkcich. Do pfilohy je pak mozZné vloZit Gplny Zivotopis osobnosti. Rozsah
popisu zalezi na vlivu, jaky méa na Uspéch podnikatelského zdmeéru. Je vhodné také
uvést, jakou roli vlastnici a manaZefi budou hrat ve spolecnosti pfi jejim zalozeni, a jak

se budou jejich role meénit v ¢ase (Fotr, Soucek, 2005).

Po popisu vlastnikti a manazerti firmy obvykle nasleduje popis dalSich pracovnikii
firmy. Ty autor predstavi tak, Ze co nejpfesnéji popiSe organizac¢ni strukturu firmy.
Uvede, kolik zaméstnancli bude spolecnost mit, jaké budou mit vzdélani a kvalifikaci
a jaké bude jejich v€kové slozeni. Pokud jiz ma konkrétni zaméstnance, pfipoji jejich
jména. V organizacni struktuie také autor uvede ukoly jednotlivych zaméstnancu

V popisu jejich pracovni naplné.



Cim castéji pfijde zaméstnanec do kontaktu se zdkaznikem, tim vétsi je jeho vyznam.
Zejména u poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktu se zdkaznikem velmi Ccasto.

Zamgéstnance piimo 1 nepfimo ovliviiuje kvalitu sluzby a také spokojenost klientt.

vvvvvv

se od konkurence. Firma by tak méla vénovat dostateény ¢as a snahu na vybér, skoleni,

kontrolu ale i odménovani a motivaci svych zaméstnanct (Sedlackova, Buchta, 2006).

1.6 Prodejni a marketingova strategie

1.6.1 SLEPT - Analyza vnéjsiho okoli podniku

Analyza SLEPT (identicka s analyzou PEST) je analyzou vnéjsiho okoli podniku.
Analyza SLEPT pfedstavuje komplexni pohled na prostfedi okoli firmy, které neni
stabilni a méni se. Umoziuje vyhodnotit ptfipadné dopady zmén na predstavovany

projekt podle nasledujicich faktort:
S — sociélni hledisko

L — legislativni a pravni hledisko

E — ekonomické hledisko

P — politické hledisko

T — technologické hledisko

(E — ekologické hledisko)

Socialni faktory

V ramci prvniho hlediska analyza zkouma relevantni demografické charakteristiky
vnéjsiho okoli podniku, jakymi jsou naptiklad: velikost populace, v€kova struktura,
pracovni preference, etnické rozloZeni. Ddle jsou zde uvedeny postoje a Zivotni styl
obyvatelstva, posuzuje se naptiklad Grovenn vzdélani a jejich ptistup k trdveni volného
Casu. V této Casti analyzy je také uvedeno, jaka je rovnopravnost pohlavi nebo

populacni politika statu.



Legislativni faktory

Mezi legislativni faktory fadime existenci a také funkénost podstatnych zakonnych
norem spojenych s projektem jako je naptiklad obchodni pravo, daiové zakony nebo
dalsi legislativni omezeni. Paklize je soucasti projektu i pravni Gprava bezpecnosti
prace, autor ji zmini. V této Casti analyzy se také zmifluje funkcénost soudu

¢1 vymahatelnost prava.
Ekonomické faktory

V této cCasti analyzy autor rozebere ovlivnéni makroekonomickymi trendy, mezi
néZ patii mira ekonomického ristu, faze hospodaiského cyklu, trokova mir, kupni sila
obyvatelstva, nebo mira inflace a vliv sménného kurzu. Do této ¢asti také patii ndklady

na pifipadné mistni ptijcky, bankovni systém a dostupnost ¢i forma Gvéra.
Politické faktory

Mezi politické faktory patii hodnoceni politické stability, jako je naptiklad forma
a stabilita vlady, klicové organy a ufady pro ptfedstavovany projekt, existence a vliv
politickych osobnosti nebo politicka strana u moci. V této ¢asti také autor zhodnoti
aktudlni zahranicni konflikty, které mohou ovlivnit jeho projekt, ¢i dalsi regiondlni

nestabilitu.
Technologické faktory

V této Casti autor zhodnoti naptiklad podporu vlady na novy vyzkum a védu,
jaky vyzkum v oblasti jeho podnikani pravé probiha a jak muze do budoucna ovlivnit
nabizeni produkty. Autor zde také uveden jaka je rychlost realizace novych technologii
a také rychlost mordlniho zastardni jeho konkrétni technologie, kterou nabizi

ve vyrobku.
Ekologické faktory

V ramci analyzy SLEPT rozsifené o jedno pismeno na SLEPTE se zkoumaji
I ekologické faktory spojeni s podnikanim. Zde mize autor uvést, zda se v jeho oboru
da recyklovat, jaky je postoj vlady k ekologii vramci jeho pfedmétu podnikani,

zda je ekologickymi faktory né&jak ovlivnén (Srpova a kol., 2011).
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1.6.2 Porteriv model konkurenénich sil

Porteriv model konkuren¢nich sil (nebo také Porterova analyza péti sil) je jedna
ze zakladnich analyz konkurence. Podle tohoto modelu patii mezi konkurenéni vlivy
tlak se strany substitutd (nahradnich vyrobkd), vyjednavaci vliv odbérateli
a dodavateli, ohrozeni ze strany nov¢ vstupujicich firem na trh a také stavajici
konkurenci. Tvircem této analyzy je profesor Michael E. Porter z Harvardovy

univerzity.
Stavajici konkurence

V této Casti analyzy se autor soustfedi na aktudlni konkurenci a vyhodnoti svoji
konkurenéni vyhodu. Podle Portera (1998) miZe mit podnik v zasadé dva zakladni typy
konkuren¢ni vyhody. Ta muze byt bud’ nakladového charakteru: je tedy schopny
dodavat stejny vyrobek nebo sluzbu jako konkurencni spolecnosti ale za niz$i naklady.
Anebo muze byt vyhoda diferenciacniho charakteru: vyrobek ¢i sluzba firmy ma vyssi
kvalitu nez produkty konkurence. Tato kvalita mize byt jakékoliv pfidand hodnota,
ktery odliSuje vyrobek ¢i sluzbu od konkurence. Intenzita sily stavajici konkurence
je ovlivnéna pocétem firem na trhu, dynamikou ristu trhu, fixnimi a variabilnimi naklady

a také naklady spojenymi se vstupem firmy na trh (Zich, 2009).
Nova konkurence

V této Casti analyzy musi vzit autor v potaz potencialni novou konkurenci, ktera mize
pfimo i nepfimo ohrozit jeho predmét podnikdni. Pfedev§im nova odvétvi, kterd
se vyznacuji vysokou ziskovosti jsou atraktivni pro mnoho novych firem. Z teoretického
hlediska mtize na trh pfijit kdykoliv jakékoliv nova firma, prakticky ji k tomu ale brani
nckolik bariér. Témi jsou naptiklad regulace vlady, patenty a know-how, kapital nutny

pro vstup na trh anebo vysoka loajalita zakaznikd k zavedenym znackam (Porter, 1998).
Vliv odbératelt

V této Casti se autor zabyva vlivem odbératelit neboli zékazniki. Jednotlivi odbératelé
se odliSuji v mnoha aspektech. Maji rizné potieby, velikost, potencialni rust a pozaduji
riznou kvalitu produkti. Paklize ma konkrétni podnikatel jen maly pocet odbératelt,

jejich vyjednavaci sila je vysoka, jelikoz mtzou tlacit na cenu a také na jejich kvalitu.
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Naopak nejnizsi silu maji odbératelé, paklize jsou vysoké naklady na zménu dodavatele

(autora podnikatelského planu).
Vliv dodavateli

V této Casti se autor zabyva vlivem svych dodavatelt. Kazdé odvétvi totiz k produkci
potfebuje néjaké zdroje. Sila a vliv dodavatell roste, paklize se snizuje jejich pocet.
Jestlize je firma zavisld na svého dodavatele a nemuze si vybrat jin¢ho, roste také sila
tohoto dodavatele. Paklize by musel odbératel dokonce zastavit svoji vyrobu bez
produktti dodavatele je jejich vliv nejpodstatnéjsi. Vliv dodavateli roste také s hrozbou

jejich integrace do vétsich celkd (Porter, 1998).
Substitu¢ni produkty

Tato se ¢ast pojmenovava vyrobky a sluzby, kterymi mtze zédkaznik nahradit produkt
autora podnikatelského planu. Do Cestiny se slovo substitut v souvislosti s Porterovou
analyzou n¢kdy prekladd jako hrozba vzniku ndhrazek. Substitut, neboli nahrazka,
spliiuje zékaznikovi stejnou funkci, jen je postaven napiiklad na jiné technologii
nebo postupu. Hrozbou pro podnik je jejich existence, jelikoz se tyto produkty stavaji

konkurenéni. Jejich cena miZe mit velky vliv na podnik autora podnikatelského planu.

Nova konkurence

l

Dodavatelé Konkuren¢ni prostiedi Odbératelé

|

Substituty a
komplementy

Obr. 1: Portertiv model péti sil, vlastni zpracovani (dle Porter, 1998)
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1.6.3 Analyza SWOT

Dalsi vhodnou analyzou je SWOT analyza. Tu vymyslel mezi lety 1960-1970 americky
konzultant a poradce v oblasti managementu a obchodu Albert S. Humphrey.
Tato analyza zkouma vzijemné vztahy vysledkd interni a externi analyzy. SWOT

je, podobné jako SLPETE, zkratka slozend z pocatecnich pismem ¢tyt anglickych slov:
S — Strenghts (silné stranky)

W — Weaknesses (slabé stranky)

O — Ooportunities (prilezitosti)

T — Threats (hrozby)

Podle Srpové a kolektivu neni t¢elné mit pouze vyc€erpavajici seznam silnych a slabych
stranek. Autofi doporucuji mit v kazdé oblasti maximalné pét nejvyznamnéjsich bodi.
Co se tyCe analyzy makrookoli, u mensich firem se stava, ze dostatecné nevystava
zadna hrozba ale ani prilezitost. Oblasti autor uspotfadd do tabulky, pficemz v fadcich
jsou silné a slabé stranky a ve sloupcich jsou pfilezitosti a hrozby, ale mlze to byt

i naopak (Dedouchova, 2001).

Pomocné Skodlivé

dosazeni cile dosaZeni cile
E = Strenghts Weaknesses
= = o ‘e
s 2 Silné stranky Slabé stranky
> =
z 2 Opportunities Threats
PSP >
: 0, 24 N1 1
S 2 Prilezitosti Hrozby

Obr. 2: SWOT analyza, vlastni zpracovani
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Silné stranky

Definovani silnych stranek produktu pomaha posilovat pozici na trhu. Identifikovani
silnych stranek umozni urcit oblasti, v nichz je firma lepsi nez konkurence. Patfi sem
napiiklad zkuseny management, unikéatni know-how spolecnosti, vyjimecné schopnosti,
znalosti, dovednosti ale 1 zdroje, potencial nebo napiiklad vyborna lokalita
pro poskytovani sluzeb. Silné stranky jsou pouze takové oblasti, pii kterych podnik

pozitivné vybocuje z prumeéru.
Slabé stranky

Slabé stranky zahrnuji oblasti, kde si spolecnost vede hif nez konkurence. Pii vyctu
slabych stranek je nutné pfedejit investora a sdé€lit mu, ze autor myslel skutecné na vse.
Mezi slabé stranky jsou fazeny napiiklad vysoké naklady na produkt, Spatnd lokalita
a Z toho pramenici nedostupnost pro zakazniky, vysoka fluktuace zaméstnancii nebo
nedostatek urcitych zkusenosti. Na slabych strankach by se mélo pracovat a dosdhnout
alespon primérnych vysledki. Podle moznosti 1ze ale slabé stranky obejit nebo z nich

udélat stranky silné.
Prilezitosti

Ptilezitosti zahrnuji externi skutecnosti, které¢ mohou spolecnosti piinést urcity tspéch,
paklize je dokadZe rozpoznat a spravné vyuzit. Prilezitosti by mély byt posuzovany
z hlediska jejich atraktivnosti a pravdépodobnosti uspéchu (Srpova a kol, 2011).
Do prilezitosti patii naptiklad nenaplnéné potireby zdkaznikidi, moZny technologicky
vyvoj ale i danové ulevy nebo modni trendy. Pii definovani piilezitosti je nutné

je nezaménovat za silné stranky ¢i rovnou nové strategie.
Hrozby

Hrozby ptedstavuji skutecnosti, které mohou snizit poptavku po produktu nebo
zévaznosti a pravdépodobnosti, Ze nastanou (Srpova a kol., 2011). Hrozby mohou také
ohrozit ekonomickou stabilitu spolecnosti. Hrozbami mohou byt napiiklad zmény
zakaznickych preferenci, Zivelné pohromy, nové regula¢ni opatfeni nebo aktivity

konkurentti (Staiikova, 2007).
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1.6.4 Marketingovy plan

Marketing a prodej ma vyznamny vliv na uspé$nost spolecnosti. Pravé proto je potieba
presvédcit ¢tenafe podnikatelského planu, ze ma autor dobrou marketingovou strategii.
V marketingovém planu vychazi autor podnikatelského pldnu z vySe uvedenych analyz
konkurence, trhu a také silnych a slabych stranek firmy (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
Na zakladé zjisténi pak formuluje strategie, které vychazi z marketingového mixu.
Marketingovy mix vychézi ze Ctyi nastrojl, tzv. 4P. Tento klasicky marketingovy mix
tvoti produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion).
V soucasné dob&é se srozvojem marketingu setkdvame s riznymi modifikacemi
marketingového mixu. Napiiklad u tzv. 7P jsou pfidany prvky politicko-spolecenské
rozhodnuti (politics), vetfejné minéni (public opinion) a lidské (people) zdroje (Kotler,
2013).

V produktové strategii musi autor urcit, vcéem se bude jeho produkt IliSit
od konkurence v kvalité, cené, zpusobu uziti a pro¢ bude pro zakazniky atraktivni.
Produkt je jadrem marketingu, protoze tvoii podstatu nabidky a pfimo uspokojuje
potieba zdkaznikl. V této ¢asti autor napiiklad popiSe, které nové produkty uvede na
trh, jejich ocekavany zZivotni cyklus nebo konkrétni atributy produktu. Nemél by chybét
ani produktovy mix v ramci kterého autor popiSe v jakych objemech a sortimentu budou
konkrétni vyrobky vyrabény nebo nabizeny sluzby. Pii Zadosti o poskytnuti cizich
finan¢nich prosttedkd je podle Staitkkové vhodné pfilozit k podnikatelskému planu také

vzorek produktu, je-li to mozné (Sedlackova, Buchta, 2006).

V ramci cenové strategie pak autor dale rozviji, jak bude stanovena cena vzhledem
ke konkuren¢nim produktim, jaka bude zavadéci cena, jakou planuje v budoucnu zvolit
cenovou politiku napiiklad pro ndkup vétsiho mnozstvi produktl. Autor také urci vysi
potencidlni provize pro zprostfedkovatele. Cenova strategie se odviji od nakladové
struktury — fixni a variabilni naklady, také od konkurence, od poptavky, firemnich cila,
faze Zivotniho cyklu produktu a také od pravnich a regulacnich opatfeni. Cenova
strategie miiZze mit nckolik variant: autor mize zvolit strategie co nejnizSich cen
pro vytlaceni konkurentli, nebo naopak vysoké ceny a co nejvyssi kvality nebo strategii
ofenzivni s vyuzitim reklamy a podpory prodeje. Existuji samoziejmé kombinace

jednotlivych variant (Fotr, Soucek, 2005).
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V casti distribuéni strategie autor urci, jak a prostfednictvim kolika meziclankd bude
realizovana distribuce produktu, nebo jak bude vyuzivdna sluzba. V podnikatelském
planu musi autor vysvétlit prodejni strategii a popsat pouziti jednotlivych distribu¢nich
cest. Paklize se jedna o vyrobek, autor ur¢i, zda bude vyrobek dodavan piimo
zékaznikiim, nebo prostiednictvim velkoobchodu ¢i maloobchodu. Autor planu v ramci
distribu¢ni strategie také urci, jak bude probihat potencialni distribuce na zahrani¢ni
trhy. Lze také zminit, jak by se v budoucnosti mohla distribu¢ni strategie ptizptsobit

zménénym produktli nebo novym potiebam zakaznika (Kotler, 2013).

V ramci komunikaéni strategie autor ur¢i druh propagace. Autor musi zvolit, jaka
média budou informovat zdkaznika o jeho produktu nebo sluzbé. Co bude predmétem
sdileni a jaka budou opatieni k podpoie prodeje. Pravé komunikace je pravdépodobné
nejviditelnéjsi slozkou marketingového mixu. Pomoci zvoleni vhodné komunikaéni
strategie se autor snazi splnit ekonomické cile projektu, tzn. stimulovat poptavku
k nakupu, poskytovat informace o vyrobku nebo sluzbé a také vytvaret u spotiebitell
pozitivni postoje a preference k danému produktu. K jednotlivym slozkam

komunika¢niho mixu patii nasledujici.

e Reklama je neosobni a placena forma jednostranné komunikace prosttednictvim
riznych médii predev§im hromadného plsobeni. Reklama byva finanéné
nejvyhodnéjsi v takovych ptipadech, kdy je zapottebi rychle oslovit Sirokou
skupinu potencialnich zdkaznikl. V takovém ptipadé byva reklama nejlevnéjsi
formou komunikace pii prepocteni nakladi na jednu oslovenou osobu.
Nevyhodnou je vSak jeji jednosmérnost, kvili které klesd naléhavost
a presvédcivost. Je také pomérné draha, co se tyka absolutnich naklada (Kotler,
2013).

e Podpora prodeje mize byt realizovana jak u kone¢nych spotfebiteltl, tak
u obchodnich prostfednikii. Mezi nastroje podpory prodeje realizované
U kone¢nych zakaznikli jsou naptiklad nejriiznéj$i bonusy, kuponovy prodej,
vzorky zdarma, soutéze nebo vérnostni programy. Mezi druhy podpory prodeje
orientované na obchodni prostiedniky lze zatadit prodejni soutéze pro obchodni
partnery, pfiplatky za umisténi plakatd v prodejné, darkové propagacni zbozi

nebo Skoleni personalu (Piikrylova, Jahodova, 2010).
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e Public relations (PR) je piekladano jako vztahy s vefejnosti a jsou chapany
v SirSim vyznamu, nejenom jako vztah ke spotfebitelim (jak existujicim,
tak potencialnim), ale také jako vztahy se vSemi trznimi subjekty a zajmovymi
skupinami firmy. Jsou to napiiklad zaméstnanci firmy, média, Siroka vetejnost,
statni organy atp.

e Osobni prodej je mezilidsky ovliviiovaci proces prezentace produktu nebo
sluzby prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim (Pfikrylové4, Jahodova,
2010). Tato forma komunikace je pokladana na nejefektivnéjsi, zaroven je ale
se 0 parovou nebo skupinovou komunikaci. Je interaktivni — prodavajici
a kupujici mizou vzajemné komunikovat a reagovat na své chovani. Umoziuje
prodejci okamzit¢ hodnotit dopad sdéleni a potvrdit si spravnost jeho pochopeni.
Sdéleni lze navic ptizplisobit momentalni situaci.

e Pfimy marketing je pfima komunikace s peclivé vybranymi individualnimi
zakazniky, jehoz cilem je ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé
vztahy se zakazniky (Kotler, 2013). Lze se setkat i s pojmenovanim one to one
marketing nebo marketing ,na miru“. Pfimy marketing se stdva stéale
vyznamnéj$im nastrojem marketingové komunikace v zavislosti na ménici

se komunikaéni dostupnosti cilovych skupin zékaznik (Wunderman, 2004).

1.7 Realizac¢ni projektovy plan

Velmi podstatnou soucasti podnikatelského planu je ¢asovy harmonogram a rozvrh
vSech ¢innosti a jejich dodavatelské zabezpec€eni. Autor nejdiive urci veSkeré dilezité
kroky a aktivity, které musi v souvislosti s realizaci projektu ucinit. Také ur¢i terminy
podstatnych milnikd, do kdy jich chce dosdhnout (Srpova a kol, 2011). Casovy plan
Je dilezity nejenom pro koordinaci jednotlivych aktivit, jako je vyvoj a design
produktu, nalezeni vhodnych zaméstnancti, marketingovych aktivit, ale rovnéz nakup
surovin, prvnich prodejt, placeni prvnich splatek, ticasti na vystavach a dalsi (Stankova,
2007).
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1.8 Financni plan

Finanéni plan pfetvaii predchazejici Casti podnikatelského planu do ciselné podoby.
Cilem této ¢asti je prokazat redlnost podnikatelského zdméru z ekonomického hlediska.
Financni vykonnost projektu je dilezita nejenom pro samotného podnikatele,
ale vSechny  zacastnéné  stakeholdery vcetné rodinnych pfislusnikdi  tvirce
podnikatelského planu. Jednou z prvnich véci, které musi autor podnikatelského planu
ud¢lat pred sestavenim této Casti je propocet zakladnich penéznich prostfedki, které
bude potiebovat na zahdjeni podnikani. Tyto prostfedky jsou nutné na zaloZeni firmy,
nakup zafizeni, nutnych zdsob, nijem provoznich ploch, ptipadny nakup budovy
pro sidlo firmy atp. V dal§im kroce je pak mozné pristoupit k sestaveni rozvahy, vykazu

piijmu a vydaju a vysledovky (Staitkova, 2007).

Pro sestaveni vykazu piijmil a vydajl je tfeba si uvédomit rozdil mezi ptijmy a vynosy
amezi vydaji a ndklady. Vynosy jsou vysledky podnikéni vyjadfené v penézich
za urcité obdobi. V piipadé vedeni podvojného ucetnictvi je tfeba pocitat s tim, ze trzby
nemusi byt uhrazeny ve stejném obdobi, jako vznikly samotné vynosy. Ptijmy jsou
na druhou stranu penézni Céstky, které firma skutecné ziskala za prodané vyrobky

nebo sluzby, pronajem svych prostor, Groky z poskytnutych pijcek atp.

Na druhou stranu ndklady predstavuji spotfebu vyrobnich prostiedkii vyjadienou
V penézich za urcité obdobi. Ty by mély byt vynakladany hospodarné a ucelné. Naklady
opét nejsou totozné s vydaji a opét mohou naklady vzniknout v jiném obdobi, nez za né
bude se skuteCnosti zaplaceno (a dojde tedy k vydajim). Vydaj je ubytek penéznich
prostiedkii spoleCnosti a neznamend automaticky tvorbu hodnoty. Vydaj se stane
automaticky také nakladem, jen pokud vstoupi bezprostiedné do tvorby vyrobku
nebo sluzby.

1.8.1 Rozvaha

Rozvaha je ucetni vykaz, ktery podava v penéznim vyjadieni prehled o majetku podniku
(neboli aktivech) a zdrojl jeho kryti — kapitalu — (neboli pasivech). Jde o dvoji pohled
na majetek. Zakladnim pravidlem (bilan¢nim pravidlem) je, ze soucet aktiv se musi
rovnat souctu pasiv. Majetek podniku musi byt kryt dostateCnym kapitdlem, proto

ty se tyto dvé Castky musi rovnat.
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Do podnikatelského planu autofi doporucuji vypracovat minimalné pocate¢ni rozvahu
(zakladatelskou) a zavére¢nou (na konci obdobi). Rozvaha informuje ctenare
podnikatelského planu o struktuie majetku a planovani jeho obnovy a také o zdrojich

jeho financovani (Kislingerova, Hnilica, 2008). Zjednodusena rozvaha ma nasledujici

podobu:
Aktiva Pasiva
Dlouhodoba aktiva Vlastni kapital
1. Dlouhodoby nehmotny majetek 1. Zakladni kapital

2. Dlouhodoby hmotny majetek
3. Dlouhodoby finan¢ni majetek

. Kapitalové fondy
. Rezervni fond

2

3

4. Ostatni fondy ze zisku

5. Vysledek hospodafeni minulych

let
6. Vysledek hospodafeni bézného
obdobi
ObéZna aktiva Zavazky
1. Zasoby 1. Dlouhodobé zavazky
2. Pohledavky 2. Kratkodobé zavazky
3. Kratkodoby finan¢ni majetek 3. Bankovni véry a vypomoci
4. PenéZeni prostiedky

Rezervy
Piechodna aktiva Prechodna pasiva

AKTIVA CELKEM PASIVA CELKEM
Obr. 3: Struktura rozvahy ve zjednodusené podob¢ (aktiva = pasiva)

1.8.2 Vykaz zisku a ztrat

Vykaz zisku a ztrat vyc€isluje vynosy, nadklady a hospodaisky vysledek v jednotlivych
letech. Jde o zpravu o tom, jak fungovala firma za stanovené minulé obdobi. Také muze
byt sestaven pouze na zéklad¢ odhadovaného pribeéhu podnikani, coz je ptipad projektd,
u kterych autor podnikatelského planu netusi, jak bude jeho podnikatelsky zamér
usp&sny. Vykaz zisku a ztrat zachycuje obchodni aktivity a trzbach a nakladech nutnych

k jejich dosazeni a z toho vyplyvajici zisk nebo ztratu (Kislingerova, Hnilica, 2008).
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Vykaz zisku a ztrat poskytuje sumarizaci trzeb, které jsou vysledkem obchodni ¢innosti

za vykazované obdobi.

Vynosy

- Triby z obchodni ¢innosti

- Finanéni vynosy (uroky, pfijmy z akcii...)

- Mimoradné vynosy (nahrada skody...)

Naklady

- Naklady na provozni ¢innost

Spotreba materialu

Sluzby

Osobni naklady

Dané a poplatky

Jiné provozni naklady

Dané a poplatky

Odpisy, rezervy, atp.

- Finanéni naklady

- Mimoradné naklady

Obr. 4: Zakladni polozky vykazu zisku a ztrat

1.9 Hodnoceni rizik
V této casti podnikatelského planu musi autor vyhodnotit rizika, kterd uvedl v analyze

SWOT. Tato rizika musi okomentovat a vymyslet nejlepsi zptisob jak proti nim bojovat,
nebo jak jim zamezit. Jsou zde znovu zopakovana rizika, ktera se daji ovlivnit a také
zpusob, jakym je mize podnikatel ovlivnit. Dale jsou zde uvedena i rizika, ktera byla
identifikovana jako hrozby projektu. Jsou zde rizika, o kterych je dobré si byt védom,
ale nedaji se pfili§ ovlivnit. I u téchto rizik ale autor zmini opatfeni, kterd provede, aby

je mohl zmirnit.
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2 PRAKTICKA CAST

FIHS

Obr. 5: Navrh vlastniho loga

T-MODELS MODELING AGENCY
Sidlo: Na Pésinach 44, Praha 8
Majitel: Tomas Polak

Pocatec¢ni kapital: 93 400,- K&

m modelingova a castingova agentura
agency

Domdi Onds Sluzby Kurzy Modelky Registrace Kontakt

Modelingova a castingova agentura TModels

PrestiZni prazska agentura TModels se specializuje na modelingové kurzy pro modelky a modely zacatecniky. Kompletné zajistujeme prehlidky, promoakce,
hostesky a modelky na riiznych akcich, kampanich, fotografy, produkci vasich akci na miru vasim potfebam. Zkusenosti a prehled v oboru jsou zarukou kvality

sluzeb modelingové agentury.

Obr. 6: Néahled webu, vlastni zpracovani
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2.1 [Executive summary

Modelingova agentura T-MODELS se bude specializovat na kurzy pro zacinajici
modelky a modely. Agentura se celym nazvem jmenuje T-MODELS modeling agency
asidli v hlavnim mésté¢ Praze. Jeji sidlo je zaroven i provozovnou, jelikoz
se zde nachazi baletni sal, ktery je vhodny pro modelingové kurzy. Cilovou skupinou
jsou zejména divky a chlapci ve véku 12 az 20 let, sekundarni cilovou skupinou
Jjsou pak jejich rodic¢e - muzi a zeny ve véku 30 az 55 let, potazmo jejich pratelé ve véku
20 az 30 let. Na primarni cilovou skupinu bude cileno zejména prostiednictvim
oblibenych sociélnich siti (Facebook, Twitter, Instagram). Dale bude vyuzito piizné
znamych osobnosti oblibenych pro tuto cilovou skupinu (jako jsou mladé bloggerky,
modelky nebo herci a herecky). Akcemi typu médni piehlidka ¢i foceni bude ziskana
prirozena podpora celostatnich médii, ve kterych o agentufe bude zminka. Aktivni
komunikace bude probihat zejména prostfednictvim Facebooku a dalSich kanalu, které

cilova zvoli jako nejvhodné&jsi v prizkumu.

Hlavnimi produkty agentury budou pro prvni dvé pololeti zejména modelingové kurzy
a foceni fotografii klientt a klientek. Jeden kurz bude stat 5900,- K¢ a planuji se naplnit
celkem 15 ucastniky kurzy dva. Kurz je rozdélen do dvou pololeti, zaii 2011
az leden 2012 a leden 2012 az &erven 2012. Kazdé pololeti se plati kurzovné v jiz
zminéné vysi. Ugastnici navic maji moznost si zakoupit foceni u agenturniho smluvniho
fotografa a doplnit knihu fotografii, jejiz ¢ast bude nafocena jiz béhem kurzu, v ramci
kurzovného. Toto jednodenni foceni bude stat 4000,- K¢ a ptedpoklddany zajem
je 15 ucastnikli kurzu. Finanénim cilem je pro prvni pololeti naplnit dva nezavislé
kurzy, kazdy pro 15 ucastnikl a mit zisk 150 000,- K¢, coZ je cil objektivné dosaZitelny.
JelikoZz podnikéni neni zavislé na vyrobni ¢innosti, protoZe se jednd o sluzbu, neni
potieba skoro Zadny zakladni kapital s vyjimkou néklad na marketing. Ty v prvni fazi

nepiesdhnou 20000,- K¢.

Z vlastni zkuSenosti je zietelné, ze na prazském trhu existuje velka skupina ruskych
nebo ukrajinskych pfistéhovalcii, jejichz potomci uz mluvi Cesky a budou mit zajem
o0 takovou mimoskolni aktivit. Dale bude probihat spoluprace se zacinajicimi modnimi
navrhafi a butiky, kterym bude za poplatek agentura organizovat modni prehlidky
na miru, na kterych si zaroven klienti z kurzu vyzkousi, jaké je to chodit mddni

prehlidky.
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Predpoklada se spoluprace s prazskymi kluby a kavarnami, ve kterych bude agentura
modni prehlidky s doprovodnym programem organizovat. Na mddni ptehlidky se budou
prodavat vstupenky, ucCastnici budou mit urcity pocet za snizenou sazbu. To vSe jiz

od druhého pololeti.

Konkuren¢ni vyhodou oproti jinym agenturam, které uz na trhu existuji, je Uzka
specializace a jedine¢ny piistup ke klientim. S G¢astniky Se jedna na rovinu, neslibuji
se nesplnitelné cile a nepodepisuji se Zzadné exkluzivni smlouvy jako V jinych
agenturach. Kurz maji v zdkladnim provedeni cenové velmi dostupny a zazitek, ktery
povrchné, nybrz se snazi lektofi v kazdém z Gcastnikl najit to nejkrasnéjsi a to, v cem
jsou nejlepsi. Navic vSichni bez vyjimky si vyzkousi jaké je to byt nékym, komu vSichni
tleskaji a foti si ho desitky fotografii. To v Zadné jiné agentuie za poplatek nezaziji.
Diky kontaktim agentury navic mohou své schopnosti a naucené dovednosti
ty nejtalentovanéjsi vyuzit i ve svém budoucim Zzivoté profesiondlni modelky a modela.
Pro ty ostatni je zkuSenost z kurzu vhodna pro cely zivot — kazdy pottebuje zdravé
sebevédomi, veédét, jak se ma chovat ve spoleCnosti, jak improvizovat b&hem

pracovniho Zivota i v jinych odvétvich.

2.2 Dotaznikové setreni

V ramci praktické ¢asti (business planu) bylo vypracovéno dotaznikové Setfeni, jehoz
ucelem bylo zjistit, jaky konkrétni obsah kurzu by mél byt zvolen, v jaké ¢asti Prahy
by mél kurz probihat, kolik ucastniki by na kurz mélo chodit a pifes jaké komunikaéni
kanaly by se mélo o kurzu informovat. Jako hlavni metodu vyzkumu byl zvolen online

dotaznik citajici 18 otevienych 1 uzavienych otazek rozdélenych do tfech okruhi.

Dotaznik byl umistén vefejné na internet a na socidlni sité. VétSina otdzek byla urcena
jako povinna. Setfeni probihalo ve dnech 14. 3. 2016 — 31. 3. 2016 a celkem
se ho ucastnilo 152 respondentt, pii¢emz vSichni byli soucasti vytycené cilové vékové
skupiny 12 — 55 let. Tato skupina byla vybrana, jelikoz kurz je urCeny pro divky
a chlapce ve v€ku 12 az 20 let, kteti mohou mit ovSem star$i kamarady nebo sourozence
ve veku 20 az 30 let, ktefi je mohou vyrazné ovlivnit a jejich nazor je tedy dilezity,
aveveku 30 az 55 pak mohou mit rodice, ktefi jsou vétSinou piimo odpovedni

za financovani kurzu, proto 1 jejich nazor je podstatny.
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Jako metodu vybéru respondentti byl uréen tzv. samovybér. Tedy vSichni, ktefi se chtéli
ucastnit vyzkumu, se sami prihlasili a dobrovolné vyplnili dotaznik bez naroku na
odménu. Tato metoda byla vybrana, jelikoz je velmi jednoducha a nevyzaduje zadné
finan¢ni prostfedky. Nevyhodami je nemoznost kvantitativniho zobecnéni (indukce)
a moznost vyrazného vychyleni souboru. Také nelze vyrazné ovlivnit rychlost, s jakou
se vracely vyplnéné dotazniky. Tuto nevyhodu na druhou stranu suplovalo celkem

rychlé Sifeni ptes internetové socidlni skupiny, které byly k tomu ucelu vyzity.

Celkovd navratnost dotazniku v poméru zobrazenych/vyplnénych byla 80,1 %.
Primérna doba vypliovani Cinila celkem 4 minuty a 39 sekundy. Dotaznik byl
strukturovan podle doporucené architektury RNDr. Jana Herzmanna, za¢inal iivodnim

skrininkem, dale nasledovaly otazky demografické, ivodni a meritorni.

2.2.1 Demografické rozlozeni
Nejvice respondentil pattilo do cilové skupiny 12 az 20 let, téch na dotaznik odpoveédélo

celkem 42,8 % (65 respondentl). Druhou nej¢astéjsi skupinou respondentti byla vékova
skupina 21 az 25 let. Téch na dotaznik odpovédélo celkem 42,1 % (64) viz Ptiloha €. 1.
Vétsina oslovenych pochézel bud’ z Prahy, nebo ze Stfedoceského kraje, celkem 57,9 %
(88 respondenttll). Absolutné nejvic respondenti pochazelo z Prahy, viz Pfiloha €. 2.
Vétsina respondentl byly Zeny, coz je ptihodné, vzhledem k tomu, Ze o modelingovy
zdjem je ocekavany zdjem predevSim ze strany Zen. Celkem jich odpovédélo

77,6 % (118). Muzii odpovédélo 22,4 % (34), viz Ptiloha &. 3.

2.2.2 Obsah kurzu

V této casti dotaznikii byl vyuzit sémanticky diferencial k meéfeni oblibenosti
jednotlivych obsahovych ¢asti kurzu. Podrobné vysledky jsou uvedeny v Ptilohach ¢. 4
az 10. Z vysledkt vyplyva, ze vibec nejoblibenéjsi aktivita, kterd by respondenty
jakoZto potencidlni Gi€astniky kurzu bavila, by byla etiketa (104), nasleduje tanec (103),
potom je vizazistika (91), za ni jsou hned zaklady herectvi (89), poté je nutri¢ni vyziva
(81), pak je interakce s ostatniky ucastniky (80) a posledni je modelingova chiize,
catwalk (65). Vysledky naznacuji, ze aktivity byly zvoleny spravné, jelikoz u vSech
pfevaZzuje pocet téch osob, které by bavila, nezli téch, které by dana aktivita nebavila.
V ramci této Casti byla respondentim ponechana moznost napsat, jakou dalsi aktivitu

by radi do kurzu zatadili.
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Nejcastéji se mezi témito odpovéd'mi objevovaly aktivity spojené s mddou a s oblékani
(napf. ,,najit sis sviyj styl oblékani, ,jak se obléct pro svij vkus®, ,jak se oblékat,
,»moda®, ,zaklady spravného oblékani®). DalsSim Castym ndvrhem byla komunikace
smédii (napf. ,,medidlni couching®, ,medialni komunikace, , komunikace®). Mezi
dalsSimi navrhy se objevovala vyuka ciziho jazyka, pravni minimum, rétorika,
fotomodeling a foceni nebo prevence proti psychickym onemocnénim souvisejicich

s vahou a proti zneuzivani navykovych latek.

2.2.3 Dalsi otazky

V ramci tfettho okruhu otidzek byly zjiStovany dalsi informace o kurzu. Jako prvni
se vyzkum zabyval tim, kde by respondenti o¢ekavali dalsi informace o kurzu. Na tuto
otazku mohli odpovédét libovolné mnozstvi predem uréenych odpovédi. Nejvice
respondentt, 87,5 % (133), odpovédelo, ze by dalsi informace oc¢ekavali na Facebooku.
77,6 % (118) respondentli uvedlo, Ze by dalsi informace ocekavaly na webovych
strankach. Pomérné velky pocet respondenti (51,3 %, 78) pak uvedl, ze by dalsi
informace ocekaval v Casopisech pro Zeny. Na dalSich mistech se umistila e-mail,

youtube nebo plakat ve $kole, viz Pfiloha ¢. 11.

Vyzkum zjistil také velky pocet dalSich podstatnych informaci, které je pro sestaveni
nejvhodnéjsiho kurzu dulezité veédét. Nejpiijatelnéjsi pocet ucastniki by podle
oslovenych respondenti mél byt 10 az 12. Takovy pocet ucastniki zvolilo jako
piijatelny celkem 39,5 % oslovenych (coz je 60 respondentil). Druhou nejcastejsi
odpovédi bylo 7 az 9 ucastnikli. Tu zvolilo celkem 28,9 % (44 respondentil), viz Pfiloha

¢. 12.

v

Ptesné pro polovinu oslovenych (72) je nejpfijatelnéjsi intenzita kurzu jednou tydné.
29,6 % respondentl (45) by se spiSe pfiklanécla k tomu, aby byl kurz jednou za 2 tydny.
Mirna vétSina oslovenych (53,9 %) by pak uvitala nabidku kurzu o vikendu, proti
je pouhych 22,4 %, ostatnim je to jedno, viz Pfiloha ¢. 13 a 14. Podstatnou soucasti
kurzu byla také otdzka ohledné ceny, kterou by byli respondenti ochotni zaplatit
za uvedeny kurz za jedno pololeti. Vétsina oslovenych 59,9 % (91) se priklani k cené
mezi 3000 a 3999 K¢. 24,3 % (37) respondentil uvedlo, Ze by pro né byla piijatelnd cena
mezi 4000 a 4999 K¢. Jen 4,6 % respondentl by byla ochotna za kurz zaplatit mezi
7000 a 7999 K¢, viz Ptiloha ¢. 15.
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V dotazniku byla i otdzka, kterd se ptala na cast Prahy, kde by respondenti chtéli,
aby kurz probihal. Respondenti méli oznadit tu barvu, ktera oznacovala Cast Prahy,
kterou by preferovali. VétSina (75,7 %) respondentt uvedla, ze by chtéla, aby kurz
probihal v centru Prahy (Praha 1, Praha 2, Praha 3, ¢ast Prahy 5, 4 a 10). Durhou
nejcastéj$i odpovedi (27,6 %) bylo Sirsi okoli kolem centra Prahy. 16,4 % respondentil

chtéla, aby kurz probihal mimo Prahu, viz Ptiloha ¢. 16.

Posledni otazka byla vybavovaci a nepovinnd. Cilem bylo zjistit, zda se respondenti
dokézou vybavit agenturu nebo spolecnost, kterd by nabizela stejny, nebo podobny
kurz. Na tuto otdzku odpovédélo jen 19 respondenttl, z toho 7 nevédélo, nebo uvedlo,
ze zadnou takovou spole¢nost neznid. Mezi ostatnimi odpovéd'mi se vyskytovaly

nejcastéji agentura Agaty Pracharové, LB Models, Stillmodels nebo Bohemia model.

2.3 Popis klicovych bodu projektu

2.3.1 Produkt

Hlavnim produktem jsou modelingové kurzy pro modelky a modely zacate¢niky. Jedna
o sluzbu, soucasti které je i zavérecny certifikat, ktefi obdrzi vSichni castnici kurzu,
ktefi splni jeho podminky. Kurz se bude konat jednou tydné¢ 1 hodinu a to vzdy
V pozdnich odpolednich hodinéach, kdy uz méa cilova skupina po Skole. Soucasti kurzu
budou 4 bloky predmétli, které na sebe budou navazovat. Obsah kurzu byl vytvoien
na zéklad¢ predchozich zkuSenosti a také se vychazi z dotaznikového Setfeni, které bylo
pro tuto cast specialné vytvoreno. V prvnim bloku se budou ucastnici ucit
tzv. Modelingovou praxi. Zde se budou pod odbornym vedenim profesionalni modelky
a modela ucit, jak spravné chodit na mole, jak spravné pozovat, jak se spravné tvafit,
alei chovat na vefejnosti. Budou se ucit zaklady etikety jako je stolovani,
predstavovani, poddvani ruky a dalsi. Ve druhém bloku se budou ucit Pohyb, neboli
zékladni tane¢ni pruprava: ucastnici poznaji rozdily v jednotlivych tane¢nich stylech,
nauci se posilovat, pracovat s koordinaci a roz§ifi si ,rejstiik poz*“ o tanecni pozy
jednotlivych stylt. V dalsi ¢asti je ¢ekd herecka priiprava, kde se nauci jak pracovat
s trémou, jak se vyjadiovat pted vice lidmi, jaky je rozdil mezi filmovym a divadelnim
herectvim, jak udé€lat dojem na konkurzu (ptipadn€ pracovnim pohovoru) a dalsi.

V posledni ¢asti nazvané Zivotni styl, se naudi jak se o sebe starat: zaklady vizaZistiky
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a hairstylistiky a tak jim nutri¢ni terapeutka vyhodnoti jejich jidelnicky a poradi, co by

méli jist.

Projekt necili jen na ambicidzni a sebevédomé chlapce a divky, ale i na méné
sebevédomé teenagery, které chtéji néco dokazat, ale vlastné moc dobte nevi co. Diky
tomu, ze do kurzu jsou zafazeny i1 hodiny herectvi a tance, je vhodny i pro ty, ktefi
0 sobé vé&di, ze by kvuli fyzické strance (napf. nizka vySka) v modelingu neprorazili.
Produkt fesi absenci takové mimoskolni aktivity, kterd rozviji chlapce a divky po vicero
strankéach a dava jim pocit jedinecnosti a unikatnosti, coz je pro rozvoj sebevédomi dost
dalezité. Kdo chce byt soucasti T-Models nemusi mit miry 90-60-90, ale musi mit chut’
naucit se néco nového a ziskat novou zkusenost. Jelikoz se v kurzu uci i naprosto
praktické véci kazdodenniho Zivota (tréma, etiketa), i rodi¢e budou povazovat kurz
za ptinosny. Navic jakmile uvidi své potomky na mole, jak mu tleskaji desitky cizich

lidi, budou se citit pySni.

Dodate¢nym produktem kurzu je moznost dofoceni tzv. booku (knihy fotografii), jehoz
¢ast se bude fotit v rdmci kurzu. Velmi reprezentativni fotografie si mohou ucastnici
umistovat na své socialni sité, ¢imz se zvysi povédomi 0 projektu. Navic si tim
ucastnici zvySuji své sebevédomi, jelikoz je budou jejich ptatelé chvalit, za to jak dobie

na fotkéach vypadaji. V neposledni fadé mohou umistit fotografie do rodinného archivu.

2.3.2 Zakaznici

Cilovou skupinou jsou zejména teenageii ve veéku 12 az 20 let, kterym alespon
minimalné zalezi na jejich vzhledu. MiZzou to byt chlapci a divky, ktefi diive chodili
do tane¢niho nebo hereckého krouzku, ktery uz je ale nebavil, jelikoZz jim nic nového
nepiinasel. Sekundarni cilovou skupinou jsou jejich rodice, kteti kurz budou financovat.
Tém zalezi na tom, aby se jejich déti seberealizovaly a délaly néco, co je bavi. Jina ¢ast
rodi¢i mize byt vysoce ambicidozni a bude chtit, aby jejich potomci byli v Zivoté
modely nebo modelkami. Je mozZzné, Ze uz jim v minulosti zaplatili profesiondlniho
fotografa, ktery jim nafotil krasné fotografie, ale od té doby, se ,kariéra“ jejich déti
nijak nehnula. Do sekundarni cilové skupiny jsou zafazeni i pratelé, spoluzaci,
sourozenci a piibuzni ve v€ku 20 az 30 let, ktefi mohou primarni cilovou skupinu

ovlivnit v rozhodnuti kurz navstévovat.
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2.3.3 Ochrana dusevniho vlastnictvi

Firma ma jiz navrzené logo a zaregistrované webové stranky www.tmodels.cz

a www.tmodels.cz. Zaroven pracuje se-maily, které maji v ¢asti za zavinaem

tmodels.cz. Zatim neni potieba registrovat licence na tuto znacku, nebot’ firma jesté neni
moc velka a vydaje za to, by se zatim nevyplatily. V budoucnosti se ale registrace nazvu
ocekava. Se vsemi lektory je podepsana Dohoda o provedeni prace, ve které je mimo
jiné bod mlcenlivosti, ktery zavazuje lektory, aby o svém finanénim ohodnoceni, ani
0 tom, co konkrétné na kurzu uci, miceli. V soucasnosti se vyvoj produktu nachazi
ve fazi, kdy jsou dohodnuti lektofi vSech ¢asti kurzu a zéaroveil i fotograf, ktery bude
v ramci kurzu ucastniky fotit. Je domluvena spoluprdce s mdédnim butikem CVRK,
ktery prodavé obleceni zacinajicich modnich navrhéit. Ten sidli pfimo na Vaclavském
namésti a prodavaji se v ném produkty znacek Alice handbag, Barbucha, KP Salon,

Decolt, Dzejn, Katalina, Likeme a Rebelt.

2.3.4 Tym

Tomas Polak — zakladatel projektu, hlavni vedouci

Tomas Poldk ma zkuSenosti s vedenim mladych lidi uz fadu let. Jezdi pravidelné
na détské tabory a ozdravni pobyty, kde vede vétsi skupiny déti, zajistuje program
a organizuje pro né riizné aktivity. Radu let se vénoval herectvi, hral v riiznych serialech
a filmech, diky ¢emuz zna prostfedi hercti a herecek. Dodnes spolupracuje s nékolika
hereckymi a modelingovymi agenturami, které ho zastupovali v riznych projektech.
V T-Models se bude starat o marketing, obchodni ¢innost, personalni ¢innost a nabor

novych tcastnikd.

V budoucnosti bude potieba nabrat dal$i osoby do obchodniho vedeni spole¢nosti, ktefi
budou shanét obchodni ptilezitosti (mddni pirehlidky v obchodnich centrech, foceni

kampani aj.).


http://www.tmodels.cz/
http://www.tmodels.cz/
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2.3.5 Cile projektu

Stiednédobym cilem je agenturu do tfech let dovézt do faze, kdy bude aktivné hledat
pracovni uplatnéni ucastnikim kurzu a to na akcich, kterych se bude organizacné
podilet. Agentura zvysi svoji oblast piisobnosti o modelingovy tdbor (Modeling camp),
0 organizaci eventll a o organizaci nejruznéjSich kampani, pro které jsou potieba
modelky nebo modelové. Agentura rovnéz roz$ifi svoji mistni piisobnost na celou
Ceskou republiku. Kurzy se budou konat jednou za dva tydny o vikendu, aby na né

mohli dojizdét i mimoprazsti. Modelingovy tabor bude rovnéz pro celou republiku.

2.4 Analyzy

2.4.1 SLEPTE analyza

S — Socialni vlivy

Vzhledem k nékolikaleté praxi v oboru nejruznéjsich kurzii a krouzkd pro mladez
Ize fici, Ze Gcastnici kurzu budou nejcastéji ve veéku 13 az 16 let a bude se jednat hlavné
o divky. Vzhledem ktomu, Ze modeling je odvétvi dosti specifické, ocekava se,
7e Ucastnici budou chodit na castingy, pies které bude nabirdna cilova skupina casto
ve dvojicich, tak aby se navzajem podpotili. Casting je vibec dulezitou soucasti celého
procesu naboru. Divky a chlapci jsou totiz nejriznéj§imi formami na tento casting zvani
a teprve po jeho absolvovani ziskdvaji 50% slevu na cely kurz. To jim dava pocit
jedine¢nosti a talentu od samého zacatku spoluprace s T-models. Co se tyce chlapecké
¢asti nasi cilové skupiny, oekava se mensi pfival muzi nez Zen. To ovSem neznamena,
ze by se chlapci nechtéli stat soucasti. Jejich motivace mizou vypadat 1 tak, Ze budou
v kolektivu pfitazlivych dévcat, se kterymi se budou pratelit i mimo kurz. Kurz
pro modelky a modely tak zaroven poslouzi jako zajimavé misto na seznameni.
Ugastnici budou nejéastdji ze stfednich az vyssich socidlnich tfid. Prestoze kurz neni
vzhledem k tomu, co vSechno nabizi, moc drahy, jedna se pteci jenom 0 5900,- K¢, coz
je pro niz§i socialni téidu dost vysoka castka. Neocekava se ovSem, Ze by to ale byla
takova Castka, kvili které by se museli nasi G€astnici zadluzovat. Navic tém, ktefi budou
mit finan¢ni potiZe, nabizi agentura moZnost rozdéleni kurzovného do tii splatek.
Ocekava se, ze rodice ucastnikd budou chtit vlastni provéfeni firmy zejména zpocatku
pusobeni. Proto jim dovolime chodit na hodiny a sedét opodal, aniz by rusili pribch

hodiny.
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L — Legislativni vlivy

Provozovani kurzli a organizace spoleCenskych akci je samoziejmé spojeno
I s legislativou, nicméné nejedna se o omezeni vyrazna. Pro samotnou ¢innost kurzi
postaci volna ohlaSovaci zivnost ¢. 72: Mimoskolni vychova a vzdélavani, potadani
kurzt, skoleni, véetné lektorské cinnosti. Pro organizaci akci posta¢i zivnost v tom
samém seznamu ¢. 73: Provozovani kulturnich, kulturné-vzdélavacich a zabavnich
zafizeni, poradani kulturnich produkci, zabav, vystav, veletrhii, piehlidek, prodejnich
a obdobnych akci. Jedinou zasadni véci, na kterou je potieba davat pozor, je v piipade
organizovani spolecenskych akci a mddni ptehlidek na hudebni slozku programu.
V ptipadé, ze klub nebo zafizeni, kde bude dand akce probihat, neméd uzavienou
smlouvu s organizaci OSA, je potieba této organizaci doptedu nahlésit, ze se bude konat
dana akce a jaké konkrétni skladby na ni budou hrat. Organizaci OSA pak je potieba
zaplatit ptislusny poplatek, jinak se firma mize dostat do problémd. Jelikoz klienty jsou
pfedevsim mladistvi, je bezpodmine¢nou soucasti nasi pfihlasky i souhlas zakonnych
zastupcll nejenom se zpracovanim dat z ptihlasek, ale také souhlas o potizeni fotografii
a audiovizualnich zdznamu v ramci kurzu. Jedin€ tak je mozné zdarma a bez zékonnych

prekazek pofizovat a zvefejiiovat potfizené obrazky na webovych strankach a v médiich.

E — Ekonomické vlivy

~r o7

Koncici finan¢ni krize by neméla ovlivnit ekonomicky status nami oslovovanych rodin.
I kdyz je kurz finan¢né velmi dostupny (vzhledem k tomu co vSechno je v ném
zahrnuto), stale se jedna o relativné drahou zalezitost. Tu si mohou dovolit rodiny,
pro které je rozvoj potomka na prvnim misté¢ a rodiny, které nemaji financni potiZe.
Jsme si nicméné védomi toho, Ze paklize se krize vrati a potencidlni klienti za¢nou vice
Setfit, budou klesat 1 nase trzby obdobné jako u kazdého podniku nabizejici podobné
sluzby. Navic je kurz modelingu pro nékteré naSe klienty jesté na nizSich pozicich
Vv hierarchii potfeb neZ napiiklad jazykové kurzy. Dopady dalSich ekonomickych vlivi
na agenturu se nijak vyrazné neliSi od dopadd na jinou agenturu nabizejici kurzy.
Statistiky Ministerstva prace a socialnich véci navic ukazuji, Ze nezaméstnanost klesa,
coZ znamena, ze situace ve spoleCnosti se zlepSuje a lidé maji piijem. Vyvoj podilu

nezaméstnanych osob reflektuje néasledujici obrazek.
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Obr. 6: Vyvoj podilu nezaméstnanych osob v CR
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Zdroj: vlastni zpracovani dle MPSV 2016
P — Politické vlivy

Politick¢ vlivy nebudou pro agenturu témi nejobavanéjSimi. Vzhledem k tomu,
ze prazska ani celostatni politika neni v Zadné vyrazné krizi, ani co se rezimu tyce,

neocekava se, ze by v nejblizsich letech mohla ovlivnit nase aktivity.
T — Technologické vlivy

Jelikoz agentura nic nevyrabi, ani technologické vlivy ji nemohou vyrazné ovlivnit.
Nicméné nepiimo miiZe jeji po€inani ovlivnit technologie v jinych odvétvich. Napiiklad
osvétlovaci ¢i zvukova technika je podstatnou soucasti modnich piehlidek a dalSich
akci. Spolecnost, ktera bude zabezpecCovat techniku na agenturni akce, musi byt
nejenom finanén¢ dostupnd ale 1 dostatecné kvalitni, aby akce byly co nejvice
profesionalni. Nastésti je v oboru s osvétlovaci a zvukovou technikou pomérné velka
konkurence a je tedy mozné si vybrat ze Siroké Skaly dodavatelti. To samé plati i o trhu
malych a stfednich moédnich néavrhafich nebo o klubech, ve kterych budou akce

organizovany.
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E — Ekologické vlivy

T-Models, jakozto podnik zprostiedkovavajici mimoskolni aktivitu pro mladez, nema
zadné ptimé ekologické dopady. Jelikoz se na kurzu uci ucastnici spravnému stravovani
a naptiklad je doporu¢ovano mladym lidem nekoufit, jako sekundarni ekologicky vliv
muze byt brano sniZeni exhalace zplodin do ovzdusi. Tyto ekologické vlivy jsou ale

natolik zanedbatelné, Ze agenturni ¢innost nemtzou jakkoliv ohrozit, ani ji pomoct.

2.4.2 Porteriiv model péti konkurenénich sil

Vstup novych konkurentii

Jelikoz je trh modelingovych kurzii pomérné maly, existuje jistd hrozba toho, Ze by
mohl vstoupit novy konkurent. Ale je potieba si uvédomit, Ze k tomu by byla nutnd
vysoka specializace a ten samy koncept jako ma agentura T-Models. Toho, kdo by to
udélal, by bylo mozné vetejné oznalit za n€koho, kdo kopiruje stejny koncept a lze

oc¢ekavat, ze by potencidlni ucastnici radé€ji zvolili original.
Stavajici konkurence

Na prazském trhu modelingovych kurzt je T-Models jedina agentura, ktera by se takto
uzce a do hloubky specializovala na modeling. Nicméné existuje pomérné velké
mnozstvi modelingovych agentur, které hlavné zastupuji své modelky a modely a tém
pak nabizi modelingové kurzy. Tyto kurzy jsou vSak velmi kratké (napt. vikendovy
kurz) a v porovnani s nasim kurzem daleko drazsi. Podle nasich zkuSenosti, se na nich,
vzhledem ke kratkému casu a prakticky Zadné praxi (ve formé moddnich piehlidek),
ucastnici nau¢i mnohem méné€, nez u nas. Navic vnasem kurzu maji Ucastnici

exkluzivni mozZnost se na lektory obracet i individualné.
Ptehled nejvétsich konkurenti:

- Bud modelka.cz: 1999 K¢ (jednodenni kurz)

- Modelingové kurzy.eu: 1500 K¢ (1,5 hodiny)

- Prestige models: 4000 K¢ (vikendovy kurz)

- Olga’s models: 6900 K¢ (8 sezeni, vikendy, 2 mésice)
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Sila dodavatela

V piipad¢ T-Models jde spiSe nez o dodavatele o subjekty, které agentura bude pfimo
zprostfedkovavat nasim klientim, tj. fotografové, vizazistky, hairstylistky ad. Déle lze
hovotit o lektorech a lektorkach. Co se tyce fotografii, téch existuje velké mnozstvi a
rizné urovné profesionality. Prave jejich velké mnozstvi dava agentuie neskutecnou silu
vyjedndvat s nimi o cen¢. VétSina znich se shromazduje na webovém portéle
Fotopatracka.cz, neni tedy tézké vhodného fotografa rychle najit. Na stejném portéle se
shromazd'uje pomérné velké mnozstvi vizazistek a hairstylistek nebo kadetniku.
Existuje velké mnozstvi i téch zacinajicich, ktefi jsou ochotni pracovat zdarma pouze za

zhotovené fotografie. To dava agentuie opét velkou silu na vyjednavani o cené.
Sila odbératela

Klienti (odbératel¢) agentury jsou mladi lidé, ktefi Casto méni nazory a preference. Jsou
piedpokladu, ze kurzy budou puisobit tak, jak je planovano, je velka Sance, Zze do dvou
let se zvysi rapidné zajem. Sila odbératelt tak bude klesat a agentura si mize dovolit
postupné zvysit cenu a snizit plnéni. Napiiklad nemusi v ramci kurzu mit dvé piehlidky,
ale pouze jednu, také miZze snizit pocet fotografii, které v ramci kurzu ucastnikiim
nafoti. Tim se snizi naklady jak casové, tak finan¢ni. ZvySenim pfijmi a sniZenim

vydaju se také zvysi zisk, coz je hlavnim cilem podnikani.
Substituty a komplementy

Jako urcity substitut 1ze vnimat jazykové kurzy pfipadné nejriznéjsi dramatické
krouzky nebo taneéni kurzy. V okoli ptisobeni agentury (Praha 8 — Kobylisy) se nachazi
dva nepfimo konkuren¢ni objekty. Jednak Zakladni umélecka Skola Praha 8, Klapkova
25 a jednak Dim déti a mladeze Spirala, Pfemyslenska 15. V ZUS jde o jeden kurz
dramatické vychovy a v DDM o dva kurzy tance. Jelikoz se ale nejednd o piimy
substitut, neni zde pfimé ohroZeni. V blizkosti naseho kurzu nejsou Zadné jazykové
Skoly. Komplementem se rozumi ta ¢ast naSich produktl, které si mohou nasi klienti
dokoupit ke kurzu. Dofoceni profesionalnich fotografii s vizazistkou a hairstylistkou

je zatim jedinym komplementem kurzu.
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2.4.3 SWOT analyza

Pozitivni

Negativni

Interni

Silné stranky

Individuélni pfistup ke klientim, u
kazdého se lektofi snazi najit to, v ¢em
je nejlepsi a vtom se da dale rozvijet.
Moznost dalsi spoluprace s agenturou na

projektech. Profesionalni tym lektort.

Slabé stranky

Nizké povédomi o firmé. Zadné trvalé sidlo. Jde
pouze o zivnostenské opravnéni — slaba duvéra.
Neexistuje zaruka, Ze by se zkazdého, kdo
absolvuje kurz, stal profesiondlni model. Malo

jistych projekti.

Externi

Prilezitosti

Expandovani celou  Ceskou
republiku,

Moznost dalSich doplitkovych sluzeb

na

pfipadné¢ na Slovensko.
jako je modelingovy tabor, intenzivni
modelingovy kurz, modelingové
soustfedéni aj. Moznost levné pracovni
sily na budoucich Iépe placenych
modnich  ptehlidkach. 'V budoucnosti
moznost podepsani exkluzivnich smluv

s témi nejlepSimi a zaméstnavani je na

domluvenych akcich.

Hrozby

Existuje mnoho modelingovych agentur, které

pfijmou ty nejtalentovanéjsi bez nutnosti
modelingového kurzu. Ti, co budou chtit byt
pouze modelkou/modelem pidjdou rad€ji do
agentury, se kterou podepiSou smlouvu a budou
(moznd) dostavat praci. Zarovei jim tato
smlouvu zakazuje byt vjiné agentufe. Nasi
,,dodavatelé” muizou také chtit kontaktovat nase
klienty osobn¢ s nabidkami riznych zakazek, a
my tak mizeme prichazet o trzby. Klienti si

muizou béhem roku rozmyslet sviij zajem o nas.

Obr. 7: SWOT Analyza agentury T-Models, vlastni zpracovani

2.5 Marketingovy plan

Klicovym nastrojem marketingové komunikace agentury T-Models je tzv. word
of mouth, nékterymi odborniky také oznaCovana Ceskym vyrazem Septanda. Cilem
projektu je poskytovat ty nejkvalitn€jsi sluzby ve vSech ohledech. Cilova skupina
si bude mezi sebou nejriznéjsimi komunikac¢nimi prostfedky fikat o existenci projektu
ajeho kvalite. Vysledkem dotaznikového Setfeni bylo, Ze 87,5 % ocekava,
ze se informace o kurzu dozvi z Facebookovych stranek. Tato stranka s nazvem ,,T-
MODELS* tedy bude zakladnich komunika¢nim kanalem. Kvalitni webové¢ stranky jsou
samoziejmosti, nejvetsi diraz vSak bude kladen na aktudlni a relevantni informace
prostiednictvim Facebooku. Na ten se budou umistovat fotografie z castingu, foceni,

modnich prehlidek a dalsich aktivit spojenych s chodem kurzu.
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DalSim obsahovym pilitem Facebooku budou fotografie a videa sémanticky spojena
s modelingem jako odvétvim. Tzn. vtipnd videa fotografie ,,z oboru®, vtipy, hlasky
a dalsi virdlni obsah, u kterého se prepoklada sifeni. Veskeré pozitivni medialni ohlasy
se taktéz budou davat na Facebook vzdy s vhodnym komentafem. Poslednim
obsahovym pilifem jsou pak informace pfimo spojené s naborem dalSich ucastnik,
tedy terminy kurzil, terminy castingll a dalSi organiza¢ni informace pfimo spojené

s chodem kurzu.

Pravé casting je klicovym momentem celého naborového procesu pro ziskani novych
klientd. V ramci castingu bude vyuzita lidskéd pfirozena soutézivost. Divky a chlapci
budou mezi sebou totiz soutézit 0 to, kdo se do kurzu dostane a kdo nikoliv. Na castingu
bude odborna porota sloZzena ze znamych osobnosti a osobnosti z oboru. Castingu
se Ucastni také cast lektorti v€éetné manazerského tymu, ktery je pfipraven zodpovédét
vSechny otazky tém, ktefi vahaji. Castingl mize byt nc¢kolik v jednom tydnu, aby
se mohl zucastnit kazdy v Case, kdy se mu to nejvice hodi. Na castingu budou muset
zaroven potencialni Uc¢astnici kurzu splnit jednoduché ukoly jako je chlize na hudbu

a predstaveni se a zodpovézeni motivacnich otazek.

O castingu, resp. 0 agentufe se dozveédi ucastnici z propagacnich letakd, které budou na
Facebooku podpoteny placenou reklamou. Zaroven budou pomoci reklamniho systému
Sklik umistény bannery na nejrizngjSich lifestylovych serverech, které naSe cilova
skupina ¢te (bravo.cz, bravogirl.cz, kamoska.cz aj.). Vyzvy ve formé PR ¢lanki budou
zasilany jak do celostatnich bulvarnich médii, tak do regionalnich prazskych denikt
(alei na uvedené webové stranky pro mladé). Bude vyuzita spoluprace s Ceskymi
vloggery, ktetfi na svych video blozich komunikuji s cilovou skupinou projektu T-
Models (napft. riizné tutorialy o make-upu atp.). Vybrani vloggeti budou mit moznost
ucastnit se jak castingu, tak kurzu barterem za prostor Vjejich video piispévcich,

kde mohou kurzu hodnotit a dale doporucovat.

Pred prvnim kurzem bude vyuzit i pfimy marketing. TtiClenny tym slozeny
z reprezentantll agentury bude v prvnim zéfijjovém tydnu, kdy zacind Skolni rok,
obchazet vybrana stfedni odborna ucilisté, vyssi ro¢niky zakladnich Skol, gymnazia
a sttedni Skoly. V téch bude tento tym po pfedchozi domluvée s feditelem Skoly chodit

do tfid pfimo béhem vyuky a v kratké prezentaci seznamovat zaky a studenty
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uvedenych skol s nové oteviranym kurzem a s agenturou. To bude doplnéno i letacky

a vizitkami, které si budou moci vzit vSichni, které kurz zaujme.

V pokrocilé fazi samotného kurzu bude ateliérové foceni ucastnikii vyuzito pro
propagaci. Fotografie budou umistény na webovych strankach a hlavné na socialnich
sitich a bude na nich logo agentury. Pfedpoklada se, ze tim se zvysi povédomi o
agentuie piedevsim mezi cilovou skupinou a ocekava se, ze S tim se zvysi i zajem o
kurz. Jelikoz je planovana blizka spoluprace s o0sobnostmi znamymi pro cilovou
skupinu, ocekava se i urity zdjem médii. Tém bude vzdy pted a po kazdé akci zasildna
tiskova zprava a PR ¢lanky. Predpokladané vystupy z akei jsou oekavané na webech

super.cz, blesk.cz, ahaonline.cz, sedmicka.tyden.cz, bomba.cz, extra.cz a sip.denik.cz.

Obr. 8: Naklady na marketing pied zahdjenim podnikani

Polozka Optimisticka varianta Pesimisticka varianta
Facebook reklama 2500,- K¢ 5000,- K¢

Tisk letaka a vizitek 3000,- K¢ 4 500,- K¢

Odména grafikovi 1 000,- K¢ 1 600,- K¢

Reklama Sklik 7 000,- K¢ 1 4000,- K¢

Odména lektorim 1500,- K¢ 3 000,- K¢

Odména zndmym osobnostem  0,- K¢ 7 000,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Béhem faze rozrlstani 1 do mimoprazskych oblasti budou osloveny regionalnich
televize a radii s nabidkou barterové reklamy v ramci jejich programu. Do soutézi jim
bude nabidnuta mista zdarma v kurzu a tyto soutéze pak mohou byt vysilany
Vv pilminutovych spotech. Tim se opét zvysi povédomi o agentuie. Dal§im krokem jsou
road tripy do malych meést a pfima komunikace s potencialnimi klienty pted Skolami
nebo pted obchodnimi centry. Na téchto road tripech nebudou chybét reproduktory,

¢erveny koberec a stanek. Koberec by piedstavoval molo a zkuSena modelka — lektorka,
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by zde zdarma ucila a ukazovala z4jemciim (pfedevSim zdjemkynim) zarucené rady a

tipy pro zacinajici modelky a modely.

Tyto lekce zdarma by byly prvnim kontaktem s agenturou. VSichni ucastnici lekci
nanecisto by navic dostali slevové poukazy a letaky s nabidkou kurzu. Uplatnénim

ptenosného slevového poukazu pii castingu by obdrzeli klienti 20% slevu.
Produktova strategie:

Hlavnim produktem agentury T-Models jsou modelingové kurzy. Prvni rok se bude
nabizet pouze jedna varianta a to ,,Modelingovy kurz pro zacatecniky*“. Tato varianta
bude obsahovat 4 hodiny Modelingové praxe, 4 hodiny Herectvi, 4 hodiny Pohybu a 4
hodiny Zivotniho stylu. Kurz bude probihat v baletnim sale soukromého pronajimatele
na adrese Na P&Sindch 44, Praha 8. V ramci kurzu probéhne jedno celodenni foceni
vSech 15 ucastnikl kurzu v pronajatém ateliéru v centru Prahy. Také se budou ucastnici
pfimo podilet jakozto modelové na dvou modnich piehlidkach agentury. Tento kurz
bude stat 5900,- K¢ ve své zlevnéné verzi. Tuto cenu budou mit vSichni, ktefi projdou
castingem. Existuje teoreticka moznost, ze se bude chtit nékdo ucastnit kurzu, bez toho

aniz by prosel castingem. Pro takové klienty plati cena 11 800,- K¢&.

VedlejSim produktem agentury je moznost dofoceni tzv. booku, neboli knihy, kterd
obsahuje 10 — 15 profesionalnich fotografii modelky nebo modelky. Toto foceni
probé¢hne v pfedem stanoveny termin v ateliéru v centru Prahy za pfitomnosti
profesiondlni kadefnice a maskérky a povede ho fotograf sjednany agenturou. Toto
dofoceni bude stat pro ucastniky kurzu 4 000,- K¢. Opét existuje teoreticka moznost, Ze
by napt. n€ktery kamarad naseho klienta chtél nafotit book. Pro takové klienty nabizime

plnou cenu 8 000,- K¢.
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2.6 Organizacni plan

2.6.1 Organizacni struktura

Tomas Polak

hlavni vedouci

Petr
Bechyné

Bara Klara

Petra

Gabriela

Novakova Petrickova

lektorka Pohybu

Stibrova
lektorka Herectvi

Smutna

lektorka Modelingu lektor Modelingu

Obr. 9: Organizaéni struktura agentury T-Models, vlastni zpracovani

2.6.2 Informace o vybranych zaméstnancich

Gabriela Smutna — lektorka modelingu

Gabriela Smutna se fadu let vénuje profesiondlnimu modelingu. Byla tvafi mnoha
znadek a chodi piehlidky nejenom v Cechich ale i v zahrani&i. Vlastni modelingovou
agenturu Ella models, ktera se specializuje na hostesky a promotéry. U¢ila uZ v nékolika
agenturach modeling a jeji zaci maji Uspéch i1 v zahrani¢i. Pfed tim neZ se stala
modelkou, n€kolik let profesiondlné tancila jako baletka a vyhrala n¢kolik svétovych
soutézi. V T-Models bude ugit modeling spole¢né s Jifim Simou a bude se starat 0

komunikaci s rodici.
Jiri Sima — lektor modelingu a etikety

Jifi Sima ma nékolikaletou zku$enost z modelingu jako model, ale i jako organizator
raznych spoledenskych akci. Ma kurz etikety u uznavaného Ladislava Spacka. Vénuje
se zejména obchodni ¢innosti a modeling ma uz jen jako konicek. Byl taktéz tvari fady

znacek u nés 1 v zahrani¢i. V T-Models bude u¢it modeling a etiketu.
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Petra Stibrova — lektorka herectvi

Petra Stibrova ma vystudované herectvi na Prazské konzervatofi. Hrala v né€kolika
divadelnich piedstaveni ale i v televizi a filmu. Vénuje se osobnimu rozvoji, meditaci

nebo terapiim na soustfedéni. V T-Models bude ucit herectvi.

Dalsi lektoti: nutriéni terapeutka Klara Petfickova, hairstylistika EliSka Peskova, make-
up artist Dana Bérova, profesionalni tane¢nice Bara Novakova, webovy administrator a

SEO optimalizator Petr Bechyné ad.

2.6.3 Casting
Pted zahajenim kurzu je tfeba pfipravit nabor ucCastnikti. Ti jako prvni musi vyplnit
registraéni formulat na webovych strankach www.tmodels.cz, ke kterému mj. pfilozi i
dvé svoje fotografie. Na zakladé poskytnutych informaci je pak agentura pozve na
casting, kde v pfipad¢ piijeti do kurzu, ziskavaji automaticky 50% slevu na
modelingovy kurz. Do nékolika dni kurz startuje a ucastnici maji danou lhitu na

zaplaceni kurzovného.

2.6.4 Rozvrh

1. cyklus 2. cyklus 3. cyklus 4. cyklus 5. cyklus
1. Modelingova | 5. Modelingovi 17. Zivotni styl
praxe praxe - hairstylistika
12.9. 2011, 10. 10. 2011, 9.1.2012,
19:00 - 20:00 19:00 — 20:00 19:00 - 20:00

2. Modelingova 18. Zivotni styl
praxe - vyZiva

19. 9. 2011, 16. 1. 2012,
19:00 - 20:00 19:00 — 20:00
3. Modelingova

praxe

26.9. 2011,

19:00 - 20:00

4. Modelingova 20. Zivotni styl
praxe - VyZiva

3.10. 2011, 30. 1. 2012,
19:00 - 20:00 19:00 — 20:00

Obr. 10: Rozvrh modelingového kurzu agentury T-Models, vlastni zpracovani
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Ve vySe uvedené tabulce je rozepsany rozvrh s konkrétnimi daty a pfedméty 1. pololeti
(zari 2011 — leden 2012). Zde se ucastnici setkaji s 5 hodinami Modelingové praxe, 5
hodinami Herectvi, 5 hodinami Pohybu a 5 hodinami Zivotniho stylu. Jednotlivé

predméty jsou barevné odliseny.

2.7 Financni plan

2.7.1 Zakladatelska rozvaha

AKTIVA PASIVA
Dlouhodobé hmotny majetek Vlastni kapital
0,- K¢ Zakladni kapital
Ztizovaci vydaje 19 400,- K¢

19 400,- K¢ Cizi zdroje
Obézna aktiva PGjcka od rodicl
82 300,- K¢ 82 300,- K¢

101 700,- K& 101 700,- K¢

Obr. 11: Zakladatelska rozvaha, vlastni zpracovani

Poznamka ke zfizovacim vydajim: zahrnuje poplatek za zfizeni Zivnostenského

opravnéni, poplatek za vypis z trestniho rejstiiku a prvni marketingové vydaje.

2.7.2 O¢ekavané prijmy a vydaje v prvnim obdobi (zafi — leden)
Vynosy:
Kurzy
Cena: 5900,- K¢/kurz
1 kurz = kapacita 15 lidi
Ocekavané naplnéni
2 kurzy
Celkem: 5900*30 = 177 000,- K¢
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Dofoceni booku

Cena: 4000,- K¢&/ks

Ocekavany zajem: 15 lidi

Celkem: 4000*15 = 60 000,- K¢

Celkem vynosy: 237 000,- K¢

Naklady

Mzdy lektofi: 300,- K¢/hod

Pocet hodin: 20 hodin/kurz

Poznamka: Prvni ¢ast kurzu (4 hodiny) uci dva lektoti zaroven
20*2*300 = 12 000,- K¢

4*2*300 = 2 400,- K¢

Celkem: 14 400,- K¢

Fotograf

1 000,- K¢&/foceni

Poznédmka: Béhem jednoho celodenniho foceni se vyfoti dva Gcastnici, béhem
kurzového foceni se vyfoti vSech 15.

Celkem: 1000*17 = 17 000,- K¢

Vizazistka + hairstylistka

500 K¢/foceni

Celkem: 500*17 = 8 500,- K¢

Pronajem kurz
Cena: 200 K¢é/hod

Celkem: 20 hodin/kurz

Poznamka: Je potieba pocitat i s ndklady na pronajem b&hem castingu (cca 10 hodin)
2*20*200 = 8 000,- K¢

10*200 = 2 000,- K¢

Celkem: 10 000,- K¢

Pronéjem ateliér na foceni

Cena: 1000 K¢/den

Celkem: 10*1000 = 10 000,- K¢

Naklady na mddni piehlidku: 4 000,- K¢
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Marketing
Facebook: 3 000,- K¢&

Odmeéna grafikovi: 1 400,- K¢

Naklady na tisk letakt a vizitek: 4 000,- K¢

Odména lektortim za navstévy skol: 3 000,- K¢

Internetové bannery: 8 000,- K¢

Celkem: 18 400,- K¢

Poznamka: jediné néklady, které potiebujeme jesté pied zahdjenim podnikatelské
¢innosti (jesté s naklady za Zivnostensky list)

Celkem néklady: 82 300,- K¢

Zisk (Vynosy — Néklady)
237 000 — 82 300 = 154 700.- K¢&

2.6.3. Rozvaha po prvnim roce

AKTIVA PASIVA
Dlouhodobé hmotny majetek Vlastni kapital
0,- K¢ Hospodarsky zisk
Obéina aktiva 154 700,- K¢

Cizi zdroje
Penize PuUjcka od rodicd
154 700,- K¢ 0,- K¢
144 700,- K¢ 144 700,- K¢

Obr. 12: Rozvaha po prvnim roce, vlastni zpracovani




42

2.8 Hodnoceni rizik

Existuje hrozba, Zze cilova skupina se radéji ptihlasi do agentury, ktera je bude
zastupovat, aniz by po nich chtéla, aby si zaplatili kurz. Riziko, ze nékdo pijde rad¢ji do
takové agentury, ovsem neni natolik zasadni. V takové agentufe je totiz jen velmi mala
¢ast nasi cilové skupiny. VéEtSinu tam nevezmou a takovi lidé se pak obrati na agenturu

T-Models, protoze nejenom, Ze je vezme, ale jeSté je néco nauci.

Pak tu je urcitd moznost, ze nektefi potencidlni zajemci kurzu, budou jiz zapsani v jiné
agentufe, ktera jim bude exkluzivni smlouvou zakazovat spolupraci s jinymi objekty.
S takovymi ucastniky lze vyjednat vyjimku se zastupujici agenturou, ktera by jim

povolovala vystupovat na nehonorovanych akcich agentury T-Models.

Existuje také moznost, Ze se externi spolupracovnici agentury (fotografové, vizazistky,
modni navrhaii) budou chtit osobné spojit s naSimi klienty z divodu pracovni nabidky,
ze které by zadnym zpuisobem neprofitovala agentura T-Models. V piipadé, Ze se jedna
o neplacené nabidky, agenturu to mize ohrozit z hlediska reputace, vzhledem k tomu,
ze takové nabidky nemusi vzdy kvalitativné dosahovat takové tirovné€, na jakou budou
rodic¢e UcCastnikt zvykli. V takovych ptipadech existuje riziko, Ze si rodice nekvalitni
nabidku pfimo spoji a agenturou a nebudou tak chtit, aby jejich potomek nadale
navstévoval kurz. V takovém piipadé musi byt management agentury piipraven
vysvétlit rodi¢im, Ze s takovou nabidkou skutecné nemd agentura nic spolecného.
Existuje moZznost takovym piipadiim predejit ve formé nabidky zdarma poradenstvi pro

ucastniky, ktefi nevédi, zda pfijmout urcitou nabidku.

V ptipad¢ placenych nabidek je vhodné smluvné zavazat externisty agentury, aby
podobné projekty nabizela ucastnikiim pouze v soucinnosti s agenturou za predem

sjednanych podminek.
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Zaver

Cilem této bakalafské prace s nazvem Business plan modelingové agentury s diirazem
na marketingovy plan bylo vytvofit podnikatelsky plan modelingové agentury T-Models
pusobici v hlavnim mésté Praze. V teoretické ¢asti byly dopodrobna teoreticky popsany
jednotlivé c¢asti podnikatelského planu s dirazem na analyzy, které pfimo souvisi
s marketingovou c¢asti planu. V praktické casti byl pfimo navrzen Kkonkrétni
podnikatelsky plan vychazejici z podnikatelského napadu samotného autora. Cil prace
se tak podafilo splnit, podnikatelsky plan byl uspésn¢ vytvoren a byla potvrzena

ziskovost projektu.

Hlavni vyhodou uvedeného podnikani je, Ze kromé nédkladii za Zivnostenské opravnéni a
za marketing nebude potieba do projektu na zacatku podnikani investovat zadné dalsi
finance. Projekt je téméf okamzité ziskovy a dotaznikové Setfeni zjistilo, Ze by o n¢j byl
zajem. Prestoze je uspeéSnost projektu zavisla na poctu ucastnikti kurzu, ten nemusi byt
natolik vysoky, aby projekt vykazoval zisk. Dalsi vyhodou je také ¢asova nendrocnost
projektu. Projekt ma také ohromny potencial v ramci celorepublikové piisobnosti, kazdy
kraj mtize mit jedno centrum, kde takovy kurz mize jednou tydn¢ probihat. Nevyhodou
je fakt, ze i kdyby byl projekt velmi uspésny a simultanné rozb&hl hned nékolik kurzi,
nikdy nemize mit dosdhnout takovych ziski jako velké spole€nosti nabizejici napf.

dopravni ¢i cestovni sluzby. S rostoucim poctem kurzii také zacind byt organizacné

vvvvvvvvv

Z posledni kapitoly Hodnoceni rizik je patrné, Ze uvedend rizika nejsou pro projekt
nikterak fatdlni a Ize s nimi vhodnym zplsobem naloZit. Z préace je patrné, ze projekt lze
realizovat a ani uvedend rizika jeho redlnost neni ohrozena. Velkou vyzvou bude
udrzeni dobré povésti agentury, na které do velké miry stavi i celd marketingova
komunikaci formou word of mouth, tedy tim, co si o agentufe cilova skupina povi mezi
sebou. Proto je podstatné udrzovat stale stejné standarty, na kurzech ucit pokud mozno
stejné véci, obménovat celkovy program jen minimaln€, aby novi Ucastnici nebyli

zklamani, Ze nezaZili to, co napiiklad zazili jejich pratelé, ktefi jim agenturu doporucili.
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Pravé v tom autor shleddva momentalni riziko, které je spojeno s aktualnim fungovanim
agentury T-MODELS s.r.o., pod vedenim nové majitelky. Kurzy jiz nejsou hlavnim
poslanim agentury a neni do jejich propagace a rozvijeni vénovano tolik financi a Casu,
jak tomu za vedeni autora. Z toho divodu je t€Zké naplnit alesponl jeden kurz, aby byl
vibec ziskovy. Moznost vétsi piisobnosti v jednotlivych krajich je tak znacné stizena a
tiisti se také pocit jedinecnosti jednotlivych ucastnikt, jelikoz o kurz neni tak velky

zajem a ocividné jsou brani vSichni, co se piihlasi.
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Summary

The goal of this this Bachelor’s Thesis, called Business Plan of a Modelling agency
emphasising the marketing part was to propose a business plan of a modelling agency
called T-Models operating in the capital city of Prague. The theoretical section provides
a detailed description of the main parts of a business plan and emphasises the analysis
relating to marketing section. The practical part reviews the specifically designed
concrete business plan based on the business idea’s author himself. The business plan

was successfully created and the aim was fully accomplished.

One of main advantages of T-models is that it was incredibly cheap to start up. In
addition to the cost of the business license and marketing, no additional funds are
needed to be invested. The project is profitable almost immediately and the survey
found that there is a high demand for it. Although the success of the project depends on
the number of course participants, not an extensive number of participants are required
to project a profit. Another advantage is also that the project is not a very time
consuming one. The project also has tremendous potential in the context of nationwide
scale as each county may have one centre where such a course can occur once a week.
Drawbacks of this business plan include the fact that even if the project proves to be
very successful and simultaneously runs several courses, the company will still be
unable to achieve the same spectrum of profits as larger companies offering other
services such as travel or transport. In addition, supplying in increasing number of
courses is organisationally demanding and brings forth difficulties in obtaining adequate

uses from the participants.

The last chapter called Risk Assessment shows that the risks for this project are not in
the slightest bit fatal and can be handled in an appropriate manner. The thesis outlines
that the project can be realized, and over those risks, its feasibility is not heavily
compromised. The main challenge is to maintain the good reputation of the agency
which is heavily built upon the marketing communication via word of mouth.
Therefore, it is essential to maintain equal but high standards. The lectures are required
to teach the same things and if possible the overall program should be varied minimally

to ensure new participants will not be disappointed with their personal experience
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compared to that of a friend’s recommendation based on their past experience with the

agency.

This is the current risk the agency is dealing with at the moment because it is under a
new owner. The courses are no longer the agency’s main mission and the owner is
failing to devote enough time and finances towards the promotion and development of
programs. Therefore, it is difficult to fulfil at least one course to the point of
profitability. The possibility of greater spread in each region is thus considerably
vitiated and feeling of uniqueness of each participant is shattered resulting in a reduced

demand.
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Seznam priloh

Priloha ¢.
Priloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Ptiloha ¢.

Priloha ¢.

1
2
3
4
5:
6
7
8
9

: Demografické rozloZzeni 1 (graf)
: Demografické rozloZzeni 2 (graf)
: Demografické rozloZeni 3 (graf)
: Obsah kurzu 1 (graf)

Obsah kurzu 2 (graf)

: Obsah kurzu 3 (graf)
: Obsah kurzu 4 (graf)
: Obsah kurzu 5 (graf)
: Obsah kurzu 6 (graf)

: Obsah kurzu 7 (graf)

: Mistni ptisobnost kurzu (graf)
: Komunikaéni kanaly

: Pocet ucastniki

: Intenzita kurzu

: Nabidka o vikendu

: Cena kurzu
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Prilohy
Piiloha ¢. 1: Demografické rozloZeni 1 (graf)

Kolik Vam je let? (152 odpovedi)

®12-15
@ 16-20
®21-25

/ ® 26-30
e ®31-35

® 36-40
®51-55

® 56-60
@ Ostaini
Ptiloha €. 2: Demografické rozloZeni 2 (graf)
Odkud jste? (152 odpovedi
@ H..m. Praha

@ stiedofesky kraj

© Ustecky kraj
\ / @ Liberecky kraj
‘ @ Kralovehradecky kraj
@ Pardubicky kraj
@ Kraj Wsotina
® Jihotesky kraj

Piiloha ¢. 3: Demografické rozloZzeni 3 (graf)

Jste: (152 odpoved)

® Vuz
® Zena




Piiloha ¢. 4: Obsah kurzu 1 (graf)
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Modelingova chiize (catwalk) (152 edpovedi)

40
27 (17.8 %)

20 13 (8.6 %)

D - -
nejmene 1

Ptiloha €. 5: Obsah kurzu 2 (graf)

Zaklady herectvi (152 odpovedi)

40

24 (15.8 %)

20
1 (7.2 %)

28 (18.4 %)

0 —
nejmene 1
Ptiloha €. 6: Obsah kurzu 3 (graf)

Tanec (152 odpovédi)

60

40

14(9.2 %)

20 13 (8.6 %)
|

0 - -
nejmené 1 2

37 (24.3 %)

28 (18,4 %)

nejvice

4127 %)

nejvice

46 (30,3 %)

57 €75 %)

22 (14.5 %)

nejvice
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Ptiloha €. 7: Obsah kurzu 4 (graf)

Etiketa (152 odpoved)

60
48 (31.6 %)
56l(3678k)
40
30 (19.7 %)
20 14 (9.2 %)
4(26 %)

0 — ~
nejméng 1 2 3 4 5 nejvice

Priloha €. 8: Obsah kurzu 5 (graf)

Nutriéni vyZiva (152 odpoved)

28 (2|5 %)

40 36 (23,7 %)

23 (15,1 %)
20
12 (7.9 %)
0 — .
nejméné 1 2 3 4 5 nejvice

Ptiloha €. 9: Obsah kurzu 6 (graf)

Vizazistika (152 odpoved)

40 (26.3 %) 51 :;,.3}

40
31 (20.4 %)

20 18 (10.5%)  q14002%)

0
nejmené 1 2 3 4 5 nejvice
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Piiloha ¢. 10: Obsah kurzu 7 (graf)

Interakce s dalsimi ucastniky (152 odpovédi)

44 (28,9 %
G9%) Yl
40
27 (17.8 %)
19 (12,5 %)

20

0 — g
nejmeng 1 2 3 4 5 nejvice

Piiloha ¢. 11: Mistni pisobnost kurzu (obrazek a graf)

Praha rozdélena do barevnych ¢asti
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Vyberte barvu, ktera oznacuje ¢ast Prahy, kde byste chtéli, aby kurz probihal:
(152 odpovédi)

115 (75,7 %)
42 (27 6 %)
Rad(a) bych,... 25 (16.4 %)
0 10 20 30 40 50 60 70 80 a0 100 110
Piiloha ¢. 12: Komunikaéni kanaly (graf)
Kde byste oCekavali blizsi informace o kurzu? (152 odpovedi)
Casopisy hobby. . 28 (18,4 %)
Casopisy kulturni 17 (11,2 %)
rCasopisy prod. .. 23 (151 %)
Cf:lsopisy pro ze. . 78 (51,3 %)
Casopisy spole. . 37 (24,3 %)
Casopisy vzdél. .. 8 (5,3 %)
Webové stranky. .. 118 (77,6 %)
Facebook 133 (87,5 %)
Twitter 28 (18,4 %)

43 (28,3 %)
47 (30,9 %)

Blog
Youtube 50 (32,9 %)
E-mailem 55 (36,2 %)
Internetove ban. . 34 (22,4 %)

Ostatni ll—4 (2,6 %)

0 20 40 60 80 100 120

Priloha €. 13: Pocet ucastnikii (graf)

Kolik uc¢astnikl kurzu by pro Vas bylo prijatelnych? (152 odpovedi

®:i-5
®7-9
®10-12
®12-15
® 16-18




Ptiloha €. 14: Intenzita kurzu (graf)

Jaka je pro Vas prijatelna intenzita kurzu? (152 odpovedi

@ jednou mésiéné
@ jednou za 2 tydny
@ jednou tydné

@ dvakrat tydné

Priloha €. 15: Nabidka o vikendu (graf)

Uvitali byste nabidku kurzu o vikendu? (152 odpovedi)

&

Piiloha ¢. 16: Cena kurzu (graf)

® ano
® ne

@ je mito jendo

Kolik byste byli ochotni za tento kurz zaplatit za jedno pololeti? (152 odpovedi)

@ 3000 - 3999
® 4000 - 4999
@ 5000 - 5999
@ 5000 - 6999
@ 7000 - 7999




