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ABSTRAKT
PROFIT

Hlavni inspiraci mé diplomové prace je zisk z prodeje vlastnich produkti a snaha zjistit co
k zisku vede. Srovnavdm dv¢ linie prodeje a to jak zprostifedkovany tak piimy. Za nepo-
stradatelné povazuji analyzu vlastnich slabych a silnych stranek a vnéjSiho prostredi.
V této praci odhaluji, Ze nejvétSsim problémem prodeje je nespravna komunikace

s potencialnim zékaznikem. Podstatnou pozornost také piikladam osobnimu prodeji.

Kli¢ova slova: zakaznik, komunikace, produkt, analyza, prodej, sluzba

ABSTRACT

PROFIT

The main inspiration for my thesis is profit from my products and effort to find out what
leads to profit. I compare two ways of sales, direct and intermediated sale. | consider that
analysis of my own strengths and weaknesses and the external environment is indispensa-
ble. In this study I reveal that the biggest problem is incorrect sales communication with a

potential customer. Substantial attention is also paid to personal seles.

Keywords: customer, comunication, product, analysis, sales, service
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UvoD

Vlastnim znac¢ku Leo Macenauer a zvolil jsem si obor modni navrhatstvi, kterému
se vénuji vice, ¢i méné az vubec UZ od stfedni Skoly. Chtél jsem prohloubit svoje znalosti
Vv uméleckém sméru a snazil jsem se vzdy byt lepSim navrhafem tedy vyjadiovat svym
oble¢enim naladu, vlastni postoje a styl a vzdy jsem touZil po tom abych se profesi modni-
ho navrhafe mohl bavit a zivit. Ugastnil jsem se nékolika soutézi, absolvoval jsem zahra-
nicni staz v prestizni firmé Calvin Klein. Hlasil jsem se na prestizni §kolu Royal College of
Art v Londyné, kde jsem se dostal az do uzsiho vybéru na interview. Zkratka vZdy jsem se
snazil u€init takové kroky, které jsem mél v sobé podvédomé zakotenéné jako jednoznacna

vydlazdéna cesta, se stat se ispéSnym mdodnim névrhafem.

Za dobu feknéme deviti let, kdy se tomuto oboru vénuji se muj thel pohledu upra-
voval az do faze kde je dnes. V podstaté je to pohled pochybnosti a domnének o celé svoji
dosavadni tvorbé, ktery mé piivedl na novou cestu a pfimél mé o vSem daleko jinak uva-
Zovat. Dfive jsem se svym zpusobem snazil zit svét iluze a fantazie. Zd4 se vam to jako
moc snovy zacatek. Mate pravdu i me se takovy zda. Tento sen jsem opravdu zil, nez jsem
si postupné zacal uvédomovat, ze zde néco neni v pofadku. Proto jsem se rozhodl v kon¢i-
cim roce magisterského studia zpracovat diplomovou praci na téma ,,PROFIT* studii o tom

jakym zplsobem dosahnout prodeje vlastni kolekce.

V prvni teoretické ¢asti se budu zabyvat zakladnimi marketingovymi pojmy jako je
produkt, analyza SWOT, komunikace se zakaznikem a osobnim prodejem.

V praktické ¢asti se budu zabyvat vlastni analyzou, znackou Leo Macenauer, kterou
jsem vytvotil a vyuZiji podklady z praktické ¢asti abych je aplikoval na pochopeni prodeje.
Dale budu realizovat damskou kolekci a nasledné ji umistim do obchodu, pficemz budu

sledovat jeji prodejnost.

V neposledni fad¢ budu nabizet panské koSile Leo Macenauer uréené k prodeji,

které budu prodavat pomoci osobniho prodeje.

V zéavéru shrnu co jsem se pii zpracovani této prace dozveédel a zhodnotim jestli je

mozné byt nezadvislym mddnim navrhafem vlastni znacky.
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|. TEORETICKA CAST
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1 NEVIDITELNA SOUCAST VYROBKU PRO UMELCE

Vétsina uméleu soustied’uje vSechen sviij um a energii do samotné hmotné formy vy-
robku. V posledni dobé snad i mozna do vytvoreni piibéhu o vyrobku, dukladné studii in-
spiracnich zdroju a vytvoreni jakési pfidané hodnoty vlastni tvorby. O ¢em v$ak uz malo-
kdo z umélct premysli je, Ze pokud by si vlastni tvorbou chtéli zajistit existenci, méli by se
zamyslet, Ze 0 jejich vyrobky by mél jevit zajem i nékdo jiny nez oni samotni. Jestlize se a
najde se n¢kdo, kdo bude mit zajem, mélo by byt zajisténo at’ se zajemce dozvi co nejvice

informaci o umé&lcové vyrobku a v nejlepsim piipadé, at’ si vyrobek zakoupi.

K uvédomeéni si jednotlivych krokli vedoucim ke koupi umélcova vyrobku zajemcem
byla vytvotena rozséhla studie ktera zkouma jevy doprovaezjici obchod a presné je pojme-

novava. Touto rozsdhlou studii nemuze byt nic jiného nez Marketing.

1.1 Marketing

Muze byt nékdy také interpretovan jako uméni prodéavat produkty, ale to je vsak jen
jedna z jeho ¢asti. Jedna z jeho definic mize také byt, Ze marketing je proces organizovani

vyroby, dorucovani a komunikovani hodnot zékazniklim a vytvareni vztahii se zakazniky.

Jednotlivé slozky marketingu, které jsem povazoval za dilezité pro nabyti profitu pfi

prodeji kolekei, jsem vyjmul a na nasledujicich strankach je dukladnéji definoval.
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2 PRODUKT

Za produkt je povaZzovano cokoliv co je nabizeno k uspokojovani potieb a nebo
ptani. Dalsi definici produktu mize byt vSe do ¢eho byla vlozena lidska prace nebo cokoliv
co lze koupit a prodat. Je kombinaci hmatatelnych a nehmatatelnych vlastnosti, které slouzi
k uspokojeni zakaznika. Zahrnuje v sob¢ i tzv. rozsitujici faktory napf. zaruky, poraden-

stvi, technickou podporu, udrzbu, distribuci.

2.1 Zivotni cyklus vyrobku

- Zavadeéni — vstup na trh

- Rust — nartiist prodeje a zisku

- Zralost — mé&la by byt nejdelsi, dochazi ke konkuren¢nimu boji, kdy se ukaze cel-
kova konkurenceschopnost produktu

- Pokles — vyrazny pokles prodejt, nastava opétovna snaha vyrobek zavést na trh
V podobé modernizace

U tradi¢nich produkti prodavanych na trzich se mohou cykly mérit na velmi

dlouha ¢asova rozpéti, u médnich mozna jen na nékolik tydni.

2.2 Jiny pohled na nabizené produkty

Pti prodeji mdédniho obleceni maji navrhari omezenou piedstavu co vlastné je onim
prodejnim artiklem, ktery prodavaji a to bychom mohli definovat jako ,,hmotnou véc* o
kterou zédkaznik ma ¢i nema zajem. Prodej produktt je vSak ucelend sluzba nikoliv pouze
jeden hmotny vyrobek. Sluzba, kterou navrhafti poskytuji se da nazvat: ,,Zprosttedkovani
prodeje modnich odéva pro vrcholové manazerské pozice.” Z pojmenovani takoveho pro-
duktu, ktery je vniman jako sluzba je patrne, Ze tato sluzba bude mit své naleZitosti pravi-
dla, které je tieba pii prodeji mit na paméti. DodrZet je bude nedilnou soucasti prodeje
kazdého hmotného artiklu a dale bude téeba na pravidlech pracovat a tim zajistit co nejlepsi

prachod prodeje.
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Tvrzeni podle Sassera (1987), ze pojem ,,sluzba‘ obsahuje tfi prvky mi pfipadne logické.

Jsou to:

Materialni prvky - jsou chapany slozky sluzby které umoziiuji jeji poskytnuti v mém pti-

pad¢ to budou modni odévy pro tspésné lidi.

Smyslové pozZitky — ty rozpozname naSimi smysly: napt. zvuky, viné, barvy, tvary
Psychologické vyhody nabidky — ur¢eni vyhody je subjektivni a pro kazdého zakaznika je

jiné

Koncepce nabizené sluzby musi definovat vyhody, které nas odlisi od konkurence.
Je nutno si odpovédét na otazky Jakéd pfani a potieby se snazime uspokojit? Nabizenou
sluzbu je potom potieba prevést do presné podoby. Dulezité je si uvédomit jakym zpiso-
bem bude sluzba produkovana, distribuovana. Dtlezitosti je budovani vztahti mezi Vami a
zdkaznikem a vytvareni image celé sluzby, kterd ma za cil usnadnit komunikaci mezi vami

a potencialnimi zakazniky.

Nabidku nasi sluzby lze pojmenovat v nékolika nasledujicich pojmech. Kli¢ovy

produkt —a doplitkovy produkt.

Zé&kladni produkt (kli¢ovy produkt) je hlavni pifi¢inou koupé sluzby, pfitom do-
pliikovy je nabizen v ramci zakladniho a pfidava k nému urcitou hodnotu. Zakladni sluz-

bou je prodej modniho obleceni.

Nadstandardni dopliikovy mize byt osobni komunikace s Vami jako navrhafem,
tvlircem se zékaznikem pfi prodeji, informace o moédnich trendech, sdéleni tendenci a in-
spiracnich zdrojich pti Vasi praci a nebo zprostiedkovani poutavého procesu vyroby klico-
vych produktt, které nabizite. Diraz mize byt také kladen na to at’ se zakaznik citi co nej-

vice komfortné a citi nadstandardni sluzby spojené s klicovym produktem.
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Mozné otazKky, které je tireba brat v Uvahu nez sluzba vstoupi na trh

a)
b)
c)
d)
e)

Mate dostatek zdroji pro vstup sluzby na trh? (lidské, materialni, technické)

Co za vyhody od sluzby oc¢ekavaji zdkaznici?

Ma vaSe sluzba néjaké vyhody oproti konkurenci?

Bude Vase sluzba schopna pfinést zisk na Vas dalsi rozvoj?

PiemySleli jste nad tim jak se Va3e sluzba dostane k zakaznikiim nez jste zahajili
jeji produkci?

Mozné otazky, které je tireba brat v Uvahu neZ sluZzba vstoupi na trh

f)
9)
h)
i)

Zvolit vhodné sluzby do produkéniho mixu

Urc¢it optimalniho rozsahu nabizeného sortimentu

Vyselektovat sluzby, které piinaseji nejvetsi zisk

Vybudovat pro Vase nabizené sluzby pevnou pozici na trhu, tzn. pfedstavit ji za-
kaznikiim v co nejlepSim svétle ve vztahu ke konkurenénim sluzbam
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3 ANALYZASWOT

Jednou ze z&kladnich metod marketingu je SWOT analyza. Tato metoda je nazvana
podle pocateénich pismen anglickych slov: S. strenghts (sily), W weaknesses (slabosti), O
opportunities (piilezitosti), T threats (hrozby). Vlastni postup analyzy SWOT vychazi nej-
prve ze zkoumani vnéjsiho prostiedi, které nas jako budouciho moédniho navrhatre obklopu-
je. Tato sféra lezi mimo vlastni kontrolu a fidi se nekontrolovatelnymi vlivy. Strukturu
tohoto prostiedi tvoti makroprostiedi, které je slozeno z vice sloZek z nichZ nékteré si bu-
deme nasledné¢ jmenovat. Jsou to:pfirodni prostiedi, ekonomické prostiedi, politicko le-
gislativni prostiedi, demografické, technologické, kulturni a socialni prostfedi a vlivy glo-

balniho prostiedi.
Cilem analyzy makroprostiedi je ur¢eni moznych pfilezitosti pro uplatnéni strate-
gickych aktivit médniho navrhafe identifikace moznych rizik a ohrozeni.

Dale Budou jmenovany slozky makroprostiedi, které piimo ¢i nepifimo mohou

ovliviiovat nasledujici kroky, podle kterych by se mddni navrhat mél fidit.

Piirodni prostitedi — z hlediska klimatickych podminek mtize ovliviiovat pouzité materia-

ly a barvy, uvazované pro kazdou kolekci.

Technologické prostiedi — nové technologie a inovace. Je tfeba vychazet z dostupnych
zdroju, které jsou navrhafi k dispozici a mize s nimi pro své potieby pocitat i s ohledem na
konecnou cenu vyrobku

Demografické prostiedi — je rozhodujici pro vytvareni trhii, jejich struktury a velikosti.

Sledujeme li velikost populace, hustotu, mobilitu obyvatel, socidlni, pfijmovou vzdéla-

nostni a vékovou strukturu.

Ekonomické prostiedi — makroekonomické trendy a faze hospodéiského cyklu vytvareji

ramec pro podnikatelské moznosti a determinuji kupni silu
Politicko-pravni prostiedi — neznalost zadkona neomlouva
Socialné - kulturni prostiredi — promita se do spottebniho a kupniho chovani zdkazniki

Vlivy globalniho makroprostfedi — nadnarodni podniky, integrace a seskupeni, mezina-

rodni smlouvy a ujednani.
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Faktory zmén ekonomického prostiedi, které budou pro nas znamenat piileZitost

nebo riziko:

Ekonomicky rast

Pohyb inflace

Zavadéni eura

Rust (pokles) nezaméstnanosti v regionu, kde ptisobime

Vstup zahrani¢niho kapitalu do vyzna¢ného podniku v tomto regionu
Napojeni regionu na dalni¢ni sit’

Analyza politického a legislativniho prostiedi miiZe nastolit tyto otazky:

Mize se po volbach zvysit hladina politického rizika v zemi?

Jaké zmény mohou nastat v oblasti pfimych a neptimych dani?

Jaké orgény statni spravy a samospravy (vlada, krajské trady, mistni zprava)
ovlivituji ¢innost nasi firmy nejvice?

K jakym zménam mize pravdépodobné dojit v takovych oblastech, jako jsou
pozadavky na vétsi bezpecnost naSich sluzeb, jejich spolehlivost, oznacovani,
regulace v oblasti reklamy, podpory prodeje apod. ?

Ovlivni nasi personalni politiku firmy Gpravy Zakoniku prace?

Jaké otazky mohou byt nastoleny pri zkoumani demografickych faktora?

Doch&zi v nasem regionu, mésté ¢i obci k jeviim, kdy mladi lidé odchazeji do
jinych oblasti a ziistavaji vétSinou jen starsi obyvatelé?

Roste pocet netplnych rodin?

Zvysuje se nebo naopak klesa vzdelavani obyvatel ve spadové oblasti médniho
navrhaftstvi vlivem vzniku ¢i zaniku novych stifednich skol, sttednich odbornych
ucilist’ ¢i uénovskych skol, ¢i dokonce regiondlnich univerzit nebo jejich fakult?
Zlepsuje se €i naopak zhorSuje zdravotni stav (nasich zédkaznikt)?

Mozné otazky pri zkoumani kulturniho a socidlniho makroprostiredi oblasti médniho

navrharstvi

Jak se miizeme vyrovnat s faktem, ze nasi zakaznici maji spoustu pfilezitosti
ziskat vice informaci o svété, trendech, modé, nabidce konkurence diky moz-
nostem, které nabizi internet, e-shopping, média nebo rozvoj cestovani?
Nakolik jsou ndkupni preference a pozadavky naSich zadkaznikti ovlivnény pro-
jevy celosvétové globalizace?

Otazky spojené se zménami v technologii

Moznosti vyuZiti automatizace v distribuci naSich sluzeb naptiklad pi¥i zavadéni
bankomatl v penéznictvi, jidelnich ¢i napojovych automatii apod.
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- VyuZiti internetu jako zdroje informaci, tak pro nabidku vaseho ,,virtualniho
obchodu“

- Zapojeni se do franchisingovych fetézctu

- Modelovani 3D reality na pocitaci

- Vyuziti technologii znaceni zboZi — ¢arovy kod v maloobchodu, ale i znalosti o
merchandisingu (Gpravy a pfemisténi nabizeného zbozi)

- Vyuzivani novych softwarovych aplikaci pro oblast fizeni, ale i pro bézny pro-
voz firmy

Pii planovani prodeje a tedy vyuZiti potencialnich prileZitosti naSe strategie miiZe byt
nasledujici:

- Oblast idealniho podnikani

- Strategie zamé&fena na realizaci mnoha piilezitosti s minimalnim rizikem

- Oblast spekulativniho podnikani

- Strategie zalozena na vyuzivani ¢etnych prilezitosti pii sou¢asném vysokém ri-
ziku

- Oblast zralého podnikani

- Opatrna strategie zalozena na soustiedéni se na jedinou nebo nékolik malo pfi-
leZitosti pfi sou¢asném nizkém riziku

- Oblast problémového podnikani

- Strategie se soustfed’'uje na vyuziti jediné nebo n¢kolika malo pfilezitosti,
ovSem pii pomérné vysokém riziku

3.1 Analyza vnitiniho prostredi neboli analyza S/W

Je tvofena analyzou externiho mikroprostiedi a interniho mikroprostiedi. Externi

mikroprostiedi, neboli blizké okoli tvofi:

vvvvvv

nich faktort mikroprostiedi, kterému je tfeba klast velkou pozornost

Dodavatelé — jsou ti, ktefi ovliviiuji moznosti a efektivitu ziskani potiebnych zdroju, jez
jsou nutné pro plnéni funkce podniku. Dodéavaji suroviny, materidly, stroje a zafizeni nutné

pro plnéni funkce nase potieby mdodniho névrhafstvi, tak i konkurenci

Konkurence — analyzuje se konkurence uvnitt odvétvi a ve spadové lokalité naseho puso-

beni , konkurence substitutt a novi potencialni konkurenti
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- srovndvame vlastni marketingovy mix s konkuren¢nim a hledame silu a slabosti konku-
rentll. Nase uspeésna konkurence na trhu je zavisld na jeho znalosti vSech konkurentti a na

neustalé snaze uspokojovat potieby zakaznikii 1épe nez konkurence

Marketingovi prostifednici — jsou zprostfedkovatelé sluzeb (distribucni kanaly sluzeb),

logistické firmy, vyzkumné a reklamni agentury, finan¢ni organizace

Veiejnost - je mistni komunita, odborna vefejnost , vlada, média a rtizné natlakové skupi-

ny

Interni mikroprostiedi — kazdy médni tviirce ma svoje moznosti a to at’ uz jsou charakte-
ru vyrobniho, technologického, finanéniho ¢i charakteru jiného. Kazdy ma svoje hranice,
které je nutno vnimat, uvédomovat si je a pracovat s nimi a podle toho si sestavit vlastni
marketingovy mix tzn. Mix produktu, ceny, distribuce, komunikaci, materidlnim prostie-

dim a poskytovanymi sluzbami.

Je dilezZité neZ podniknete dllezitd rozhodnuti si uvédomit jakymi silnymi a naopak
slabymi strdnkami disponujete. Tedy je nezbytné abyste svoji aktudlni situaci spravné ana-
lyzovali, ale také dobfe vyhodnotili. Tato vlastni sebe-analyza neni samotcelnd, ale slouzi
prave jako podklad pro stanoveni nasledujicich krokt, které budou pro Vas budouci posun

vpted hrat strategickou ulohu.

Na zéaklad¢ stanoveni jednotlivych silnych a slabych stranek je tfeba jejich vy-
znamnost posuzovat. K tomu abychom si takovéto hodnoceni 1épe uvédomili je dobré se-

stavit si tzv. matici dalezitosti a efektu
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(Obr.1) Matice dulezitosti a efektu

1. kvadrant matice: V tomto prvnim kvadrantu jsou soustiedény silné stranky, které
maji vysokou dulezitost a zdroven dosahuji silnych efekti. Témto faktorim je tfeba
vénovat velkou pozornost a je nadéle tfeba se jim vénovat a mliZete na nich staveét
svou zakladni strategickou variantu.

2. kvadrant matice: Ve druhém kvadrantu matice jsou faktory sice vysoké dilezitosti,
ale majici v soucasnosti malou efektivnost. Je zapotiebi soustiedit strategii na posi-
lovani tc¢innosti téchto faktort

3. Kvadrant matice: Tento kvadrant matice obsahuje ty silné stranky, jez sice pfinase-
ji efekt, ale z hlediska zvoleného pohledu nemaji pfilisnou dilezitost. Je vSak dile-
Zité aby se tyto faktory neoslabovaly nebot’ pro ur¢ité situace mohou piedstavovat
jistou konkuren¢ni vyhodu.

4. Kvadrant matice : Obsahuje prvky nizké dulezitosti a zaroven nizkych efekta.
Ptesto je zapotiebi provadét jejich kontrolu a nedopustit, aby se z téchto faktort
staly slabeé stranky.

3.2 Shrnuti analyzy SWOT

Jedna se o posouzeni jednotlivych faktort piisobicich na vnéj$i nebo vnitini pro-
stiedi naseho pusobeni v oblasti vlastniho prostoru v médnim navrhatstvi. Maji podobu
silnych a slabych stranek moznych piilezitosti a hrozeb. Jednotlivé vlivy je zapotiebi rozli-

Sovat podle vyznamu a plisobeni na chod naSich zdméri.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

4 KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKEM

Této kategorii je v soucasné dob¢ pii¢itan jeden z nejvétsich vyznamui a nepochyb-
n¢ bude komplexni zvladnuti komunikace, ¢i ovladnuti pouze jeji nejhlavnéjsi ¢asti hrat

dualezitou roli z hlediska tispéchu a bude mit pfimou navaznost na prode;.

Dnesni moderni doba sebou piinesla nové formy komunikace se zékaznikem
z nichZ nékteré jsou internetova komunikace, reklama, public relations, osobni prodej, di-
rekt marketing, a jiné. Je zndmo, Ze forem komunikace se zékaznikem je skute¢né vice a
neni jich malo. Nékteré z nich jsou osobni, jiné jsou neosobni, ale vSechny maji jeden spo-
le¢ny cil, pfedat informaci od Vas o Vas zakaznikovi a vyvolat v ném interakci v nejleps§im

ptipadé¢ koncici koupi klicového produktu.

Snad pravé proto, Ze je tolik moznych zpusobi jak 1ze komunikovat se zdkaznikem
jsou casto voleny ty, které jsou co nejméné osobni a veskera energie je vkladana do rekla-
my a public relations takzvané masové komunikace. Jedna se na jednu stranu mnohdy o
velice dobfe vypadajici zalezitost avSak nakladnou a neefektivni. Daleko efektivnéj$i a
mén¢ ndkladnéjsi je pfimé osloveni peclivé zvolenych potencidlnich zakaznikl. Co je vSak
horSi a bude zezacatku piekazkou je rychla negativni zpétna odezva, se kterou se budou

muset navrhafi vyporfddat a najit odpovéd na to pro¢ je odezva negativni.

Ur¢eni cila marketingové komunikace

Jako kazda véc, které chcete dosahnout je tieba si presné specifikovat cile i v mar-
ketingové komunikaci, na jejichz zakladé nésledné stanovite strategii, kterou se poté bude-
te fidit v aby vés dovedla k jejich naplnéni. Pro tyto cile by mélo platit pravidlo, Ze jsou

specifické, métitelné, realizovatelné a maji se splnit do uréitého terminu.

Stézejni cile marketingovych komunikaci mohou byt:

a) informovat zakazniky o sluzb¢ a jejich vyhodach

b) Vybudovat u zakaznikt preferenci sluzby

c) Piesvédcit zakazniky, aby sluzbu koupili

d) Pfipominat pribézné poskytované produkty sluzby
e) Rozlisit nabidku sluzeb od konkurence

f) Informovat cilové zakazniky o filozofii Vasi znacky
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K tomu abychom dostéli naSim komunika¢nim cilim muzeme zvolit rizné cesty.
Podle naSich soucasnych moznosti tomu musi byt vybrana odpovidajici strategie. Ze stra-

tegii mame na vybér z téchto dvou:
Strategie tlaku ,,push*

Jedna se o dlouhodoby zamér k dosaZeni cile, kdy do ndkupu zékaznika tlacite. Jde

0 osobni prodej a pifimy marketing.

Tato strategie je doporuovana zejména zacinajicim ndvrhaiim. Zpravidla praveé
proto, Ze je nejsnaze uskutecnitelna. Neni investicné naro¢na a uspéchy respektive neuspe-
chy jsou dost dobfe métitelné a mohou byt ucinény zasahy na zaklad¢ okamzité zpétné

vazby od zékazniki.

Strategie tahu ,,pull*
Jedna se o snahu pfitahnout zakaznika ke koupi pomoci reklamy a podpory prodeje.

Pro zacCatek se aplikovani této strategie nedoporucuje. K jejimu uskutenéni je
zpravidla zapotifebi znacnd investice nebo druha velice nepravdépodobnd moznost diivérna
zndmost v Casopisech tiskarnach atd. Efektivita je také velice téZko dosaZitelna. Ptesto se
timto smérem vydava drtiva vétSina zacinajicich nadvrhaii. Mizeme se ptat jen pro¢ tomu

tak je?

4.1 Primy marketing

Jedna o Casto podcenovanou slozku obchodu, kterd je ale jeho nedilnou soucasti a
potencialni zdkazniky ¢i zédkazniky soucasné miize zna¢né ovlivnit v dobrém ¢i je naopak
odradit od mozné koupé produktu. Jedna se o ptfimou adresni komunikaci formu osloveni
zakaznika. Za cil ma prodat sluzbu a realizuje se prostiednictvim osobniho osloveni, tele-

fonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani nebo internetu.
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Za pouzitelné nastroje primého prodeje se povazuji:

Direct mail — Jde o osloveni zakaznikd pomoci posty. MiZe se jednat o navazani vztahu
s novymi zakazniky. Nebo se miZe jednat o udrZzovani vztahti s aktudlnimi zakazniky at’ uz

se bude jednat o dékovny dopis, ¢i nabidku nové sluzby.

Telemarketing — kontakt se zakazniky pomoci telefonu. Stejné tak jako je navrhaf aktivni,
tedy vola zédkazniklim. MiiZe byt pasivni, tedy zdkaznici volaji jemu. V takovém ptipad¢ se
jedna o jakési zakaznické centrum, kde mize pfijimat objednadvky nebo i napiiklad rekla-

mace, informace o novych produktech atd.

Elektronicka poSta — Korespondence se zakazniky pomoci internetové posty. Ma jednu
vyhodu, Ze neni nakladna a mize se do ni pfipojit spoustu informaci a zajimavych fotogra-

fii navrharovi tvorby.

Direct facebook — komunikace se zakazniky formou osloveni na facebooku. Dnesni doba
je vintenzivni komunikaci piece zdaleka n€kde jinde diky internetové platformé jako je
FACEBOOK. V podstat¢ kazdy den je moznost diky Facebooku komunikovat s lidmi

z celého svéta a v mziku jim sdé€lovat aktualni nabidku.
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5 OSOBNIi PRODEJ

Osvojeni této formy prodeje je pokladana za nezbytnou pro ty co se chtéji stat ne-
zavislymi mladymi modnimi navrhati. Jedna se o komunikaci, kdy se oslovuji jeden nebo
nekolik moznych zékazniki, cilem je dosazeni prodeje. Jedna se o velice intenzivni a ca-
soveé naro¢nou komunikaci, kterd ma za cil budovat dobry vztah se zdkaznikem nejen pii
zapoceti prodeje, ale ma za cil budovat vztahy dlouhodobé, kdy mé zékaznik tendenci se
k navrhafovi vracet a koupi jeho produktu v budoucnu opakovat. V osobnim kontaktu, kdy
dochazi k setkani tvaii v tvai se zakaznikem se prodej muze znaéné ovlivnit a to samo-
ziejm¢ v dobrém i ve zlém. K uspéchu je tieba osvojit si vyrazové komunikacni schopnosti
a to jak mluvené slovo tak fe¢ téla, kdy podstatnou ¢ast z toho vSeho bude pozitivni ptistup
k z&kaznikovi a celkova snaha zlepSovat se v dovednostech komunikace kontakt od kon-
taktu zakaznik od zékaznika.

Nikdo neni expert od pii poc€atcich vstupu na trh, proto je normdalni udélat skutecné
hodné chyb. Muze se stat, Ze i samotny zékaznik poskytne nazor, co se mu libi na celko-
vém pribehu prodeje a co zase ne. Je pravda, ze na zjisténi zpétné vazby se musi pfistupo-
vat velice opatrng, protoze je mozné, ze se bude jednat s dlouhodobym zakaznikem. Ale je
1épe zjistovat slabé stranky prodeje na zacatku a pracovat na jejich odstranéni, nez je opa-

kovat stale dokola v budoucnu.

5.1 Poskytovani informaci, budovani kontakti

Jedna ze zakladnich véci, ktera je ve vétsiné piipadt navrhart opomijena. Sdélovani
informaci o konkrétni nabidce blizkému okoli, at’ uz se bude jednat o kamarady, potencial-
ni zékazniky, ¢1 predeslé zdkazniky. Zpravidla 1 nejbliz$i z okoli o navrhafi mize védet,
miZe mit n¢jakou piedstavu o tom co navrhat déla, horsi uz to bude s novymi potencialni-
mi z&kazniky. Témét nikdo dokud se na to nebude vynalozen ¢as a energie nebude veédét,
ze od navrhafe muze néco vlastnit natoz tak kde se mohou k produktu dostat pro jeho kou-
pi. Z pocatku to muze prijit zvlastni, ale je tieba jednodusSe dat védét zakladni informace,
jako kde navrhaie mohou zakaznici najit, jak se k nému nejlépe dostanou, jakym zpisobem
si u n¢j mohou objednat, kdy si od n€j néco mohou koupit a v neposledni fad¢ jaka je cena

produktd.
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5.2 Rozmnozovani kontaktu

Zékaznici, ktefi se nakonec rozhodnou pro koupi produktu, nepochybné maji stejné,
¢i podobné zajmy jako jejich piatelé a piibuzni. Z toho je vyvozena jednoducha dvaha.

Museji byt u¢inény takoveé kroky, které povedou k lidem se zakaznikova okoli. Pro budou-

vvvvvv

vvvvvv

né vSak je ziskat z kaZzdého zakaznika dalsi dva, tfi nebo vice klient. Pokud jsou nabizeny
produkty (mddni obleéeni) musi byt vynaloZena energie na to, aby s celym obchodem byli
zakaznici maximalné spokojeni, tedy aby to byl jeden z hlavnich zdmért pro vytvofeni

budouci reference.

5.3 Nadstandardizace

Dalsim zptisobem ktery mtize byt chapan jako zvyseni jiz prob&hlého prodeje vyza-
duje aby bylo mysleno na to, jakym zptisobem by mohly byt zdokonaleny produkty pi.
navrhare (sluzba ,,Zprostiedkovani prodeje mdédnich odévil pro vrcholové manazerské po-
zice®). Tim, Ze jsou ptece prodany jedny Saty pro navrhaie prace nesmi zkoncit. Pro¢ by
moédni navrhat nemohl vymyslet jednoduchy doplngk, ktery se k Satim hodi. Nikdy vSak
nesmi byt vynaloZena snaha o nadstandardni prodej dfive nez je zajistén jiz predjednany
prodej ptivodni nabidky. Mohlo by dojit k napjaté atmosféie pti pribéhu obchodu a zakaz-
nik by se mohl citit pod tlakem, Ze se z n&j chcete dostat maximum za kazdou cenu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VLASTNI ZHODNOCENI

V této diplomové préci se zabyvam tématem Profit. Zejména tim, jakym zpusobem
za svoje produkty ziskat finance tak, aby byla viibec zachovana existence znacky Leo Ma-
cenauer a jeji mozny budouci rist. V teoretické ¢asti jsem se vénoval zékladnim pojmim
prodeje, za které jsem povazoval predevsim produkt, komunikaci se zakaznikem a osobni
prodej. Mohu fici, Ze pfi studiu materialll ze kterych jsem Cerpal, jsem se mnohému naucil.
Netekl bych, ze jsem se dozvéd€l néco nového, ale spise jsem si pojmenoval véci, o kte-
rych intuitivné vim, ze jsou dulezité, ale nevénoval jsem jim pozornost. Dale jsem diky
této praci zjistil mnoho svych nedostatk, které se tykali pfedevsim komunikace se zékaz-

nikem.

6.1 Analyza mentalnich veli¢in pFri¢itanych k uspéchu nabizenych sluzeb
navrharem

Je to jeden z faktort, na ktery je tfeba myslet. Fakt, Ze pfijdou dny, kdy budete jako
vymeénéni. VSe (i kdyZ se v podstaté nic tak zadvazného nezméni) bude najednou Sed¢, ne-
budete schopni se donutit pracovat, budete se zavirat pied svétem sami do sebe, jednoduse
budete mit depresi. Takto saim vim, ze moje produktivita at’ uz se to tyka vytvareni sluzeb,
¢i jejich prodeje bude mizernd. Naopak, kdyz jsem plny nadSeni, vSe jde oproti stavu de-
prese jakoby ,,samo*“. Z toho jde vyvodit jednoduchy zavér, ¢im méné budeme Vv depresi,

tim vice prace vyprodukujeme poptipadé prodame.

Proto abychom se snazili ptedejit na§im neproduktivnim staviim je dilezité zjistit

jak takovéto stavy mohou vznikat, vytyc¢it je a snazit se o jejich eliminaci.
Priklad vzniku deprese:

1. Diky svym cilim a potfebam, motivujete sami sebe — a mitite kupiedu
Kvuli svym obavam a nejistotam, demotivujete sami sebe — a stagnujete
3. Nekteti z vasich kolegt jdou kupiedu — vy ne a to vas frustruje.
- Uvédomujete si dobie co d¢laji, také vite co mate podniknout za kroky, vy piesto

24

N

4. Protoze nejste schopni uzavirat obchody a uspokojovat tak své potieby a cile ztraci-
te dvéru ve svij vyrobek a co je nejhorsi — v sami sebe

5. V posledni fadé¢ se nachazite v takové depresi, Ze uz nejste schopni zadnych pri-
marnich krokl natoztak strategického planovani a je zapotiebi aby vas vysvobodil
néjaky vnéjsi faktor, ktery Vas zase postavi na nohy
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6.1.1 Motivace

Pokud jste nékdy byli deprimovani, nebo si myslite, ze v budoucnu mtzete byt pak je
Vam tfeba premyslet o motivaci, kterda ma za cil depresim predejit. Uvedl jsem nékolik
ptikladti mozné motivace ty jsou rozdéleny do Sesti skupin z nichz kazda mé svoje specifi-

ka a pro kazdého z nas budou mit ur¢ité jinou hodnotu.

6.1.1.1 Penize

Diky penéziim sim muzeme dovolit véci, které potiebujeme nebo véci, které
chceme. Je vSak dulezité uvédomit si, ze nds neud¢laji Stastnymi jen ndm dovoli
moznost prozkoumat, co nas ucini Stastnymi.

6.1.1.2 Pocit bezpeci

Tato teorie fika, ze primérny ¢loveék usiluje o uspokojeni svych fyzickych
potieb, tedy pocit bezpeci. Pokud se podivame o¢ima mody pocit bezpe¢i ndm mii-
ze vyvolat dokonale padnouci pfijemny piirodni odév ve kterém se citime dobte,
budi respekt a celkovy dobry vnéjsi obraz o nas jako celku. Kdybyste si vzali n¢ja-
ké staré nestylové véci citit bezpeéné se nebudete. Myslim tim Ze budete na sebe
poutat pozornost lidi a vzbuzovat nepfili$ lichotivé tvahy o tom jaky jste ¢lovék
za¢. Dale by to byla snaha o zajisténi spanku - obydli, stravy - jidla a dalSich ptiro-
zenych fyzickych potieb. Penize jsou tedy motivatorem, ktery ptimo ovliviiuje po-
cit bezpeci.

6.1.1.3 Uspéch

Témét kazdy Clovek by rad uspél. A piesto a nebo prave proto se lidi rozdé-
luji do dvou skupin na: ispésné a neuspeésné
Velmi odprosténé a s nadhledem lze rozdil mezi témito dvéma skupinami definovat
ptistupem k nahliZeni na Gspéch. Vysvétlit se to da asi takto. Neuspésny clovek sice
dosahuje netspéchu, ale on sim ho povazuje za tspéch. Je to totiz pro néj nejsnad-
néjsi zpusob jak akceptovat vlastni selhani. Lidé ktefi nic nemaji, obvykle ziskaji to
o ¢em si mysli, ze si zaslouzi: tedy nic.

Pokud chcete uspét musi byt ziejmé jak uspéch vnimate a jasné jej defino-
vat, fekl bych nejdileZzitéjsi je napsat vSe na papir aby se z Vasi hlavy fantazie a
myslenky pfiblizily hmotnéjSimu svétu. Je dobré stanovit si stupnici Uspéchu, které
bude obsahovat malé stfedni az velké uspéchy. Pokud bych mél uvést priklad mi-
zete uspéch vnimat v rozeslani informaci VaSim potencialnim zakaznikim, vyfizeni
jedné uspésné zakazky Vaseho nového zakaznika, zajisténi doporuceni od nového
zakaznika dalSim zadkazniktim. Takovéto méfitka uspéchu Vas mohou vést pro
uspéch v prodeji a pro zacatek by mohly stacit. Jakmile jich budete postupné dosa-
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ptredstav.

6.1.1.4 Uznani

Muze se jevit jako jeden z nejdulezitéjSich faktorti motivace. Ale stejné tak
jako na uspéchu zalezi po jakém uznani budeme prahnout. Zase je jen na nés
z jakého uhlu pohledu se na uznani budeme divat. Z pohledu v moji profese bych se
zaméfil na uznani dvojiho charakteru:

a) pracovni uznani

Neznam nikoho kdo by po tomto at’ uz podvédomé, ¢i védome ne-
touzil. V Ceské republice dfive jesté nez postupné upadla vnimana vyhra
V jisté soutézi Top Styl Designer, tak se téméf kazdy chtél pysnit timto
titulem a kazdy chtél tedy tuto soutéz talentovanych designéra vyhrat.

Dalsi formu uznani mize byt umisténi moédnich fotografii s VaSimi
modely na pfednich strankdch modnich €asopisti.

b) Materialni, skutkové uznani

Jedna se o uznani za véci, které vlastnime, ¢i které jsme vykonali.
Vykondvanim a plnénim této kategorie ziskdvame uznani od okoli. Uve-
du ptiklady. Vlastnénim auta, motorky, obleceni, mobilniho telefonu,
bytu, domu zkratka cehokoliv jiného materidlniho u ¢eho vnimaji lidé
hodnotu at’ cheete ¢i ne pfinese Vam uznani. Stejné tak to funguje u vy-
konanych skutkii. Pobyt na dovolené v Africe, seskok padédkem, ¢i jizda
ve formuli Vam zajisti, Ze se na VVas budou kolegové divat z Gpln¢ jiné
stranky.

6.1.2 Demotivace

6.1.2.1 Strach ze ztrdty toho, co ¢lovék uZ ma

Nejjednoduseji to uvedu na smysleném piipadu Osoby X. Veék 25let, piilezi-
tostny narazovy piijem, nékdy piijde lepsi zakazka v podobé grafického zpracova-
ni, ktera pfinese uréitou lepsi finanéni sumu, dale studuje na Vysokeé 3kole, Zije stu-
dentskym zivotem, nékdy travi ¢as se spoluzaky v klubech nékdy pivo v oblibené
hospodé, sem tam zajde na plavecky bazén. Smyslena osoba si rada pospi,

Vv neposledni fadé tvrdi, Ze ,,tvrd¢ pracuje na designu a vi co je to tvrda prace”, ale
zaroven také ze ,,ted’ je doba tézka a vSe je ted nastavené tak, aby se nic nedalo
zrealizovat.” Popsal jsem situaci jak si predstavuji primérného vysokoskolského
studenta umélecké Skoly.
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Myslite si, Ze Osoba X ma co ztratit? I mé samotnému piipada, Ze nic nema.
Nicméné¢ ztratit se da hodné a to skutecné takzvané mize bolet. V podstaté jsem
popsal pohodli, do jisté miry jistotu, zabavu, ptatele, penize a volnost.

Pokud se rozhodnete byt modnim rozhodli jste se pro velice tézké umélecké
femeslo o kterém se v mém okoli $uska, Ze: modni profese se maji po finanéni
strance nejhtife. Praveé proto se budete muset i z toho mala co mate néceho vzdat a
najit cestu jak dokazat finance zabezpecit.

V tomto smy$leném piipadé Osoba X muze obétovat spanek, ¢as s kamara-
dy, volnost a zajisté do toho musi zainteresovat i téch malo penéz co ma. Nejdilezi-
t&j$i obéti, kterou musi ucinit je vénovani profesi moédniho navrhaie hodné Casu,
ktery zkratka musi najit.

6.1.2.2 Strach 7 neuspéchu

To je asi nejcastéjsi problém se kterym se potykam nejen ja, ale i1 vétsina li-
di. Pokud chcete dat radu jak jednoznacné zabranit tomu abyste méli neuspéch. Je
to jednoduché. Vdeho zanechte, nikam nechod’te s nikym se nebavte a jesté jednou
nic ned¢lejte, takto skuteéné nic nepokazite. Asi je jasné, kam to sméfujete, Ze nic
ned¢late nic nedostanete a to doufam neni nikoho ptipad.

6.1.2.3 Pochybnosti

Muzu fict, ze ¢im jsem byl na Skole déle, tedy piechdzel jsem do vysSich
ro¢niki vice a vice jsem byl utvrzovan vlastnim okolim, Ze obor ktery jsem si vy-
bral nemtze pro mé byt ten, kterym se budu zivit. Velice zjednodusen¢ feknu, ze
vSichni studenti okolo mé pracovali podle jednoho modelu a to je takovy, ktery je
Vam vstépovan ve Skole. Zucastinovani se soutézi a snaha o ziskavani nejlepsich
umisténi na nich, budovani a rozvijeni Vaseho vytvarného vyjadieni, foceni Vasich
kolekci. To vSe je jisté nepochybné nutné pro tuto profesi a vSichni se tak logicky
podle toho chovaji. Ano viechno co jsem jmenoval je ur€ité potieba, ale ziidkakdy
Véam nékdo sdélil, ze svoje Véci je také prodat a pokud byl nékdo tak osviceny a uz
tak ucinil a podélil se o toto tajemstvi, tak Vam neporadil jak na to.

Pokud jste byli odvéazni a dali jste védet svému okoli, Ze néco prodavate,
mnohdy se Vam stalo, ze Vas odmitli. Poptipad¢ jste se pokusili o dalsi jedinou po-
Cate¢ni moznost a tou je prodej véci v komisnim prodeji v riznych buticich, ob-
chudcich ¢i jinych mistech uréenych ke zprostfedkovanému prodeji. Mnohdy se
stane, ze se Vam zbozi vrati zpatky, ponicené, prodala se velmi mala ¢ast nebo tam
jen tak je a nikdo si jej nevS§ima. Tohle a nékdy mnohem htife se Vam muze stat a
muze Vas jednou pro vzdy ovlivnit natolik, Ze byste se v§im chtéli piestat.

Co se Vam bude dit v n¢kolika prvnich mésicich, kdyz se Vam nebude dafit.
Mnozi si budou klast otdzku ,,Co jsme ud¢lali Spatné?* Tato otazka ve vas urcité
bude klast jesté vice pochybnosti a negativnich presvédceni. Zajisté potom budete
mit tendence zpochybnit vSe co jste doposud ud¢lali. Proto touto cestou bych Vam
neradil smétovat. Doporucil bych ptat se otazkou ,,Co jsme ud¢€lali dobie?* a na
tom bych stavél. Takto se snazime predejit negativnim myslenkam, které by nés
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mohli piivést na Spatnou stopu. Pokud vse postavime na zlepSovani toho co se nam
povedlo bude daleko vétsi Sance, Ze se dostaneme k tispéchu.

6.1.2.4 Strach ze zmény

Je to tak, ze kazd4 zména piinasi obét’, kterd nas do jisté miry nepochybné
omezi a znemozni nam spoustu jiz zazitych zvykd, které nam ptinasely do Zivota
radost a potéSeni. A protoze se nééeho z toho co jste méli radi nebudete at’ védomé
¢i nevédome chtit vzdat, budete se obavat jestli nova udalost ve Vasem zivot¢ na-
hradi ty staré do budoucna kvalitné¢j$im zpisobem. Abyste se zménou uspéli nesmi-
te se pokouset o radikalni zvrat VaSeho Zivota najednou, ale postupné. Zmény by
mohly pfijit docela rychle a mohlo by se stét, Ze by podlomily vSechny i ty dobré
hodnoty, na kterych jste stavéli.

Vas musi piijit je pozadani Vasich klientt o koupi. Je Vam to trapné, ze? VSechny
lidi, které znate jsou zejména Vasimi kamarady a tim, ze se jim snazite néco prodat
Vam muze piipadnout, ze podlamujete Vas vzajemny vztah a mate takové nepii-
jemné mrazeni v celém téle. Tohle je jedna z mozZnosti, ktera VVas bude trapit a bude
Vs trapit vice véci, ale jakmile prolomite prvni ledy prodate sviij produkt, sluzbu,
vSem budete fikat. ,,VZdyt’ to nic nebylo®.

Na piekazky je zapomenuto, jakmile ptijde prvni uspéch.
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6.2 Osobni analyza prijmu

V této analyze se budu zabyvat pfedev§im zhodnocenim vSech pi{jmi zhruba
v obdobi od listopadu minulého roku 2011 aZ do zafi roku leto$niho jak dale ukaZu na ta-
bulce. Nazorné je vidét jaky potencial a soucasny trend maji jednotlivé ¢innosti, které vy-

konavam. Jedna se o souhrn vSech ¢innosti, ze kterych jsem mél piijem v tomto obdobi.

HRUBY CELKOVY OBRATV % *trend

SLUZBY PREZ POCITAC CELK. 57,3 %|-
PATTIC 17,0 %
KLIMATEX S.R.O. 21,2 % -
BAGMASTER S.R.O. 19,1 % -
LEO MACENAUER ZPROSTREDKOVANE CELK. 26,5 %|--
MONA 229% % |--
HODINKY 3,6 % -
LEO MACENAUER OSOBNE CELK. 16,2 % |++
HODINKY 2,1% -
OSOBN{ PRODEJ KOSILE 57 % -
OSOBN{ PRODEJ STATEBN/ SATY 7,8 % £
OSOBN[ PRODEJ DAMSKA 0,5 % +
OSOBN{ PRODEJ OBLEKY /
SLUZBA SE BUDE ZAVADET KONCEM RiJNA 2012 0,0 % ++
* ocekavné pripady na zdkladé vyvoje sitauace:

stagnace bl

propad --

ztrata aktualni pozice ---
tendence vzristu +
olekavany vzrlst ++
strategicky olekavany vzrist +++

(Obr.2) HRUBY CELKOVY OBRAT V %

Abych pravdu tekl, z vysledki jsem spise spokojeny nez, abych zaujal negativni
stanovisko. | proto, Ze se jedna o hruby odhad, ktery se od reality liSi minimaln¢, je ziejmé,
Ze nejveEtsi obrat stale vytvarim nabizenymi sluzbami pies pocitac. U téchto sluzeb je plus,
Ze naklady na jejich vykonavani jsou v porovnani s ostatnimi sluzbami minimalni a zisk

z nich je logicky vyssi.

Dalsi polozkou, kterou zahrnuji do tohoto odhadu hrubého obratu je zprostfedkova-
ny prodej vlastni znacky Leo Macenauer. V minulych letech se jednalo o téméf nulovou

polozku, takze pokud budu hodnotit nartst od 3% k 26,5% rozhodné to hodnotim kladné a
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dokazuje to, ze za urcitych okolnosti je mozné jit touto cestou zprostiedkovaného prodeje.
Realisticky pokud se podivame na naklady, které byly vynaloZeny na ziskani tohoto obratu
zjistim, ze bohuzel nepokryji ani polovinu nakladi, coz uz tak kladné neni, proto zde do

pristich nékolika mésict oéekavam stagnaci az spise pokles.

Posledni hodnocenou polozkou piijmii byl osobni prodej mnou samotnym, kterému
vV momentalni dobé davam nejvEtsi prostor a soustiedim na néj daleko vétsi pozornost. Az
Vv poslednich n€kolika malo tydnech je trend ndrlstu objednavek a novych potencialnich
zakaznikl znatelny. Zejména jsem registroval veliky zajem o pfipravovanou sluzbu obleky
na miru, kde mam nékolik zakaznikd, ktefi se vyjadiili, ze pro tuto sluzbu chtéji byt prv-
nimi zdkazniky a pokud dodrzim zavadéni sluzby v terminu do konce fijna obchod
s nejveétsi pravdépodobnosti probéhne. U tohoto prodeje, je tieba zaméfit se zejména na
aktivitu a komunikaci se zakaznikem, jejich vyhledavani a vyclenéni si na to fixn€ stano-

veného ¢asu.

6.3 Postaveni na trhu

Vlastni pozici na trhu jsem si jesté nedobyl. S tim jaké jsou mé cile bych mél tuto
pozici budovat vedle zavedenych prednich ¢eskych navrhaii, mezi které fadim naptiklad
Petru Balvinovou a Beatu Rajskou. O téchto dvou mam podvédomé pocit, Ze se svou mo-
dou dokazu uspésné obchodovat a o obchodovani mi jde predevsim. I piesto, Ze bych se
chtél s nimi srovnavat, zatim to neni mozné a bylo by to docela nepomérné méritko.
V podstaté moji pfimi konkurenti jsou vysokoskolsti studenti, absolventi vysokych Skol,
nove vstupujici mladi designéii na trh, ¢i jiz fungujici designéfi s piisobenim na trhu do 3

let.

Uvédomeéni si mista na trhu je dobré zejména, pfi planovani cili, kterych chci do-
sahnout a zejména prizpisobeni se konkurenéni nabidce, ktera jiz na trhu je. Reknéme, Ze
¢ast moji cilové skupiny budu hledat z fad mych vrstevnikii, ktefi zatim bohuzel nemayji
ptijmy takove, aby si mohli dovolit mnou nabizené produkty, ale do budoucna maji poten-
cial se stat mymi zakazniky. Budu se snazit abych zvolil sluzby a produkty takové, které
budou konkurence schopné mezi ostatnimi produkty, které na tuto skupinu cili.
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7 ANALYZASWOT

Tady budu sam k sob¢ velice upfimny, o analyze SWOT, jsem se jako o spouste¢ ji-
nych véci jiz dozveédél, ale obrazné feceno ,,nepotiecboval jsem to*, zmuchlal a hodil do
koSe. KdyZ jsem tuto analyzu na sebe aplikoval nebyla tedy pro mé novinkou a ptesto jsem

se sam piijemné 1 nemile prekvapil.

Vite skute¢né vSechno co jsem se rozhodl zpracovavat mi piijde dilezité a ackoliv
se mi zdélo, Ze sepsani této analyzy nepotiebuji, mylil jsem se a nasledné vysvétlim proc.
Kdyz jsem chodil na hodiny marketingové komunikace spoustu véci mi pripadlo absurd-
nich a vlastné jsem viibec nechépal co tady ja jako student vytvarného oboru délam a pro-
toZe mi to nedalo ptal jsem se jednou pana profesora Holesovského, pro meé pohadkového
dédu marketingu, ,,pro¢ pro spoustu véci tak banalnich ucebnice o marketingovych komu-
nikaci hledaji tak slozité pojmenovani“. On mi na to odvétil v nékolika vétach, které jsem
si mlhaveé zapamatoval a znéla asi takto : ,,je to tieba pravé proto, abyste si pod danym
terminem dokéazali pfedstavit konkrétni véc a nékdo s VAmi mohl vést diskuzi a na pro-
blém tfeba dale navazat... “. Pfesnym znénim si nejsem jisty at’ to bylo jakkoliv vzal jsem
si z toho ponauceni, Ze dokud neni problém piesné¢ pojmenovan, specifikovan nelze ho
vyftesit. Analyza SWOT je pfesn¢ takovym piipadem, ktery bych ptirovnal mému ponau-
ceni.

Kazdy z nas zname svoje problémy. Vime co ndm nejde, naopak vime co ndm jde.
Vsichni s tim tak néjak zijeme, ale nikdo s tim vétsinou nic ned¢€la. Pokud jste schopni tuto
analyzu akceptovat a vyplnit ji mizete si v mnohém pomoci a véfim, ze to muize vést

K Vasemu dal§imu ristu stejné tak jako doufam, ze to pomtize mé.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

35

uzitecné Skodlivé
- SILY SLABOSTI
b
49 kreativita nedostatek financnich prostredku
= kvalita nedostatek znalosti trhu
JE znalost oboru
\E vilastni vyroba Zadna databaze zakazniku
E motivace komunikace se zakazniky
'E‘ internetové stranky
e PRILEZITOSTI HROZBY
S
8 obleky na miru L )
= kogile na miru nedostatecna poptavka
‘_E rozsifeni portfolia produktd nedostatek zakaznikl
c osobni prodej demotivace
E pfimy marketing
=
butik MONA
(U]

(Obr.3) Analyza SWOT Leo Macenauer

7.1 Silné stranky

Kreativita

Diky kreativité, kterd mi byla v§tépovana béhem mého dosavadniho studia
se relativné snadnéji umim odliSovat od konkurence a moje vyrobky tak mohou byt

Iépe rozpoznany na trhu.

Znalost oboru

Nepochybné velice diilezité, zejména pii efektivité navrhovani a viibec vytvareni
celé nové kolekce. Zejména pii komunikaci s vyrobci je snazsi se domluvit a ziskat

pozadovany vysledek, ktery je ocekavan.

Vlastni vyroba

Jednou z nejsilngjsich stranek pro fungovani znacky (leo macenauer) je

vlastni vyroba v Ceské republice na Moravé. To pokladam za jednu

vvvvvv
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Malé série
Diky vlastni dilné moznost realizovat malosériovou vyrobu a tak sniZit rizi-

ko ztrat, pii nizké poptavce.

Technicka kontrola-kvalita

Dilna se zabyvala vyrobou obleceni lehkého konfekéniho zbozi, sukné, ha-
lenky, Saty. Za dobu témét 20-ti let, kdy $ila pro rizné zakazniky do Némecka, An-
glie, Ruska aj. si osvojila diky spolupréci s tak Sirokym portfoliem zakaznika tech-
nologické postupy a stabilizovala kvalitu vyroby, takZe vyrobky usité z této dilny
jsou po technické a kvalitativni strance plné¢ konkurence schopné pro vstup na ev-

ropsky trh.

Relativni pruznost vyroby

V piipadé hotovych stfihl a jiz nakoupenych materidlii diky vlastni vyrobé
moZnost reagovat na aktualni poptavku v rozmezi 2 tydnti od objednavky zakaznika
po dodani hotového vyrobku k zakaznikovi. Bohuzel diky malé poptavce po vyrob-
cich zn. Leo Macenauer neni vyroba vytizena, téméf po cely rok. V momenté, kdy
dilna pracuje na zakazkach pro jiné zakazniky doba dodani muze narust az do jed-

noho mésice.

Motivace - tradice

Vlastni motivace je jednim z nejsilngjsich stavebnich prvka, ktera je dalezi-
ta pro vyvoj a celé fungovani znacky Leo Macenauer. Doposud se nepodafiilo znac-
znalosti obchodniho prosttedi . Jedna se o velice tézky primysl, kdy je tézké nalézt

profit. Pokud by motivace chyb¢la, nebylo by mozné piekondvat mnoho piekazek,

vvvvv

Hlavnimi motivacemi jsou zachovani vlastni vyroby a tedy rodinné tradice a
jeji rozsifeni. Nejveétsi motivaci je splnéni tomu malému klukovi, kterym jsem by-

val jeho sen a to je stat se mddnim navrharem.
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7.2 Slabeé stranky

Nedostatek finan¢nich prostiredki

Diky nedostatku finan¢nich prostfedkt je t€zSi nebo dokonce nemozné fesit
zakazky vétSiho rozsahu. Vyvzorovani rozsahlé kolekce a nasledné umist'ovani do

butikl ke zprosttedkovanému prodeji je otazkou pozdéjsiho rozvoje znacky.

Jako feSeni této jedné ze slabSich stranek muze byt zajisténi prodeje, ktery

by finan¢ni prosttedky zajistil.

Nedostatek znalosti trhu

Z nedostatku znalosti trhu plynou mozné skutecnosti jako zvoleni Spatnych
fazon pro prodej, Spatna cenova politika, Spatné zvolena cilova skupina, ¢i popiipa-

d¢ Spatné zvoleni distribu¢nich kanala.

Zadna databaze zakazniku

At si to pripoustite ¢i ne, v pribéhu Vaseho pusobeni se setkate s mnoha
lidmi, ktefi o Vasi sluzbu projevi vétsi mensi nebo zadny zajem. Budou i taci, ktefi
uz jsou Vasimi spokojenymi zdkazniky a nebo taci, ktefi v podstaté nejevi zajem.
Diive jsem si myslel, Ze ti co nemaji zdjem pro mé nejsou zajimavi a nemohou se
tedy stat mymi potencialnimi spokojenymi zékazniky. V3e neni tak jednoduché a
neda se tedy jednoznacné délat zavér. Budovani kartotéky zakazniki je dal§im stra-
tegicky dillezitym prvkem pro Vase budouci fungovani. Je dulezité si uchovavat na
zakazniky kontakty, avSak pro pochopeni prodeje dulezité si zakazniky rozdélit do

tii zakladnich skupin. Tyto skupiny budou

a) aktivni zakaznici

Sem patii lidé, ktefi o Vas produkt jevi veliky zajem a maji upfimny
zajem udélat posledni rozhodnuti a ptejit k jeho koupi. R&d si k nim dopisuji
¢astku kterou u mé dany produkt stoji aby mé to motivovalo ucinit takové
kroky, které nepovedou ke ztraté obchodu, ale naopak povedou k jeho

usp€Snému uzavieni.
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b) ani aktivni ani pasivni zakaznici

Takovito lidé maji o V&S produkt zajem, ale aktualni okolnosti za-
branuji pribéhu obchodu. Kdyz se zeptate, pro¢ nemaji zajem zpravidla od-
véti ,,Skoda Ze se ptas az ted’, pfed dvéma tydny jsem si jiz néco koupil a
Vv nejbliz8i dob& bohuzel nic nepotiebuji® — v takovémto piipadé€ si pro sebe
poznamendm, ozvat se pozd¢ji. Vidim moznost, Ze tento zdkaznik se

v budoucnu ma Sanci stat aktivnim zakaznikem
¢) pasivni zakaznici
Tito zakaznici vidéli Vasi nabidku, ale zatim nemaji konkrétni za-

jem. Je tfeba je mit v patrnosti, protoze jiz vidéli Vasi nabidku a nikdy nevi-

te kdy a co se miiZe stat a mohou piejit do vySe uvedenych skupin

Komunikace se zakazniky

Vzdy jsem se zakazniky chtél komunikovat zprostfedkovanou formou a vy-
tvotil jsem si k této discipliné odstup az odpor. Pti pribéhu prodeje kolekci jak
panské tak damské jsem zjistil, Ze komunikace je dulezita a stejné tak jako pfi na-

vrhovani bude teba stanovit vlastni pravidla, kterymi se budu pii komunikaci fidit.

Internetové stranky

Objektivné bych zhodnotil, Ze tady je tieba se zamyslet, jak jsou stranky re-
prezentativni, aktualni a jaky celkovy obraz bude mit zakaznik v ptipad¢, Ze je na-

vStivi.
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7.3 Prilezitosti

Panské kosile na miru

Jedna se o projekt, kterému se vénuji vice nez rok. Az v poslednich nékolika
malo dnech mohu sledovat nartst objednavek ztéméf nulového stavu ke stale
vzristajicimu. OvSem k témto koSilim nepochybné patii servis, ktery nepotiebuje

nic jin¢ho nez Cas a vytrvalost.

Rozsifeni portfolia produktii

Rozsifit portfolio produktii 1ze vZdy. OvSem je t€Zké takto ucinit dokud neni ustalen
jeden dobie fungujici produkt, ktery by zavadéni novych produktd podpotil a po-

ptipad¢ vyrovnal ztratu pfi jejich vyvoji.

Osobni prodej

Jedna se o prilezitost, ktera mize zvysit celkovy prode;.

7.4 Hrozby

Nedostate¢na poptavka

Nedostatecna poptavka po mém zbozi je stav se kterym se potykdm stale, ale

muze to byt také zptisobeno tim, Ze nikdo o mych sluzbach nevi.
Nedostatek zakazniki

Nedostatek zakaznikli miize zamezit pfisun finan¢nich prosttedkd coz bude

mit za nasledek nasledného znemoznéni existence fungovani znacky.
Demotivace

Jedno z nejvétsich rizik, které se mizZe piimo podepsat na mém vyvoji dal-

Sitho fungovani jako médniho névrhare a mize zapfticinit az konec kariéry.
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8 PLANOVANI

8.1 Stanoveni cile

Hlavni cil je dosazeni prodejnosti vlastnich modelt a tim zajiSténi budouciho chodu

znacky Leo Macenauer.
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9 ZAVADENI

9.1 Vytvoreni vlastni znacky

Vytvoteni vlastni fungujici znacky je Casto vnimano jako vrchol kariéry navrhare.
Nézory na jeji celkové vytvofeni se mohou lisit. Urcité se najdou taci, kteti Vam, feknou,
ze zezacatku to bude nemozné a doporuc¢i Vam at’ prahnete po zaméstnani u velkého mod-
niho domu, ¢i znacky a tam Ze zjistite jak to vlastné ,,chodi®. Jini Vam feknou, Ze bez vel-
kého investovaného kapitalu se nebudete mit moznost uzivit a rad¢ji Vam feknou, at’ se o
nic podobného nepokousite. Netvrdim, Ze vytvofit vlastni uspéSnou znacku je jednoduché
a zZe se to podafi kazdému a hlavné netvrdim, Ze se to nestane za noc! Budu stéle tvrdit, Ze
je to skute¢né velice tézké az do t€¢ doby dokud se mi to nepodafi, potom Vam feknu, ze to

byla hracka.

Nicméné zacinajici modni navrhaii pfi snaze proniknout na trh maji na zacatek tpl-
né jiné ambice a to je uz samotné zaloZeni znacky a s tim spojené odliSeni se od ostatnich
znacek, ¢i kolegli navrhart. V tom takovy problém zvlasté¢ u Vysokoskolskych studentii

zabyvajicim se modou nevidim.

Urcité jednou z nedilnych soucasti tvorby vlastni znacky je budovani jeji dobré
image. T¢ zpravidla dosédhnete budete li se fidit tim co po Vas vyzaduji na Vysokych sko-
lach, ovSem budete vSe muset troSku prizpisobit a selektovat véci, které mizete aplikovat
na vlastni znacku respektive potom na nas trh, ¢i jiny trh, na ktery se chcete dostat. Urcité
Vase zakazniky budou zajimat umélecké fotografie Vasich kolekei, radi je uvidi v modnich

casopisech a nepochybné budou nadSeni pfijit na Vasi modni prehlidku.

Nicméné je zde jedna véc , kterd stoji za Gvahu a méli byste ji mit alesponl

Vv patrnosti. U koho si myslite, ze je dulezité si budovat povédomi o Vasi znacce?

a) Vasi profesofi na skolach

b) Odborna verejnost v podobé poroty na prehlidkach
c) Nahodni ¢tenafi Mdadnich casopisl

d) Nahodni hosté médnich prehlidek

e) Nahodni navstévnici Vasich stranek

f) Celebrity

g) Vasi blizci a znami

h) Lidi, ktefi na Vas dostali osobni doporuceni

i) Lidi, které si sami vyberete
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Odpovéd’ se mize zdat jednoduchad jsou to skutecné vsichni. Je dulezité, abyste si
budovali dobrou povést u vSech a ani jedna z kategorii se nemiize a neméla by se podceno-
vat. Ale pokud si poloZzime otazku kdo si od Vas s nejvétsi pravdépodobnosti néco koupi?
Tedy kdo se muze stat Vasim zakaznikem? Zakaznikem myslim toho, kdo Vam je schop-
ny za Vasi sluzbu zaplatit. Jsou totiz i taci, kteti Vam feknou, ze Vase produkty budou
nosit a zadarmo budou Vam dé¢lat reklamu. Tedy vy dostanete za Vase produkty jejich re-
klamu a reference ostatnim lidem. Tuto formu v podob¢ reklamy muizete akceptovat, jestli-
ze se dana osoba pohybuje ve spolecnosti odpovidajici zakazniklim, kterym se chcete vé-

novat.

Hlavni myslenkou, kterou jsem Vam chtél vnuknout ohledné vytvareni image Vasi
znacky je: snaha o cilené vytvareni image u potencialnich zakazniki, ktefi jsou schopni
koup¢. Pokud se budete snazit cilené image sméfovat k Vasi potencialni cilové skupiné
zakaznikl. To bude dfive ¢i pozd€ji smétovat k vytvoreni vlastni klientely zakaznika a

potom uz mizete mit vyhrano. V tomto ohledu musite skute¢né byt aktivni.

vvvvvv

site byt také schopni diky image prodavat. Jestlize ve vytvafeni image mate byt aktivni, tak
pfi prodeji musite byt 10x aktivnéjsi. 10x protoze zezacatku budete tipIné ztraceni a utratite

spoustu pen¢z a ¢asu nad tim nez zjistite, co Vam skute¢né zisk pfinasi.

Pro¢ se tak moc vénuji aktivité? A hlavné jak se to vztahuje ve spojitosti
s vytvafenim znacky? Je to z jednoho prostého divodu, netvrdim, ze zacinajici navrhaii
nejsou aktivni, ale fikam, ze vSechna snaha je vétSinou soustfedéna smérem, ktery zpét
nepiinese finance. A v tom vidim zakladni nedostatek. Zakaznici jsou mnohdy na dosah
ruky, jen o tom nevi, Ze by mohli zdkazniky byt, protoze jim to nefeknete. BéZnou strategii
je vyckavat nez za Vami nékdo ptijde. Nakonec piijde n€kdo kdo je onim potencidlnim
zakaznikem, ale Vy ho odmitnete, protoZe zrovna pracujete na nove kolekci, ¢i se vénujete

néjaké jiné akci, které je zapotiebi vénovat velké usili a jesté vetsi mnozstvi Casu.
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9.2 Vytvoreni image znacky

Znacka by nikdy nefungovala, pokud by ji lidé nerozeznali od jinych. K tomu je
zapotiebi vytvorit vlastni image celé znacky. Ja jsem se vzdy snazil vytvotit dojem elegan-
ce a kvality. Nikdy jsem vSak nem¢l potiebu, aby si zakaznici znacku Leo Macenauer spo-
jili se mnou a to mi nyni piipadne jako Velkéd chyba. Prozatim se o to snazim piedevs§im
diky komunikaci se zakazniky a to formou osobniho prodeje. Poté se budu snaZzit o jednot-

ny vizual, ktery znaCku Leo Macenauer bude se mnou spojovat.
9.3 Vytvoreni sluzby prodeje — damska kolekce

9.3.1 Kli¢ové produkty

Damské kolekce Leo Macenauer byla navrZena s ohledem na prodejnost a objevuji
se v ni halenky, topy, sukn¢, Saty. Vse jsou produkty, které byly podle piedpokladi navr-

Zeny tak, aby byly prodejné a to jak z hlediska materialu tak tvaru.

Hlavnimi pouzitymi latkami jsou pfirodni materidly jako bavlna, vlna, bavlna
s viskdzou, acetatové prirodni podSivky. Materialy celé kolekce jsou zvoleny piedevsim
s ohledem na nakupu od stalych ovéienych dodavatell, kde je znam piesny piivod latky,
sloZeni, graméaz a kvalita materialu. V ptipadé¢ jejich Gspé$nosti je mozné jejich opakovany
nakup.

Vizualné celd kolekce usiluje o dojem elegance a je kladen diraz ptredevSim na

kvalitu zpracovani. Vlastni §iti je uzpisobené technologickym postuptim rodinné dilny,

ktera zajistuje produkei celé kolekce.
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(Obr.5) technicky nakres zleva breatrice, manon grey, manon black, , Saty sklady

A
)

(Obr.6) technicky nékres zleva, olivia, tracy, charolette
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(Obr.7) vlevo amanda grey (stavajici prodeje butiku MONA) 5 ks prodej 60%
vpravo amanda blue (stavajici prodeje butiku MONA) 4 ks prodej 0%
(FOTOGRAF MARTIN CECHVALA)

(Obr.8) vlevo MANON black (stavajici prodeje butiku MONA) 4 ks prodej 0%
vpravo MANON grey (stavajici prodeje butiku MONA) 3 ks prodej 0%
(FOTOGRAF MARTIN CECHVALA)
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(Obr.9) vlevo sukné CHAROLETTE (stavajici prodeje butiku MONA) 8 ks prodej 50%
vlevo top nicole black (stavajici prodeje butiku MONA) 4 ks prodej 0%
vpravo sukné do pasu saimky SOPHIE (stavajici prodeje butiku MONA) 5 ks prodej 60%
vpravo top nicole white (stavajici prodeje butiku MONA) 3 ks prodej 33%
(FOTOGRAF MARTIN CECHVALA)

e

(Obr.10) vlevo Saty OLIVIA (stavajici prodeje butiku MONA) 5 ks prodej 0%
vpravo Saty BEATRICE (stavajici prodeje butiku MONA) 3 ks prodej 33%
(FOTOGRAF MARTIN CECHVALA)
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(Obr.11) vlevo top nicole white (stavajici prodeje butiku MONA) 3 ks prodej 33%
vlevo sukné TRACY (stavajici prodeje butiku MONA) 4 ks prodej 50%
vpravo top Saty sklady sukné (stavajici prodeje butiku MONA) 7 ks prodej 28,6%
(FOTOGRAF MARTIN CECHVALA)
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(Obr.12) technicky narkes zleva halenka bila fasend, Saty s aplikacemi na prsou

]

(] a8

(Obr.13) technicky narkes zleva halenka bila fasend, Saty s aplikacemi na prsou
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(Obr.14) Sukné fasena vzorovana (rozsifeni stavajiciho prodeje butiku MONA) 1 ks prodej 0%
(FOTOGRAF VOJTECH VESKRNA)

(Obr.15) Sukné fasena vzorovana (rozifeni stavajiciho prodeje butiku MONA) 1 ks prodej 0%
(FOTOGRAF VOJTECH VESKRNA)

i
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(Obr.16) Sukné fasena vzorovana (rozsifeni stavajiciho prodeje butiku MONA) 1 ks prodej 0%
(FOTOGRAF VOJTECH VESKRNA)
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(Obr.17) Saty s aplikacemi na prsou (rozsifeni stavajiciho prodeje butiku MONA) 1 ks prodej 0%
(FOTOGRAF VOJTECH VESKRNA)

(Obr.18) Saty s aplikacemi na prsou (rozsiteni stavajiciho prodeje butiku MONA) 1 ks prodej 0%
(FOTOGRAF VOJTECH VESKRNA)

(Obr.19) Saty sklady sukn& 7 ks prodej 28,6%
(FOTOGRAF VOJTECH VESKRNA)
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(Obr.20) Halenka bila fasena (rozsifeni stavajiciho prodeje butiku MONA) 1 ks prodej 0%
(FOTOGRAF VOJTECH VESKRNA)

(Obr.21) Sukné& modra (rozsiteni stavajiciho prodeje butiku MONA) 2 ks prodej 100%
(FOTOGRAF VOJTECH VESKRNA)
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9.3.2 Nadstandardni sluzba komunikace se zakazniky a budovani dlouhodobych

vztaha

S touto nadstandardni sluzbou popravdé nemam zadné vétsi zkuSenosti mozna pra-

wrwe

Pii prodeji damské kolekce jsem se zadné nadstandardni sluzbé nevénoval, této sluz-

b¢ jsem se vénoval dale pii prodeji panské mody.

9.4 Vytvoreni sluzby prodeje — panska kolekce

9.4.1 Kili¢ové produkty

V panské kolekci nabizim produkty : koSile na miru, kravaty, hodinky. Nejpropra-
covan¢j$i nabizenou sluzbou jsou koSile na miru, které nasledn¢ podrobnéji

priblizim.

Kosile na miru:

Uvodem bych cht&l zminit, Ze jsem si sluzbu pfedstavoval ponékud jinak nez jakym
smérem se ubird nyni. Snazil jsem se o vybudovani internetové stranky
(www.leomacenauermen.com), ktera prodej méla zprostiedkovavat. Jedna se tedy o ne-
kontaktni neadresni internetovou sluzbu. Vse mélo fungovat automaticky ,,samo*. Je-
nomze, nefungovalo. Zakaznik si m¢l za pomoci obrazkli a vzorkli materialii sam vytvofit
kosili dle jeho ptedstav. Jenomze, jsem podcenil jednu véc a tou byla propagace stranky.
Jinak, kdyz Zadny zakaznik na stranku nepfiSel, nemohl si nikdy nikdo nic objednat. To je
logické. Takze tento prodejni model postupné ustupoval az zapadl a ted’ ¢eka na druhou

Sanci na znovu obnoveni, ktera ptijde v podob¢ péce o soucasné zakazniky.


http://www.leomacenauermen.com/�
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BASIC EXCLUSIVE LUXURY

JSadbe vice 3 pohybuji mezi lidmi, knefi jsou Zasov wytifeni a mnohdy si zod%ujl, Fe nemaji modnost wibdre
adtekvimi kndile ke seému postaveni ve spaleénasn Prome jsem plibel 3 unikimim napadem nabidraut rakevymen
Iidemn jak 1 jednoduchim 2pdiobem apatit kvaltni kolil plesni podle jesich pledstay a jelté k tomu pfesnd podle
epch miés tak aby kelde padla pedie pfinl”

“Jo paris md vh3ki rags kolil, kierk by me padia
Kaile Leo macensuer je podie mych sledstay a
mkm mi plesnd na il BC. MARTIN VAJDIK
finanénl parades

Kolile ulnd & zasland na zikiadd Vall objedndvky je pouze z tich nejkvalindjbich bavin, kreré zarvlujl pfijemné

nalenl a ubbvini kolile Kaddy wrobek, krery oberdite nese maje jméno a je v mém viasmim z&jma, aby jednatiné Ukt mbem vidy problém 3+ déllon ik

Jsem rid, te mi Leo pomahl pfi navieni kolde

i mir. Musion Fici, B¢ i o d818."
privnik MGR. R ADAMEK

vitobky byly perfekini. Proto dbam aby katdému detadu na kobd byla vénovina nepritii pede a preciznost. Snad
ccenite decentni detaily & samaotnd umisténi logs znadky Lec kaeré podirhujl dd a i
samomé kolile.

(Obr.22) Nahled stranek www.leomacenauermen.com

Nyni preferuji a vynakldddm veSkerou snahu, abych zékaznika potkaval osobné
a m¢l moznost s nim vést dialog. Jedin¢ tak, mam Sanci, ze bude zdkaznik spokojen a ja
budu moci reagovat na jeho potieby a z celého obchodu mohu vychéazet do dalSich a na
zaklad¢ zkuSenosti se pohybovat smérem kupiedu. Takto mam daleko vétsi moznost, ze se
postaram o potencialni dalsi prodej. Se zakaznikem je tedy vZdy sjednané osobni schiizka a

cely obchod potom probiha nasledovné.

Nejdiive ze vSeho musi prob&hnout zahajeni schiizky a vlastni predstaveni. Zakaz-
nikovi se predstavi fyzické vzorky kosili ve 3 kategoriich a t€émi jsou kategorie BASIC,
EXCLUSIVE, LUXURY. Kazda kategorie ma pfifazenou cenu a materidly. Zakaznik si
vybere podle vzorniku z jednotlivych kategorii jednu z nich a nasledné si vybere jednu
konkrétni latku, ktera se stane latkou celé kosile.

Déle je mozno na kosili vybirat kontrastni latky a jejich umisténi, ty mohou byt
umistény na vnitini strané limce, vnéjsi strané limce, vnéj§im strané stojacku, vnitini strané
stojacku, vngjsi stran¢ stojacku, vnéjsi strané¢ manzety, vnitini strané¢ manzety, vnitinim
sedle, na podkrytové Iéze, na vnitinim obalovaném rozparku rukavu a na vnéj$im obalova-

ném rozparku rukavu.
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]WGCEHEIHEI‘ UMISTENT KONTRASTNI LATKY NA KO3ILI

wndjEi limec wnitfni limec

YW S dw

wnijli stojdtek wnitfni stojatek

wnitjiH manieta wnitini mangeta

(Obr.23) Grafické znazornéni umisténi kontrastti na kosili

S ohledem na rozméry zakaznika je vybrano padnuti kosSile, tzn. jaké budou vysled-

bude mit koSile zahyb, kdyz ano tak kde budou zahyby umistény. Pokud zahyb nebude mit,

muze si zakaznik kosili jesté vice zestihlit dvéma zasevky na zadnim dile.

PADNUTI KO3ILE

LEW&CEHHHEP
SLM BEZ ZASEVKO SUM FIT 5€ ZASEVHY
= =
Ho| iy
Y ‘__::ll y “:.:‘\1
[ < | -
CLASSIC SE ZAHYBY UPROSTAED CLASSIC SE ZAHYBY PI KRANCH
= =
\_'-r_ \-F—
Yt b=/

(Obr.24) Grafické znazornéni padnuti koSile
Dalsi moznosti kosile na miru je vybér typu limce. Kde si zakaznik vybira z 9-ti ty-

pu, které se 1isi rozevienim délkou, konstrukei a icelem noseni.
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LiME
186/ acenauer £

KENT S KAPSICKOU NA

KENT KENT SKRYTE BD
KOSTICE
PROPINACI BD FRANCOUZSKY KENT FRANCOUZSKY
SMOKING DOUBLE BUTTON TAB

(Obr.25) Grafické znazornéni limci kosile

Zakaznik si také mize zvolit ze 3 typl 1ég predniho dilu. Mohou byt prosité, zazeh-

lené a skryté.

LEGA
].EWJ.’ETCE nauer
PROSITA ZAJEHLENA SKRYTA,
%=V P-4 Ly

0o

(Obr.26) Grafické znazornéni 1ég kosile
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U manZet je mozZno vybirat z 9-ti variant ruznych $itek, po¢tt knoflikd a ta-

ké podle pftilezitosti, kam kosili chcete nosit.

MANZETA
LE%CE nauer
KLASICKA 119 ITALSKA 120 ITALSKA SIKMA 125
|
OHRNUTA 115 FRANCOUZSKA KULATA 116 FRANCOUZSKA 117
- ./'
KULATA 118 KULATA IDEAL 118 ITALSKA (4 KNOFLIKY) 120

(Obr.27) Grafické znazornéni manzet koSile

Kapsy mohou byt dvé¢, jedna, nebo zadna klasicka s roZky kulatd kapsa a nebo

kapsa s patkou. Mohou byt umistény vlevo nebo vpravo.

4 KAPSY
11597. -dCENAUET
UMISTENT KAPSY
VLEVO VPRAVO 2
KLASICKA VETS| KLASICKA MENSI KULATA KAPSA KAPSA S PATKOU

|1 ]

(Obr.28) Grafické znazornéni kapes kosile

Dolni okraj koSile miiZze byt mirné tvarovany nebo zcela rovny.
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1397%1:& nauer DOLNI KRAJ

TVAROVANY ROVNY

(Obr.29) Grafické znazornéni dolniho kraje kosile

Posledni variantou je moznost umisténi monogramu na kosili, ktery se mlize objevit
na manzeté v ptipad¢, ze kosile bude s kapsou tak se mize objevit na kapse a nebo pod

kapsou.

]LE.%CE nauer MONOGRAM

&6 [AE] Gl

LM L.M. L. .

L.M. LW

(Obr.30) Grafické znazornéni vysiti monogramu
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Pokud jste se zakaznikem prosly vSechny vySe uvedené body, koSile je nadefinova-
na, tedy vime jak vypada, ale stale jest¢ nemame podklady pro vysledny stiih koSile. Jsou
dvé moznosti jak koneéného stihu koSile dosahnout. Tou prvni je udani mér z dobie pad-

nouci kosile a dalsi je odebrani mér zdkaznika.

Tady prvni schiizka se zakaznikem konc¢i a za¢ina vyroba koSile. Od objednavky po
doruceni zdkaznikovi trva vyrobit kosili 3 tydny. Poté osobni pfedani a ukonceni obchodu

S ptebrani sjednané ¢astky za kosili.

(Obr.31) Hotové typy limecki
(FOTOGRAF VOJTECH VESKRNA)

(Obr.32) Hotové typy manzet
(FOTOGRAF VOJTECH VESKRNA)
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(Obr.33) Hotové typy monogramil
(FOTOGRAF VOJTECH VESKRNA)

8GO/ cenaver

SHIRTS

(Obr.34) Hotova kosile na miru LEO MACENAUER / LUXURY
(FOTOGRAF MARTIN CECHVALA)
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(Obr.35) Hotové kosile na miru LEO MACENAUER / EXCLUSIVE
(FOTOGRAF MARTIN CECHVALA)

(Obr.36) Hotova kosile na miru LEO MACENAUER / BASIC
(FOTOGRAF MARTIN CECHVALA)

CENduer

SHIRTS
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(Obr.37) Doplnék panské kolekce LEO MACENAUER / HODINKY NO. 004
(FOTOGRAF VOJTECH VESKRNA)

(Obr.38) Doplnék panské kolekce LEO MACENAUER / HODINKY NO. 004
(FOTOGRAF VOJTECH VESKRNA)
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9.4.2 Nadstandardni sluzba komunikace se zakazniky a budovani dlouhodobych

vztahu

Jako nadstandardni sluzbu vnimam komunikaci se zdkazniky na vlastnich kanalech,
nikoli na zprostiedkovanych. Tento druh komunikace takto vnimam protoze je mu tieba
vénovat specielni péce a samoziejmé Cas a jisty druh citu a zkuSenosti. K tomu abych takto
komunikoval pouzivam osobni adresni kontakt, tzn. komunikuji naptimo osobné, fyzicky.
Telefonicky adresni kontakt, komunikuji ptes telefon. Facebook adresné, pomoci chatu,

zpravy, neadresn¢ pomoci vlastni facebookové stranky Leo Macenauer.

Osobni komunikace

Nejlepsi model nadstandardni sluzby. Potvrdil jsem si, Ze osobni komunikace a
zejména osobni prodej je jednou z nejsilnéjSich stranek, kterou mohu nabidnout v ramci
nadstandardni sluzby. Jako kazda jina sloZka prodeje i zde je prostor pro zdokonaleni a
zkvalitnéni. Za prvky, které nyni doprovazeji obchod povazuji, vytvareni dobré atmosféry,
snaha objektivné doporucit zékaznikovi co je pro n€j vhodné a nevhodné. Vytvaieni dlou-
hodobych vztaht. Pokud je to mozné zakaznikovi se vénovat i mimo mantinely pravé ob-
chodu. Zejména to s nim chodit na rizné akce, vecirky, drinky obédy a podobné. Zda se to
neuvetitelné, ale 1 tahle péce je pfi uzavirani obchodl dilezitd, co je mozna jeste méné
Kk uvéfeni naopak nékdy muze byt nezbytna.

Komunikace pies facebook

vynikajici komunika¢ni kanal, kde mtzete oslovovat potencialni zakazniky jak ad-
resné, tak neadresné. Zatim v této moznosti komunikace vidim sama pozitiva. Je takika
zadarmo a potencidl vyuziti je obrovsky. Docela se mi osvédcilo davat na stranky fotogra-
fie kosili, které smétuji k zdkaznikovi. Zaznamenavam pozitivni ohlasy a rozhodné¢ pozor-
nost u mnohych kamarada ale i u neznamych lidi. Takovéto takzvané ,,postovani* na Face-

book je cilené a ma za cil vyvolat zajem s naslednou koupi produktu.
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(Obr.39) Fotografie uréena na Facebook: Kosile na miru fada LUXURY / EXCLUSIVE
(FOTOGRAF VOJTECH VESKRNA)

(Obr.40) Fotografie uréena na Facebook: Nové materialy fady BASIC / EXCLUSIVE / LUXURY
(FOTOGRAF VOJTECH VESKRNA)
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(Obr.41) Jedna z vyfizenych objednavek sméfujici zakaznikovi do Brna / 2 koSile na miru s inicialy J.R.

(FOTOGRAF LEO MACENAUER)
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9.5 Strategie prodeje

9.5.1 Strategie primého prodeje

Mohu fici, Ze tato strategie bude jednim z hlavnich stavebnich prvki fungovani bu-
douciho prodeje a budu na ni klast silny diraz a zejména této strategii budu vénovat Cas.
Nejvice dalezity mi pfipadne intenzivni kontakt se zakaznikem, kdy je znat okamzitd zpét-

na vazba. To znamen4, zZe na ni mohu pruzné€ reagovat a tim zvySovat potencialni prode;.

Pfimou komunikaci se zakaznikem jsou eliminovany ztraty v podobé nasitych mo-

delt a nasledného neuskute¢néni prodeje.

9.5.2 Strategie zprostredkovaného prodeje - BUTIK MONA

U této strategie prodeje budu opatrny, zejména pro nejistotu z nasledného prodeje a
zprostiedkovanou komunikaci se zdkaznikem, ktera se ke m¢ mnohdy ani nemusi dostat. |
presto, ze v butiku MONA je od zafi nové kvalifikovangjsi vedeni komisni prodej ve mé
nevyvolava pocit jistoty a podle dosavadnich prodeji coz bylo okolo 30% budu muset jesté
tuto variantu zprostiedkovaného prodeje dikladné zvazit. Zvazit zejména z ohledu na risk,

ktery takovyto zprostiedkovany prodej piinasi a také z nedostatku volnych financi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

66

10 POROVNAVANI VYKONU A CILU

Kontrola je provedena na zaklad¢ :

vysledk( zprostfedkovaného prodeje butiku MONA od listopadu roku 2011 — za-

fi roku 2012.

vysledk(l osobniho prodeje od 8.srpna - 4. Zafi 2012

BUTIK MONA PRODEJE LISTOPAD 2011 - ZARI 2012

porad. ks ks PRODEJ
(o artikl dodané prodané V%

1 CHAROLETTE - sukné vysoka do pasu, ¢lenéna 8 4 50,0 %

2 amanda grey - koile s rukdvem bez limeéku, svétld 5 3 60,0 %

3 SOPHIE - sukné do pasu, samky 5 3 60,0 %

4 kosile bila - s rukdvem, bez limecku, business 3 2 66,7 %

5 TRACY - sukné kolova cerna 4 2 50,0 %

6 Saty sklady sukné 7 2 28,6 %

7 sukné modra 2 2 100,0 %

8 nicole white - kosile vzadu propinaci bila 3 1 33,3 %

9 BEATRICE - Saty 3 1 333 %

10 nicole black - kosile vzadu propinaci éerna 4 0 0,0%

11 amanda blkue - kosila s rukdavem bez limecku, tmava 4 0 0,0%

12 MANON BLACK - 3aty pouzdrové ferné 4 0 0,0 %

13 MANON GREY - Saty pouzdrove sedé 3 0 0,0 %

14 OLIVIA - Saty 5 0 0,0 %

15 halenka bila fasena 1 0 0,0 %

16 sukne rasena vzorovana 4 0 0,0 %

17 saty s aplikacemi na prsou 3 0 0,0 %

68 20 294 %

(Obr.42) Stav prodejt damské kolekce leo macenauer od listopadu 2011 — zai{ 2012.

OSOBN{ PRODEJ 8.SRPNA - 4.ZAR[ 2012

|'NIChi\|:‘|r DATUM sibsTo DRUH Ks ks PRODEJ
ZAKAZNIKA OBJEDNAVKY VYROBKU DODANE PRODANE V%

1 C D 8.SRPNA PRAHA KOSILE 1 1 100 %
2 C D 8.SRPNA PRAHA KOSILE 1 1 100 %
3 R ] 8.SRPNA BRNO KOSILE 1 1 100 %
4 R ] 8.SRPNA BRNO KOSILE 1 1 100 %
5 b} P 8.SRPNA BRATISLAVA  KOSILE 1 1 100 %
6 B P 8.SRPNA BRATISLAVA  KOSILE 1 1 100 %
7 M o] 15.5RPNA PRAHA KOSILE 1 1 100 %
8 M o] 15.5RPNA PRAHA KOSILE 1 1 100 %
9 G B 22.5RPNA PRAHA KOSILE 1 1 100 %
10 R ] 4.ZAR[ PROSTEIOV ~ KOSILE 1 3! 100 %
11 R ] 4. ZARI PROSTEIQV KOSILE 1 1 100 %
12 2 M 4. ZAR[ PROSTEIOV ~ KOSILE 1 1 100 %

12 12 100 %

(Obr.43) Stav prodeji panskych kosili na miru leo macenauer od 8. srpna 2012 — 4. Zati 2012.
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Porovnanim 2 tabulek ptfimého a osobniho zprosttedkovaného prodeje, je ziejmé,
Ze uz v tento moment, kdy jsem se v poslednim mésici srpnu nepatrné zaméiil na osobni
prodej, jsem zajistil zisk, kdy jsem neSil Zadné kusy navic. Pokud budu v dalsim mésici
zafi - fijen pokraCovat minimalné timto tempem vyrovnam prodeje za cely rok zprostied-
kovaného prodeje. Pokud jesté budu uvazovat tak, Ze jsem nemusel vynaloZit Zadné dalSi
naklady na produkci pfebytecného zbozi a také se nemusel d€lit o zisk za zprostfedkovani
prodeje. Osobni prodej vlastniho zbozi kosili na miru mi ptijde v kazdém ohledu vice pro-

fitujici a v kazdém ptipad€é méné rizikovy.
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11 REALIZACE NOUZOVYCH PLANU

Jak je zfejmé z dosavadniho vyvoje prodeji porovnanim osobniho prodeje a prodeje
zprostiedkovaného budu muset ucinit nasledujici opatieni a to je zaméfit se na osobni pro-
dej a to zejména prodej panského zbozi na miru. Damskéa kolekce bude z butiku stazena a

nabizena taktéz osobné.

Nejvetsi usili bude vénovano prodeji koSili na miru, které v posledni dobé zaznamena-
ly prodejni vzrist. Kravaty jako doplnék sluzby kosili na miru budou taktéZ mit Sanci na-
rastu prodeje. U hodinek se bude jednat spiSe o ndhodné prodeje. Dalsi sluzbou, kterou
podpofim prodej panské kolekce bude prodej obleki na miru, které vnimam jako potenci-

alni moznost nabyti zisku pro zna¢ku Leo Macenauer.

11.1.1 Panské obleky na miru

Pénské obleky na miru jsou roz$ifenim programu kosili na miru a podle o¢ekavané-
ho trendu zvysSovani prodeje pii osobnim kontaktu oc¢ekavam, ze taktéz tato varianta prode-
je bude ziskova. V né&kolika nasledujicich bodech pfiblizim jak si predstavuji prubéh sluz-

by prodeje oblekt na miru.

Pied kontaktovanim zikaznika je nutno mit:

1. Stanovené vrchové materialy a jejich dodavatele

2. Stanovené podSivkové materialy a jejich dodavatele

3. Stanovené knofliky a jejich dodavatele

4. Stanovené barevné varianty vnitiniho vybaveni obleku

5. Stanovené moznosti variant fazon, detailt funk¢énich prvkd na obleku
6. Vytvoreni zkouseci fady oblekt (zakladni zkouseci velikosti, 48 -56)

7. Vytvoteni katalogu celého programu méfenkovych obleki na miru
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PakliZe budeme mit zajiSténou nezbytnou pripravu pred prodejem bude prodej tako-

vychto oblekii na miru probihat nasledovné:

vk wnwN

L 0o N

10.
11.

12.

Vytvoreni databdze nového klienta, zaznamendavat 1.kontakt, Uspésnost osloveni a zplsob
komunikace

Osloveni zdkaznika

Sjednani schlizky (misto, ¢as)

Priprava na schiizku

Prvni schiizka se zdkaznikem u které budete potrebovat.

a) Zkouseci radu oblek

b) Fotoaparat

c) Spendliky

d) Krejc¢ovsky metr

e) Katalog podsivkovych materiala

f) Katalog vrchovych materialQ

g) Katalog s celym mérenkovym programem a jeho variantami, ze kterych je mozno vybirat

Seskladani prvkd obleku na miru Prvni schlizka se zakaznikem, u které budete potfebovat.
Vybér pfiblizné velikosti obleku ze zkouseci fady a nésledny fitting obleku

Vybér zalohy

Sepsani objednavky

Vyroba obleku na miru

Po 3 tydnech nasleduje 2. schlzka obleku na miru.

a) V prvni fazi probiha zkouska do otevieného saka, kdy nejsou zcela vSity rukdvy

b) Zhodnoceni padnuti obleku, popfipadé zasahy v podobé mensi ch Uprav a nasledné dositi
obleku

Domluveni posledni schlizky predani obleku



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

70

(Obr.44) Technicky nakres saka na miru velikost 48
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(Obr.45) Technicky nakres saka na miru velikost 50
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(Obr.46) Technicky nakres saka na miru velikost 52
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(Obr.47) Technicky nakres saka na miru velikost 54
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(Obr.48) Technicky nakres saka na miru velikost 56
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ZAVER

Na zacatku diplomové prace jsem mél jediny cil a to, abych diky své tvorbé ziskal
profit. Udélal jsem v podstaté vSechno co jsem mohl a bylo v mych silach, abych zjistil jak
véci pii prodeji funguji. V prib&hu prace jsem zjistil mnoho zajimavych postieht a fakti o
vlastnich moznostech, které budou stéZejni pro dalsi seberealizaci v oboru modniho navr-
hare. Jednu z mnoha dulezitych véci, které jsem ucinil byla sebeanalyza a zjisténi vlastnich
potencialnich, moZnosti na trhu se uplatnit.

K mému vlastnimu udivu jsem zjistil, ze nejpodstatnéjsi ¢ast netispéchu je ma ne-
znalost v oblasti komunikace se zakaznikem a takika absurdni az tupa naivita, Ze tak pod-
statné véci jako je prodej nékdo vytesi za m¢ bez mého pricinéni.

Vysledkem této prace neni ucelena kolekce do detailu dotazena ale nalezeni zptiso-
bu jak se na vlastni vyrobky divat a jak je nabizet a v neposledni fad¢ jak je prodat. Zejmé-
na kladn¢ hodnotim zjisténi, ze na prodej se nyni divam jako na sluzbu které se sklada ze
samotného hmotného vyrobku a dalSich jeho nehmotnych vlastnosti, které pfi prodeji ne-
smi chybét.

Kdybych mél odpovédét a zhodnotit na zaklade faktd, které jsem zjistil co vedlo
k profitu pii prodeji vlastni prace z obdobi minulého Skolniho roku aZ do tohoto okamziku
zacatku zari 2012, ma odpovéd bude nasledujici.

Dulezitou soucasti profitu bylo n¢kolik slozek, které jej dohromady pomohly zajis-
tit. Byly to zejména sebeanalyza a tedy zejména zhodnoceni vlastnich moznosti. Komuni-
ktera pro mé méla motiva¢ni smysl a zejména mi nabidla piehled o moznostech prodeje.
Osobni prodej, diky kterému jsem mé&l okamzitou zpétnou odezvu na nabizené produkty.
V neposledni fad€ se mi osvédcila specializace na panské kosile a zacileni na jejich prode;,
které v kombinaci s osobnim prodejem zaznamenaly pozitivni ohlasy a znatelny zisk.

V poslednim odstavci této diplomové prace objektivné zhodnotim, Ze se mi nepoda-
filo vytvofit tak velky profit, aby byl zajistén dalsi rozvoj zna¢ky, ale podafilo se mi nasti-
nit, jakym smérem by se méla ubirat dalsi snaha za budovanim vlastni znacky Leo Mace-
nauer, aby byly eliminovany znatelné a nejen finan¢ni ztraty. Pfedev§im by se méla ubirat
snaha k budovani osobnich kontaktli se zakazniky rozsiteni sortimentu panského zbozi a
zaméfeni se na osobni prodej a prohlubovani vech aktivit tykajicich se osobniho prodeje.
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SEZNAM OBRAZKU

(Obr.1) Matice dulezitosti a efektu

(Obr.2) HRUBY CELKOVY OBRATV %

(Obr.3) Analyza SWOT

(Obr.4) technicky nakres zleva amanda grey, amanda blue, nicole white, nicole black
(Obr.5) technicky nakres zleva breatrice, manon grey, manon black, , Saty sklady
(Obr.6) technicky nakres zleva, olivia, tracy, charolette

(Obr.7) vlevo amanda grey (stavajici prodeje butiku MONA) 5 ks prodej 60%
vpravo amanda blue (stavajici prodeje butiku MONA) 4 ks prodej 0%
(FOTOGRAF MARTIN CECHVALA)

(Obr.8) vlevo MANON black (stavajici prodeje butiku MONA) 4 ks prodej 0%
vpravo MANON grey (stavajici prodeje butiku MONA) 3 ks prodej 0%
(FOTOGRAF MARTIN CECHVALA)

(Obr.9) vlevo sukné CHAROLETTE (stavajici prodeje butiku MONA) 8 ks prodej 50%
vlevo top nicole black (stavajici prodeje butiku MONA) 4 ks prodej 0%

vpravo sukné do pasu samky SOPHIE (stavajici prodeje butiku MONA) 5 ks prodej 60%
vpravo top nicole white (stavajici prodeje butiku MONA) 3 ks prodej 33%
(FOTOGRAF MARTIN CECHVALA)

(Obr.10) vlevo Saty OLIVIA (stavajici prodeje butiku MONA) 5 ks prodej 0%
vpravo Saty BEATRICE (stavajici prodeje butiku MONA) 3 ks prodej 33%
(FOTOGRAF MARTIN CECHVALA)

(Obr.11) vlevo top nicole white (stavajici prodeje butiku MONA) 3 ks prodej 33%
vlevo sukné¢ TRACY (stavajici prodeje butiku MONA) 4 ks prodej 50%

vpravo top Saty sklady sukné (stavajici prodeje butiku MONA) 7 ks prodej 28,6%
(FOTOGRAF MARTIN CECHVALA)

(Obr.12) technicky narkes zleva halenka bila fasen4, $aty s aplikacemi na prsou
(Obr.13) technicky narkes zleva halenka bila fasend, Saty s aplikacemi na prsou

(Obr.14) Sukné fasena vzorovana (roz§ifeni stavajiciho prodeje butiku MONA) 1 ks prodej 0%
(FOTOGRAF VOJTECH VESKRNA)

(Obr.15) Sukné fasena vzorovana (rozsifeni stavajiciho prodeje butiku MONA) 1 ks prodej 0%
(FOTOGRAF VOITECH VESKRNA)

(Obr.16) Sukné fasena vzorovana (rozsifeni stavajiciho prodeje butiku MONA) 1 ks prodej 0%
(FOTOGRAF VOITECH VESKRNA)

(Obr.17) Saty s aplikacemi na prsou (rozsifeni stavajiciho prodeje butiku MONA) 1 ks prodej 0%
(FOTOGRAF VOITECH VESKRNA)

(Obr.18) Saty s aplikacemi na prsou (rozsifeni stavajiciho prodeje butiku MONA) 1 ks prodej 0%
(FOTOGRAF VOIJTECH VESKRNA)

(Obr.19) Saty sklady sukné 7 ks prode;j 28,6%
(FOTOGRAF VOIJTECH VESKRNA)

(Obr.20) Halenka bila fasena (rozsifeni stavajiciho prodeje butiku MONA) 1 ks prodej 0%
(FOTOGRAF VOIJTECH VESKRNA)
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(Obr.21) Sukné& modra (rozsifeni stavajiciho prodeje butiku MONA) 2 ks prodej 100%
(FOTOGRAF VOJTECH VESKRNA)

(Obr.22) Nahled stranek www.leomacenauermen.com

(Obr.23) Grafické znazornéni umisténi kontrastl na kosili

(Obr.24) Grafické znazornéni padnuti kosile

(Obr.25) Grafické znazornéni limct kosile

(Obr.26) Grafické znazornéni lég koSile

(Obr.27) Grafické znazornéni manzet koSile

(Obr.28) Grafické znazornéni kapes kosile

(Obr.29) Grafické znazornéni dolniho kraje kosile

(Obr.30) Grafické znazornéni vysiti monogramu

(Obr.31) Hotové typy limecka
(FOTOGRAF VOIJTECH VESKRNA)

(Obr.32) Hotové typy manzet
(FOTOGRAF VOIJTECH VESKRNA)

(Obr.33) Hotové typy monogrami
(FOTOGRAF VOIJTECH VESKRNA)

(Obr.34) Hotova kogile na miru LEO MACENAUER / LUXURY
(FOTOGRAF MARTIN CECHVALA)

(Obr.35) Hotova kosile na miru LEO MACENAUER / EXCLUSIVE
(FOTOGRAF MARTIN CECHVALA)

(Obr.36) Hotova kosile na miru LEO MACENAUER / BASIC
(FOTOGRAF MARTIN CECHVALA)

(Obr.37) Doplnek panské kolekce LEO MACENAUER / HODINKY NO. 004
(FOTOGRAF VOIJTECH VESKRNA)

(Obr.38) Doplngk panské kolekce LEO MACENAUER / HODINKY NO. 004
(FOTOGRAF VOITECH VESKRNA)

(Obr.39) Fotografie ur¢ena na Facebook: Kosile na miru fada LUXURY / EXCLUSIVE
(FOTOGRAF VOJTECH VESKRNA)

(Obr.40) Fotografie uréena na Facebook: Nové materialy fady BASIC / EXCLUSIVE / LUXURY
(FOTOGRAF VOJTECH VESKRNA)

(Obr.41) Jedna z vytizenych objednavek sméfujici zakaznikovi do Brna / 2 koSile na miru s inicialy J.R.
(FOTOGRAF LEO MACENAUER)

(Obr.42) Stav prodeju damské kolekce leo macenauer od listopadu 2011 — zaii 2012.

(Obr.43) Stav prodejii panskych kosili na miru leo macenauer od 8. srpna 2012 — 4. Zati 2012.

(Obr.44) Technicky nakres saka na miru velikost 48

(Obr.45) Technicky nakres saka na miru velikost 50


http://www.leomacenauermen.com/�

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

79

SEZNAM OBRAZKU

(Obr.46) Technicky nakres saka na miru velikost 52
(Obr.47) Technicky nakres saka na miru velikost 54

(Obr.48) Technicky nakres saka na miru velikost 56
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