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Uvod

V dnes3ni dob trzni ekonomiky neni obtiZzné dapodnikat. Otazkou v3akigtava
do jakého oboru své podnikatelské Usilésmuat.

Pfi naSich prvotnich Uvahach o spgém podnikani v oblasti édnictvi jsme
uvazovali o gkolika podnikatelskych za#nech. S ohledem na laciny asijsky dovoz
masow vyrakené konfekce jsme célt nalézt na trhu velmi Uzky prostor pro speciality
a nové vyrobky. CRti jsme gijit na ¢esky odvni trh s g¢im, co oslovi ufity okruh
zakaznik. Proto zvikzila mySlenka zavést na trh silnou Zka, ktera se dnes stava
klicovym faktorem asfrhu v odvnim piimyslu. Vzhledem k nizkému zastoupeni
détskych odvi majici vysokou kvalitu a spojeni s glob&letablovanou zrikou, se
chceme sourdit na znékové dtské odvy, kde bude kladentdaz na vysokou kvalitu,

vysokou maédnost a schopnost prod&dpokladana mnozstvi za vysoké ceny.

Hlavnimi motivy, které nas vedly k realizaci naSqgtmdnikatelského z&mru, je
zvy3ujici se porodnost @R, zvysujici se Zivotni Urovieobyvatel a ekonomické situace
v CR. Dal3im motivem je oblibenost zakaznikakupovat ve velkych shopping centrech.
DnesSnim trendem mladych lidi jessbvat se do &sSich nést ¢i na jejich okraje, hlavh
z divodia lepSich pracovnichipezitosti. Obyvatelstvo vesnic a malychésh je proto
z velkégasti tvaeno obyvateli postproduktivnih@éku. Budeme se tedy snazit proniknout
na trh velkych nsst, kde se sousf'uje produktivnicast obyvatelstva.

Jaké jsou naSe zakladni cile a vize podniku? Hfawaiiem je vytvdit dlouhodok
stabilni sf franchisovych prodejen, ojedigch svym charakterem a fiptupem
k zdkaznikovi. Budeme se snazit vyiivazakladnu pro celorepublikovou expanzi naSi
znatky a vytvdit sit’ prodejen po cel€R, stedni a vychodni Evrap Z pohledu TOP
managementu je hlavnim cilem maximaliza¢glgné hodnoty podniku, maximalizace

zisku a vytvait si dany podil na trhu.



Pokud chceme agpné podnikat nebo zajistit rozvoj podniku, musime mit
definované cile a strategii k jejich dosazeni. dgmbces planovani a rozhodovani bl m
byt zpracovan komplexn systematicky a jednodusSe. Zakladnim dokumentémawiani,
ktery rozpracovavaipdstavy o podniku a jeho budoucnosti,élu podnikani, zdrojich

a atekavanych vysledcich, je podnikatelsky plan. Kwdlgodnikatelsky plan je zakladem

------

Mriviw s

jsme se snazily nastinit vtomto podnikatelskéméam



1 Exekutivni souhrn - zan#r firmy, jeji cile a strategie k jejich

dosazeni

Smyslem tohoto podnikatelského zfimje zalozit firmu LANY K. CZ s. r. 0. Jeji
hlavni ¢innosti bude spolupraceipvorbé designu kolekci pr&€R, prezentace a prode;

détské mody na GUzendiR.

Tato spolénost bude zaloZzenaiemi spoléniky, ktei maji zkuSenosti
s podnikanim zigdchozich podnikatelskych aktivit ve spolupraci adméarodnimi
korporaci na bazi obchodnich jednotek v ramci datiskéhoretézce. Bude vytviena
firma, ktera bude schopna, vipghu trech let zaujmout vedouci pozici mezi malymi
a stednimi podniky, které ysobi naceském trhu, i fes vysokou konkurenci v ¢dnim

pramyslu.

S ohledem na s@asny a 6ekavany vyvoj na trhu v oblasti textilnihoapmyslu
jsme se rozhodli vyhledat partnera pro zaloZenieg§pého podniku — joint ventures. Tato
spoluprace by ®la naSi spolenosti @inést jedinéné postaveni na trhu. Vzhledem
k razantnimu nastupu dovozu levnych textili a kgth vyrobku z Asie. V oblasti
odévniho pamyslu je volba této marketingoveé strategie (cen®eétimentni, regionalni)

konkurergni vyhodou pro fisobeni nasi spaleosti na trhu.

Na zaklad provedené analyzy trhu jsme se rozhodli pro fresicd.
Franchisingova spateost Lany K. Inc. ndm umoZni prosadit se &eském trhu
poskytnutim licence na prodej luxusnihétsikého obl&eni etablované a preferované
obchodni zné&ky na zahrardinich trzich. Tato moznost spoluprace a zapojerdcssit
obchodi Lany K. nam umozni ziskat zavedenouckiaa ziskani mnoholetych zkuSenosti
a zarové v praxi odzkouSeného know-how z oblasti obchoduksy a zdzemi velké
spole&nosti s trvale vylepSovanym a zdokonalovanym gotemi

(N1}

.Kooperace formou franchisingu zvySuje ®&innost marketingovych rozpcatia



Francoisovou smlouvou nam spaiest LANY K. Inc. EUROPE Plc. duje
orientaci na pdeby zdkaznika, spravny Wb stanovi&t, dolie zvoleny typ firmy
a zpisoby komunikace s trhem, které jsou zakladnimiefiaimi kameny strategie vedouci

k dlouhodobému Usphu a stava se tak velkou konkufenvyhodou.

.Neplati, Ze velci spolknou malé, ale rychli spolkou pomalé”

Cilem nasi firmy bude orientace na zakaznika, Zengi tvorb¢ novych vyrobk
bude naSi snahou vychazet z jeliedstav, pani a pateb. Jednim zidezitych Ukoh bude
dusledné zjiovani, vyjasiovani a zajiovani pozadavk specifikovanych zakaznikem,
dodrzovani norem a kvality na pozadované urovnica wnejkratSintase. Sotasti tohoto
strategického zaénu je i moznost spolupraceimavrhovani kolekci atva pro jednotlivé
ro¢ni obdobi. Odvy budou vyrdbny z iznych druli textilii, které svou povahou,
vzhledem a uzithou hodnotou mohou zaujmout Siasly zakaznik. DalSi dilezitou
nabidkou je domkovy sortiment, jako jsotepice,celenky, Satky, pasky, textilni kabelky,
batohy a ozdoby, ktery nas sortimenitstych odvi obohati naSe kolekce a ziska

na atraktivnosti obkgeni.

V prvnich dvou letech chceme stabilizovat svou gioaa trhu WCeské republice
avdalSim roce planujeme fizeni dcé&né spolénosti na Slovensku. Jednim
z dlouhodobych strategickych imanagementu je roz&isvou pisobnost v skterém ze
stati CEEC (nap. Polsku, Mdarsku, Rumunsku, Bulharsku, Slovinsku, EstonsktyéLi
a LotySsku).



2 Zakladni udaje
2.1 Hlavni udaje o spalaosti
Nazev spolénosti: LANY K. CZ s. r. 0.

Pravni forma podnikangpol&nost s rdenim omezenym
Sidlo spolénosti: Okruzni 22, 522 00 Brn@;eska republika

Vzhledem k pedmetu podnikani, bylo nutné také ziskat Zivnostensgeawreni, jejichz
vycet je nasledovni:

Z volnychginnosti:

0 Zprostedkovani obchodriinnosti

Koupe zbozi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej
Zprostedkovani veéejnych a unileckych vystoupeni, reklamy
Cinnost v oblasti modelingu a médniho odivani
Velkoobchod specializovany maloobchod

maloobchod provozovany mintddné provozovny (pro internetovy prodej)

O O O O o o

poskytovani sluzeb pro rodinu a domacnosilépitostné kratkodobé hlidanétl
v détském koutku v prodejnach)

Z vazanychinnosti:

0 zastupovani v celnitizeni

Z koncesovanychiinnosti:

o silniéni motorova doprava nakladni

Spolenost je zalozenddmi spoléniky:

Jednatel: Paul Waleriowski

- Director Sales&Marketing Lany K. Inc. Europe Plc.
Jednatel: lvana Koutnd, Ing., Olomouc

- absolventka Technické univerzity v Liberci, oboiiki a ockvni navrhéstvi
Jednatel: Pavel Martinek, Bc., Prgsv

- absolvent Moravské vysoké Skoly v Olomouci, obordmkova ekonomika

a management



Kapital spolénosti ke dni zapisu do obchodniho r#jgi: 1 600 000,- K
Vklady spoléniki:

1. Lany K. Inc. Europe Plc., 1 000 000¢ K

2. spolénik lvana Koutna, Ing.: 300 000,<K

3. spolénik Pavel Martinek, Bc.: 300 000,<K

2.2 Pravni forma a charakteristika firmy

Vzajemr¢ odsouhlasena forma podnikani je JV (Joint Venjur&gsledkem
provedeného rozboru je, Ze se spolumajitelé roxhpdi pravni formu spot@osti
s rkenim omezenym. Dle legislativnich poZadaviziskdme pdebna Zivnostenska
opravreéni, sepiSeme spalenskou smlouvu a navrh na zapis do obchodnihorikejst
ziidime podnikatelsky det s paatesnim vkladem, podamefiplasku Uadu socialniho

zabezpéeni, finargnimu Gadu a zdravotni pofievre.

2.3 Lokaliz&ni rozhodnuti

Jak jiz bylo uvedeno, sidlo spofesti je v Brik. Spolumajitelé se rozhodly pro
prondjem ped investici do pdzeni nového objektu, protoze jiz nemaji k dispozané
vlastni finani prostedky a planovany zisk z velkoobchodiminosti by nestél pokryt
vSechny pedpokladané naklady. Jednd se o pronajem centwdbtiitribienino skladu
odévi a dophku véetns administrativnich prostor. Tato budova je &kmsti logistického
pramysloveho parku, ktera je kvalitati&a kvantitativié expandujicim logistickym uzlem.
Nabizené prostory jsou variabilni, atraktivni ansfl veSkeré technické a provozni
pozadavky moderniho logistického centraietws klimatizace a vysokorychlostniho
napojeni na internet, satelitniemos dat, atp.. Tyto kvalitativni podminky jsou pedoZeni
naSi spolénosti velice dlezité a koresponduji s naSi vizi — expandujidiciu se,

dynamickou spokenosti 21. stoleti.
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Lokalita mesta Brna, respektive danyionyslovy park, je dostataé blizko centra i
dulezitych komunikaci, &etrg¢ dalnice na Prahu, Bratislavu, Olomouc a rychlostni
komunikace na Vide Tato strategicka pozice je pro naSi spotest velice dlezita
vzhledem k pedpokladané I. faze nasledné expanze dd st&dni Evropy - Slovenska

republika, Polsko a M#arsko.

Pri vybéru lokality rozhodovala strategicka poloha mistgbarnd dopravni
obsluznost i pro odbatele, a relative levrgjSi kvalifikovargjSi pracovni sila.
Nezanedbatelnym hlediskem je i celkokostouci Urove regionu z pohledu produkce
v brrénském regionu, rostouci kupni sily naSich budoucidbvych zakaznik (stedni

a vyssi vrstvy obyvatelstva).

Zawer lokalizatniho rozhodnuti je zaghen na souhrnné shrnuti argumienna

jejichz zaklad bylo takto rozhodnuto:

Alokace v piimyslovém parku

» Sidlo firmy v nabizenych kanceéiéh (pronajem),
* v¢etrg centralniho skladu @it a dophkad,
* vySe prondjmu a dalSi podminky pronajmu anebo peaamku, budovy, fifpadré

naklady na vystavbu objektu.

Soutast trojuhelniku Vidi Brno, Bratislava

» geografickd a demografick4 vyhoda polohy

- Lidské zdroje - kvalitativé vhodna alokace, dostéte® zdroje,

- predpoklad strategické expanze spaolesti do stedni Evropy (SK, PLR,
MLR) — nakupni spad, resp. spadovy vyznam lokality,

- vysoka Uuroveé nabizené infrastruktury v dané alokaci — dostupnos
a dopravni obsluznost,

- kvalitativre a kvantitativie expanduijici logisticky uzel,

- celkow rostouci Urovi regionu z hlediska produkce HDP/osobu¢eias
rostouci kupni sila —igdni a vysSi urove(cilovi zakaznici),

- spole&enska atraktivita, kvalita a struktura obchodrd aitunkce lokality,

- kupni potencial,

- veékova struktura obyvatel anebo n&wstika a jejich charakteristika.

11



2.4 Informace o franchisové sp&testi — vychozi podminky

Nazev spolénosti: Lany K., Inc. Europe Plc.
Internetova stranka: www.lany.k.fr
Oblast: Obl&eni pro dti do 9 let

Planovany péet franchisingovych provozoven:  63eské republice,

6 ve Slovenskeé republice

Zene pavodu: Francie

Prodejni plocha nutné: Ano

Potebny vlastni kapital: Od 900.000,¢ Ko 1.350.000,- K
dle kolekce

Castka k investici: 2.560.000,<K DPH

Jednorazovy vstupni poplatek: min. 500.00@;,- K

Obdobi, na které se uzavira smlouva: Neomezegpa&dni klauzuli
3 mesice

2.5 Charakteristika produka sluzeb

e Zakladnim poslanim firmy je obchod a distribuceekake @tské médy LANY K.
CZ s. r. o., efektivnitizeni franchisingu, koordinace marketingovych aktiv
jednotlivych provozoven ve shdd marketingovym planem LANY K., Inc. Europe
Plc.

« spolupréce  tvorbé designu kolekci &ské mody pr&R,

» vytvéreni stihové dokumentace,

* prezentace a prode¢tskych odvu pro cti do 9 let,

» prodej ostatnich dopka (Saly,cepice, klobouky, Satky, rukavice, ponozky, pasky,
latkové kabelky, aj.),

» doprava a distribuce,

» zprostedkovani véejnych a undleckych vystoupeni,

» cinnost v oblasti modelingu a médniho odivani
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Tato francouzské zika s @tskou luxusni médou ma dlouholetou tradici a exéstu
na s¥tovém trhu jiz od roku 1980. Jen ve Franciizate najit vice nez 300 obchiod
LANY K a bezmala 100 obchddse planuje ota¥t rocné po celém sité v ramci expanze
spole&nosti v souladu s trendy globalizace. Firma sgenpochlubit perfektnim zazemim
v designérském studiu, kde se snazi ugvédové modni trendy a barevnost, kterd
propijcuje vyrobkim vysokou atraktivnost. iaz se kladeigdevsim na kvalitu materialu,
konkurenceschopnou cenu a perfektni zpracovaniri@lateVSE PRO VASE BTI — to
je hlavni heslo této zgky, ktera svymi barevnymi a napaditymi kolekcemiage kazdou

sez6énu mnoho rogii.

Vzhled a rozmighi obchod je unifikovano ve shats poZzadavky franchisové
firmy Lany K. Inc. Europe Plc.. \CR jizZ mame nejnosjsi zpracovani nejmodefj$iho
konceptu strategického planu, ktery byl vy v Uzké spolupraci s centralou
strategického partnera ve Francii — Lany K., Inatdpe, PIc.

Vybér a tvorba kazdé kolekce probiha velmi osolma pouziti nastrdj direkt
marketingu. \¥novana je maximalni snaha o harmonické skloub&ahipzékaznika
a [izpasobeni paebam a zajim provozovatele. Cela kolekce jeéedstavena s té&h
palroénim predstinem, bdi v centrale ve Francii nasledavpiimo na uzemCR, a tim
vyuZiva svou prezentai konkurenceschopnost v komunikaci s vyrobci. Brovatel si
muze prohlizet a vybirat podle znalosti igtt mistniho trhu a na zakkagripominek
a pozadavk vlastnich kiéovych zakaznik.

Jako franchise fizeme &zit z tileté zkuSenosti n&eském trhu, neboLANY K ,
Inc Europe, Plc. jiz oteel vlastni vzorkové obchody vaznych lokalitach Ceské
republiky. VSechny jsou provozovany master franmteen — doposud Lany K., Inc.
Europe, Plc. a jsou ziskové. Zka byla velice pozitivé prijata nejen zakazniky ale

i developery velkych kvalitnich shopping center.

Firma je zndma svowasti na dobré@nnych akcich na podporwigkych domov,
spolupraci s nadaimi fondy - KURE aj.
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2.6 Organizani struktura

. Reklama Controlling ’
Dopravni Kontrola u | Mzdove
dispeteri zbozi odcleni

Podpora
prodeje — U&tarn: i Péce o
zameéstnance
Public
relations
Externi
obchodni
zastupci

2.7 Vnitini struktura firmy

Tato spolénost bude malou soukromou organizaci, ktera bud@®nzantstnané
a ztoho potu bude 10 zagstnané v obchodu a logistické gf& Spolénost jetizena
feditelem, kterému jefpmo podizena jeho asistentka a sarf@ag i vedouci jednotlivych
odctleni. Top manazerskou zakladnuitvoebchodnieditel, vedouci logistického odéni,
manazer kvality, finaini reditel a vedouci personalniho eétihi. Obchodnireditel je

zarover majitelem a jednatelem spoitosti.
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Oddtleni prodejefidi ¢innost obchodnich zastuipcZ hlediska prodeje j€eska
republika rozédlena na dva regionyCechy a Morava. Vedouci prodeje p€echy je
zarover i vedoucim prodeje pro celolR a vedouci prodeje pro Moravu je mtinpo
podizen. V obou regionechipobi celkem g obchodnich zastupdtii v Cechach a dva
na Mora¥). Samostatnou pozici mimo ramec oldthi vykonavé referent, majici na

starosti Skoleni obchodnich parthele gimo podizen vedoucimu prodeje pétR.

Ostatni oddleni, tzn. oddleni marketingu, obchodni odléni, oddleni logistiky
(a skladu), persondlni odldni a oddleni kvality spolu Uzce komunikuji a zajigi
veSkeré zakaznické sluzby (zpracovavani nabidekbjadoavek, fakturaci, podpisy
prodejnich smluv, reklamace, reklamu v médiich at&kt se zakazniky, vedeni skladu

a logistiku).

SteZejni napini prace pracoviikobchodniho oddeni bude pizkum trhu — jak
vlastnimi silami tak ziskavanim informaci od nakuop a prodejt, z prodejen a dalSich

zdroji — Wetné vyhodnocovani.

Druhou dileZitou oblasti je p#& o positioning a vytw@ni pozitivniho image
v ocich verejnosti. Pro tuto problematiku bude obchodnidelti pdizovat take gkteré
sluzby reklamnich agentur (spoluprade gropagé&nich kampanich, navrhy propagéch
materiat), paradani véejnych vystoupeni v oblasti modelingu a médnicévédVysledky
prizkumu trhu budou fiedavany jako podklady pro rozhodovani manazaro dalSi
nakup, prodej, rozhodovani o cenach, pro navrhoebtvnovych kolekci &skych odva
(nag. o vyvoji preferenci speégbiteli) apod. Zarove se budeme aktivnGcastnit na

dobrainnych akcich (nadai fond Kue, Pastelka aj.).

DalSi¢innosti jako jsou pravni sluzby, rozsahlejSi margtvé vyzkumy, Gklidové

sluzby a ostraha objektu budeme nakupovat od dxtesubjeki jako sluzbu.
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2.8 Pracovni pozice managementu a jejich charakitexi

Obchodni a marketingowgditel

Ulohou vedouciho obchodniho atlehi bude komunikace se zakaznikem
a ostatnimi zainteresovanymi stranami. Velreditym Gkolem bude hledani a ziskavani
novych zakaznik zejména v nulté fazi tohoto projektu. Bude Besbvat vSechny
obchodni a smluvni zalezitosti. Bude rozhodovatnweesticich a vyrobnich planech.
Zarover zodpovida za koordinaci a schvalenfizpisobeni marketingového planu
podminkdm a pozadatin trhu CR, podloZzeného pgbnym vyzkumem trhu. VyuZiva

vSechny marketingové nastroje — ceny a podporaggpdropagace, public relations atp.

Jeho pozornost bude priodtaantiena na:
» identifikaci poteb zakaznika a na naslednégpinichto poteb a pozadavk
» identifikaci prilezitosti ke zlepSovani kvality (firemni normy prégrobky)
» identifikaci vlastnich slabych stanek (interni daudi

» identifikaci budoucich konkureénich vyhod (ndeni spokojenosti zdkaznika)

Vedouci logistického odideni (logistika, skladové hospottvi, projektové&izenti)

Vedouci distribdniho centra bude mit za Ukol stanovendddiych znak produktu,
ve spolupraci s obchodnmarketingovymieditelem, ¥etrne veSkerych poZzadavk na
vyrobek, technicky popis a finani ohodnoceni jednotlivych Ukolovych operaci. Bude
odpovidat za pkni a dodrzovani termindistribuce. Bude se podilet na hodnoticim
a motiva&nim planu zargstnané. Bude napomahatipstanovovani kalkulaci a ko&@ych
cen. Je fmym komunik&nim ¢lankem mezi organizaci a dalSithénky distrib@ni sie.
Bude mit na starostizeni skladové hospotvi firmy. Nakupni operacegetne zajiseni

logistickéhoreSeni realizace jednotlivych a systéhesech takovychto operaci.

Vedouci oddleni kvality

Vedouci oddleni kvality bude mit za Ukol kontrolu vSech vsiuphlediska kvality
a pozadovanych vlastnosti materialu produkdlavnim uUkolem bude zavedeni systému
kvality ISO 9004:2006 systéemoveé a%eti jednotlivych procéstak, aby pl& vyhovovali
poZzadavkm auditu ISO, zadelem dosazeni certifikace v terminu maxindédlB nmesiai.

16



Nemeér dilezitym Ukolem bude zaji&bi vstupni vystupni kontroly a to z hlediska
kvality vyrobeného zboZzi. Z hlediska poZadovanéhooistvi, smluveném terminu,
odpovidajici kvality baleni, atp. Jeho dalSi Ulohoude také v§zovani reklamaci,
koordinace, realizace a kontrola gl napravnych op#gni etrg zpracovani fislusnée

dokumentace.

Vedouci ekonomického odigni

Oweiuje redlnost marketingovych zdm a marketingového planu z hlediska
krdtkodobé a dlouhodobé finar rovnovahy firmy a navrhuje fipadna opaeni
k zabezpe&eni potebnych finagnich zdrofi. Odpovida za inforntmi soustavu, vedeni

potrebné statistiky a ekonomickou kontrolu.

Vedouci personélniho odeni

Jeho ukolem je personalni planovani, planovaninobj@ struktury pracovnik
metodicka piprava atizeni hodnoceni pracovrik tvorba mzdového a pobidkového
systému a sledovani jejiclEianosti, organizace vZthvani a vycviku personalutidicich
pracovniki. Bude se také podilet na tvérh sledovani pracovnich podminek a realizace

socialniho programu.
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3 SWOT analyza

3.1 Silné stranky

* Dobré jméno mezinarodnetablované zriky franchisingové, obchodnvyrobni
firmy Lany K. Inc.,

» vysoka konkuretni schopnost vyrohk ktera je dana kvalitou a designem maodniho
détského obléeni silné Francoisové obchodni gk lLany K.,

» zazemi, know-how a kapitalova podpora franchisiggfimmy Lany K. Inc. (lidské
zdroje, marketing, , public relations, logistik&/IIT),

e organiz&ni schéma spodaosti ma maticovou strukturu, ktera umage efektivni
fizeni projeki (nag. na zdokonalovani internich proéege spolénosti, planovani
marketingovych akci...),

e dobkre fungujici systém odbytu — bude vybudovan na =zéklakuSenosti
franchisingové firmy, objednavky zbozZi je moZno limevat pomoci systému
elektronického zadani objednavek (zahtahiobjednavatel ifimo objednava zbozi
ve skladu matské firmy pomoci intranetového obchodu),

» kvalitni a spolehlivy informéni systém — fedevSim v oblasti pohybu zboZzi,
zadavani zakazek, vSeobecnych obchodnich inforrraxddil gistupového prava
k praci s jednotlivymi moduly inforngaiho systému (ndfklad skladnik mzZe
zZjistit, jaké istroje ma vyzvednout ve skladu, ale uZz nezjistdrpbnosti
o platebnich podminkach tykajici se této konkretsilky — tyto informace jsou
naopak pistupné pracovniku obchodniho étohi),

* vysoka Urové marketingu — ptadani véejnych kulturnich a zabavnich akci
v oblasti modelingu adtiské mody (nap dobr@inné aktivity firmy),

» vysoka urove techniky zpracovani a analyzy informaci, podpmydi prace — ve
firmé byl vzdy ugednositiovan intenzivnitdst pgred tistem extenzivnim — to se tyka
i technického vybaveni: gaact, informaini si€, komunik&nich prostedka, atd.

» strategickad pozice logistického sidla firmy v canstedni Evropy se zatrem
ziskani dalSich tihokolnich stal

* odkvy z vysoce kvalitniho materialu (futki pradlo - Hi-end textilie) a kvalitu

zpracovani - komfort vyrolik vysoce maédni a atraktivni vzhledtského obléeni,
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zdravotrg nezavadné a antialergenni vyrobky, které potvrpigemné prohlaseni
oswdcujici, Zze vyrobky LANY K. Inc. Europe Plc. splji hygienické pozadavky
stanovené vyhlaskot. 84/2001 Sb. o hygienickych pozadavcich na vyropky
déti, tato vyhlasSka byla vydana v navaznosti na z&koB58/2000 Sbh. o ochrén
verejného zdravi a o z&né a doplrni nekterych souvisejicich zakén vydano
Textilnim zkuSebnim Ustavem, s. p. v Brn

rozsahly velikostni a typovy sortiment vyrab&clenénim dle ¥kovych skupin,
motivace zaréstnand — firma jecélenéna na mala oddeni pro &zné ukoly (jako
nagiklad obchodni od#leni, oddleni logistiky, finagni oddleni... atd.) a pro
jednotlivé projekty jsou formovany specializovaggy s jasnymi pravidly a kritérii
hodnoceni. Vdchto pracovnich skupinach existuje velmi dobrd noskrkontroly
vykonnosti jednotlivych pracovnik Mimoto je firma vedena charismatickou
osobnosti, ktera dokaze nejen motivovét zadani a kontrole pémi Ukolu ale

i strhnout ostatni svym vlastnim nasazenim,

vysoky potencial, zkuSenosti a kvalifikace zstmandé — do oddleni obchodniho
odctleni pro hledani novych obchodnich partndrudou vybrani nejzkuSéjsi
pracovnici. Nejednd se pouze o pracovniky obchadndidcleni (prodejni
zkuSenosti, osobnostnfgapoklady... atd.) ale i dalSi pracovniky, negénleziti
pro obchodovani finalniho produktu — designér, witatrhu... atd.,

vzklavajici se/dici se organizace - kvalita, profesionalita a vylast
zantstnand spole€nosti bude pravidetn vyhodnocovana. Jako motird
prostedek a sounalezitost se spwlesti budou tito zasilani na pravidelna Skoleni
aseminge scilem poskytnout spdleosti vysoce vyznamnou, strategickou
konkurergni vyhodu — navratnost investice do vlastniho teamu

nabidka specializovaného sortimentu zbozZi — zakazdtdveho segmentu trhu dnes
dava pednost nakupu ve specializovanych prodejnad¢ad phypermarkety —
orientace na moderniho zakaznika s aktivnim Ziwotrdtylem, poZadujiciho
kvalitni, funkéni a médni odvy,

navrh a tvorba médnichetskych o@va s ohledem naiani a pateby zakaznika.
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3.2 Slabé stranky

* Vysoka cena pronajatych prostor pro distéiucentrum a administrativu, ktera je
pro nasi spoknost dilezita z hlediska kvalitativnich a kvantitativnigodminek
s ohledem na naSe vize,

* omezena dostupnost jinych firawich zdrofi z divodu naSi no¥ zakladané firmy,
ktera nema finami historii, je vzhledem k nabidce finarich instituci WCeské
republice nejvyhod§si,

e vyvazena struktura mezi vlastnim a cizim kapitalynzivanym pi financovani
investic podniku,

» vysoka cena nabizeného zboZi, kterd je dana vysokauw gidané hodnoty,

» vysoka cena ndkupu — vyroba z vysoce kvalitnichemati s vysokou uZitnou
hodnotou,

Mrivriw s

a predpokladem usgEného podnikani.

3.3 Rilezitosti

 Obecr je mozné tvrdit, Ze s celodevym ristem ekonomiky obyvatelstvo
bohatne, proto Ize tvrdit, Ze Izégplpokladat trend trvaléhdstu poptavky,

* se sice velmi pomalou a postupnou liberalizagi@x¥ho obchodu jeipdpoklad,
Ze dojde k odbouravani celnich bariér a to @onpodpdit postupné pronikani na
dalsi trhy,

» spoluprace s Textilni universitou v Liberci — tatooperace je iflezitosti pro
piipadné roz$eni sortimentu a ziskatipadné informace o novych sortimentnich
trendech. Vysledkem této spoluprace bude testoganvoji novych technologii
materiati. NejlepSim absolvefin pak bude nabidnuta pracovni spoluprace s R&D
Divizi Lany K., Inc. Europe, Plc.,

* nova trzni nika (vyklenek),

» expanze do zemiisdni a vychodni Evropy,

e vyuzZiti podmirnych programi a cerpani dotaci zforid EU pro rozvoj
konkurenceschopnosti podiik
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3.4 Hrozby

e Starnuti obyvatelstva — nizsi kupni sila zakainik

e vzhledem k tomu, Zeé&tSina naSich budoucich obchodnich jednotek @#anbyt
soukrong podnikajicich a diky velmi Spatné legislativniuaiti mezi dluZznikem
a \Britelem existuje realna hrozba zvySenttoofaktur po dob splatnosti (tyka se
pouze trli ve vychodni Evrop),

» vstup novych konkurefitse stejnym za#mem etablovat na trhu zékového zboZzi.
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4

VnéjSi analyza

Spolumajitelé velmi date znaji lokalni trh i sortiment, ktery hodlaji péwat

a znaji také podminky podnikani v této oblastiachach i v zahrasi. Ty se daji popsat

v nasledujicim textu takto:

4.1 Analyza makroprostiedi podniku

Pro analyzy makropragdi byla vyuzita tzv. PEST analyza, které vysledkemamcova

charakteristika fakt a trend v jednotlivych oblastech makropréstli s dopadem

na konkrétni podnik. Vysledky analyzy jsou tyto:

4.1.1 Spolé&enskeé (socialni a kulturni) trendy

Rostouci poptavka po vyrobcich vysoké kvality ackgavyrobcich vyhovujicich
zvySujicim se narakm na kvalitu a uzitnou hodnotu vyrabkrast poptavky i po
vyrobcich z daného sortimentu s vySSi cendesyn koupschopné poptavky do
nakupnich a zabavnich center s koncentrovanou kalbidzbozi a sluzeb
v extravilAnu ndst, zvysSujici se preference traveni volnébasu v fiznych
nakupnich a zé&bavnich centrech, rostouci zjemce 8pecializované prodejny,
nag. nejvyssSi koncentrace specializovanych prodejelmami Evropy, ktera je
praw v CR,

stoupa porodnost aipistek obyvatelstva se v poslednich letech zvySojend za
pricinu jak zlepSujici se ekonomicka situace mladyctlirrca mladych lidi, ale
predevsim zréna v ndhledu na stva v nazorech mladych,

existuje zde ,boom“ v oblasti vZ@vani a to pedevSim ve vysokoSkolském.
V poslednich letech vzniklo mnoho vysokych Skok&rk&tuspokojily svou nabidkou
obort mnoho mladych lidi.
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4.1.2

4.1.3

Ekonomické trendy

Mriviw s

koupsschopné poptavky,

velmi dilezitym ekonomickym faktorem jeast HDP a #st spotebni nakup
obyvatelstva v procentech z HDP. JelikoZ naSe zbezovazuje za luxusni zboZzi,
je proto velmi dlezité v jaké fazi se HDP nachazi,

roste ale neza#éstnanost, které zejmeéna regionalni a lokalni vpamle&nost musi
peilivé sledovat sotasré s dalSimi ukazateli, jako je namékupni koS obyvatel
ur¢ité lokality (vlastni pizkumy),

je ttreba monitorovat vyvoj kurzu koruny a san@m¢ ceny obou komodit na
swtovych burzach, které oviiwiji vySi a nakupni cenu zboZzi i nadklady na sluzebni
cesty nakupich (pozdji i prodejai),

pii exportu do zahrati — posileni koruny na énovém trhu,

podepsani Schengenské dohody — zjednoduS#siupu na trhy zemi igdni
a vychodni Evropy,

moznému fijeti eura jako ninové jednotky \Ceské republice,

nizka urokova mira,

inflace se pohybuje a to diky velké nezatnanosti a restriktivni politice centralni
banky na nizké arovni,

programy podpory malého aeatiniho podnikani.

Politické a legislativni trendy

Zmeéna daoveého systéemu,

vzhledem k tomu Ze géeska republika staklenem EU, se legislativaigptsobuje
pravnimu formétu legislativy EU,

snizovani dovoznich kvot (dovoz z Asijskych zer@iina, Taiwan, Turecko),

EU, WTO, limitace dovozu z Asie,

moznost zrdny sazby dani (DPH, da prijma pravnickych osob, spi@bni da),

politicka stabilita,
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« kurz koruny Wi euru a USD ovliviuje i politicka situace Cesku, kterou ale
spolenici nentizou ovlivnit. Je pdebné sledovat politickou situaci ve Francii, kde

je uskuténovan nakup étskych o@va a vyhodnocovat miru rizika.

4.1.4 Technologické trendy

* Spolu s pronikaninteskych vyrobl na trhy vysplych ekonomik si i naSe podniky
zainaji uwdomovat, jak dlezita je kvalita pro konkurenceschopnostcifaji se
vytvaret nové trzni segmenty, které jsou zaloZeny na vebfe v poslednim
desetileti,

* high-tech technologie maji vyznamny vliv na dynamikozvoje hospodatvi.
Aplikace €chto technologii je hnacim motoremegdevsim narodniho hospdsivi
USA. Redpoklada se, ze daskolika let bude i velmiistovym odétvi v Ceské
republice (nanovlakna), tj. fighod nového druhu zboZi s lepSimi vlastnostmi
a nizSimi vyrobnimi naklady,

» z technologickych trendje to zejména dynamicky rozvoj IT technologii zvoj
internetu, intranetu, e-businessu, novych sluZzetims spojenych. Mobilni

technologie fenosu dat, atd..

4.2  Analyza mikroprosedi

4.2.1 Analyza od¥tvi odévniho priamyslu

Pro analyzu o&niho trhu jsem v prvnicasti této analyzy pouzila udaje
z marketingového vyzkumu provedeného firmou Faktinwenio. Velmi zajimavé je
srovnani podilu nezikovych prodejen Ceské republice a Rakousku.(éské republice
je 42% nezné&ovych prodejen, zatimco v Rakousku jen 28%. V Riska dosahuji
velkych obrail firmy s piti a vice pobokami. Zna&kové prodejny a firmy s franchisovymi

systémy se v Rakousku podileji na obratu 73%.
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Déa se tedy &ekavat, Ze franchisové systémy budou ni#Sivasgch na trhu,
zejména diky moznosti vyuzivat zazemi a know-hogfggpvané znky. Znatkové zbozi
preferuji lidé s vySSimiigmy a vzdlanim, dale mladi lidé a muzi. Préghled uvadime

grafy znazatujici vliv znasky na spatebitele’

Podily spo¥ebiteli preferujicich znatkové zbozi — srovnani podle ¥ijmu

Podily spotiebitelii preferujicich znackové zbozi - srovnani podle prijnw
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! Marketingové noviny [online], [cit. 2008-03-10] oBtupné na WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/testovaci/indeb@?Action=View&ARTICLE_1D=1470>
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Asi polovina zakaznik tvrdi, Ze jsou #®mni ,svym“ zna&kam. S ohledem na
duvody, které je k tomu vedou jé¢imm mizeme rozdlit na i skupiny:
» Lidé, ktai znakové zboZi kupuji pod vlivem raciondlnich mdtizaloZzenych na
preswdceni, Ze je kvalitgjSi, moderjSi, divéryhodrgjsi,
* 0soby, které k nakupu z&leového zboZi je nuti tlak okoli a mozna i masmédii,
jejich divody jsou vice otazkou prestize a emoci, zajinuba,
» spotebitelé, kupujici znkove zboZi hlavé ze zvyku, protoZe v nich vyvolava

daveérny pocit.

Z c&ervnové ankety uspadané mezi nejvyznam8imi obchodniky vCeské
republice v ramci ocemi GE Money Multiservis Obchodnik roku 2007 vyplimuze
vétSina z nich (70%) nabizi zcela z&me i produkty z jiného segmentu, nez na ktery jsou
primarre zangieni a planuje jejich dalsi rozévani. Podil jiného sortimentu na celkovych
trzbach se pohybuje v rozmezi od 5% do 20% a mié& stétouci tendenci. VSichni
z&astreni obchodnici navic uvedli, Ze planuji i rapsidni sluzeb pro zékazniky.

Spole&nost C&A ModaCR, prodejce odvii, zase nabizi chlazené napoje u pokladen.

DalSim z klgovych faktofi, které jsou faktorem ugpného podnikani, je vgb
umisgni prodeje ajasna orientace na typickou cilovoupsiu spatebiteli. Vybér
stanovis¥ v mistech, kde je velka koncentrace lidi, a ugnisbbchod v blizkosti jinych

znakovych prodejen &etné konkurence, kterégsobi jako magnet.

Na ¢eském trhu nejsou firmy, které by vyrgatominovaly, coz vyplyva z toho, Ze
Zzadny z obchodnikna odvnim trhu nema vice nez 6% podikeBni znaky v zemich
EU, jako je napp H&M a C&A dosahuji vysSiho podilu na trhu. Svéaspichu dosahuji
piedevsim vybrem spravného umisti svych obchodl Zc¢ehoz vyplyva, Ze je velmi
dulezity vybsr stanovist, které je spolu s jasnou orientaci na typickoowtili skupinu

spotebitek klicovym faktorem tsgsného podnikanf.

2 Marketingové noviny [online], [cit. 2008-04-05] oBtupné na WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actidfiew&ARTICLE_ID=5461>

% Marketingové noviny [online], [cit. 2008-04-05] oBtupné na WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actidiew&ARTICLE_ID=5346>
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Cesky obchod s @iy je nejrozvinuwjsi na trzich sedni a vychodni Evropy
a v obdobi poslednich deseti let byl zaznamenéh obratuceskych odvnich firem.
Textilni a odvni primysl| pati dnes mezi oddvi, které v poslednich dvou letech
zaznamenal obrovsky pokles az krizi a to diky imeasgskych producenftnacesky trh. Je
daleko obtiZzsjSi az skoro nemozné udrzet krok s cenovou politikderou tyto asijské
zen® nastolily. Dnes kazdy ze zakazhiln samotnych prodejchleda onu posstnou
c¢eskou kvalitu a Sikovnost, ale za asijské ceny. Brhprostedi konkurence je

nekompromisni aigZiji jen ti nejsil@jsi.

Dynamicky rozvoj odetvi se odehrava ipdevSim v nakupnich centrech. Na
zacatku laiského roku nabizelo modni &y, textil a obuv v nakupnich pasazich jiz 1760
prodejen. B svych nadkupech mody dava nakupnim aentmpiednost jiz 62%ceskych

domacnosti. Stalickeského trhu istavaji nakupy v trznicich a asijskych obchodech

alespa jednou zatas zde nakoupi 60% dotazanycktdiha lidi zde vSak utrati jen mensi
podil svych vydaj — do 25%

Stale tSi podil obratu nateském maloobchodnim trhu s médotippda na
specializované firmy - mezi TOP 15 obchodniky svadim a obuvi je jich v séasné
doke 11. RestoZe obraty leadiertrhu rostou, pro cely obor je i nadale charaktiek&
velka roztistnost nabidky. OvSem zadny z obchodnsle znakou neni specializovanym

prodejcem &tského obleeni.

Ze studie provathé Ministerstvem obchodu atpnyslu (dale jen MPO), ktera
hodnoti podnikatelské prdasti v odgvnim piimyslu a uéuje dalSi priority jeho vyvoje,

vyplyva nasledujici:

Dle ukazatele tvorby hodnoty EVA vyplyva, Ze podntkorici hodnotu (dale jen
podniky TH), které z hlediska budouci konkurencesciosti jsou s neftSi
pravdEpodobnosti schopny se na trhu udrzet i po vstupteEdo(tj. vytv&i rozvojovy
kapitdl nad miru reprodukce),fauistavuji podle uskuieéného obratu 11% podil

v odkvnim piimyslu.

* Marketingové noviny [online], [cit. 2008-04-05] oBtupné na WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actidiew&ARTICLE_ID=5346>
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Dle prizkumu MPO je odhadovan vyvoj finém vykonnosti¢eského o&vniho
pramyslu po vstupu do EU, Zéast odetvi — skupina podnik TH - je z hlediska
konkurenceschopnosti Zivotaschopna a bude pppadbbré na trhu EU operovat i po
vstupu do EU. Je to zejménactast od¥tvi, kterd z hlediska ukazateEVA, ROA, ROE,
EBIT a likvidity je srovnatelnd s ukazateligonéru EU. | tato skupina bude vSak muset

vyrazre zvysit produktivitu z fidané hodnoty &hem nejblizsich let®.

Z ¢ehoz vyplyva, Ze nejmensi zastoupeni n&pim trhu maji spoknosti, ktere
jsou schopny tviit pfidanou hodnotu a to je naSe cilovy segmenivotho trhu, kde
budeme srrovat naSi obchodrginnost franchise.

DalSi poznatkem ze studie MPO je,fada podnil v zemich EU pesla od vyrobni
¢innosti na obchodni a dalsi sluzby, vyrolfagunula do svych diiaych spolé&nosti nebo
dale na vychod apod. V centralestava kromd obchodu a vyvoj.“ Tyto podniky realizuji
piidanou hodnotu nejvice na centrale fampzSim p@tu zangstnand@ dosahuji vysokou

produktivitu.“®

Tento vysledek potvrzuje naSi spravnou volbu fr&iogového obchodu

franchisingové centraly proR.

Dalsi ¢asti analyzy MPO jizkum na strukturu vyrolik podle dosahované
rentability, kde jsou vyrobky rozteny nasledovét
o HQS - vysoce kvalitni segment vyrabkentabilita > 30 %),
o MQS - stedre kvalitni segment vyrohk(rentabilita 10 az 30 %),
0 LQS - segment s nizkou kvalitou vyrabientabilita < 10 %).

Na zéklad téchto vysledk se zanmtime na dtské oavy, kde bude fedevSim

kladen diraz na kvalitu materialu, perfektni zpracovani alnast.

® Ministerstvo obchodu a fimyslu [online], [cit. 2008-04-07]. Dostupné na WWW:
<http://download.mpo.cz/get/26995/27548/3036746pal001.doc>
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Nasledujici tabulka srovnavéa vysi produkce vyropkdle rentability VR a EU.

Cleréni HQS, MQS, LQS podle vyrokk Tab.VI1.3.-2
odwtvi [CRV% |EUV% CEEC Vv %
HQS TP 23
OoP 13 54 22
MQS TP 60
OoP 37 36 69
LQS TP 17
OoP 50 10 9

Zdroj:CR vlastni expertni vypiet, EU a CEEC ze studie EK o konkurenceschopnosti
textilniho a odvniho pfimyslu v roce 2001

Vyrobky HQS v odvnim ptimyslu: Détské oSaceni, damska konfekce, oSaceni pro
nara@né - sport a volnyas, pracovni ochranné oSacerizné typy vrchniho oSaceni

(znatkové — pedpoklad vysokd kvalita, vysokd modnost, schopmmsidat vysoka
mnoZstvi za vysoké ceny).

NasSe volba tvorby a prodeje luxusnihg&stého obléeni, které spada do vysoce
kvalitniho segmentu vyrolik(HQS), se ukazuje v porovnéni s vySe uvedenymii jela
spravna. Podil vyroliknejvy3si rentability a kvality méa polavii miru vyroby VCR oproti
EU.

Hlavni podstata vysoké rentability podaik EU je vedle vykonného vyrobniho
zaizeni, vysoké intenzity prace a vysokych kapacitoby, také vyhod§sSi postaveni
velkych spolénosti v EU proti naSim podnikn, tzn. Ze nakupuji za vyhoggi ceny
vstupy (cca o 10-15 %) a realizuji své vyrobky yas¥ ceny nez nasi vyrobci (cca o 20-30
%). Celkovy rozdil se pak pohybuje okolo 40%. Paudkau vySSi rentability jsou pak také

vlastni obchodni sit vlastni vyvoj a velmi vyznamna je také znamostkp.®

.EXxistence silné zn#&ky Kli ¢ovy faktor uspéchu v odévnim pramyslu”

® Ministerstvo obchodu a fimyslu [online], [cit. 2008-04-07]. Dostupné na WWW:
<http://download.mpo.cz/get/26995/27548/3036746pal001.doc>

" Ministerstvo obchodu a fimyslu [online], [cit. 2008-04-07]. Dostupné na WWW:
<http://download.mpo.cz/get/26995/27548/3036746pal001.doc>
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Ooavni pramysl Ceské republiky méa velky handicap v tom, Ze n&mxém ani
evropském trhu nevlastni silnou zka. Z tohoto dvodu jsme se rozhodli pro spolupraci

s nadnarodni korporaci Lany K. Inc..

Vzhledem k tomu, Ze evropsky trh je rozebran a ipdIma #m ostry boj mezi jiz
zavedenymi zngkami, vidime moZnost nalézt na trhu velmi Uzky poospro speciality
a vyrobky vysoké kvality s tzkym vyuzitim, kde vylmvani znaky nebude tak finamé
narané a nezbytné a kde zatim trh neni rel@iabsazen. Spate¢ s globaliz&nimi
trendy je nezbytné etablovat zka Lany K. v CEEC zemich a vytib tak stabilni
z&kladnu pro dalsi expanzi na trhy vychodni Evropy.

Podniky, zejména MSP, by &y reagovat vytvéenim sfové ekonomiky, tj.
koncentrace a specializace a vystupovat pak jedmarrhu (nap vzdjems provazanych
¢innosti a jednotné vystupovani na trhu pod sprala znékou).

DalSi casti analyzy provasiého MPO je zagteno na vykonnostéeského
textilnino a odvniho paimyslu, ktera je ¥ena pormdrem osobnich nakl@dna proces,
dale pak porovnani nakladovosti, reakce na zakagkoyre technologie, miry uZiti

informacnich a komunikénich technologii.

Ukazatel Urovdl osobnich nékladna vykonovou spé¢bu

Ukazatele poréru osobnich nakladna vyrobni naklady a PH za rok 2002
Tab.V1.4.1.-1

Ukazatel v % Odwetvi CR CR TH Euratex
Osobni naklady / Vykonova sgieba | TP 29 20 25

OP 55 35 24
Osobni naklady / Eetni gidana TP 71,9 59,8 52,3
hodnota (ON / PH) OP 87,3 62,5 61,1

Zdroj: Propéty z udaji MPO aCSU, EUTAREX

8 Ministerstvo obchodu a fimyslu [online], [cit. 2008-04-07]. Dostupné na WWW:
<http://download.mpo.cz/get/26995/27548/3036746pal001.doc>
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Z hlediska urovas osobnich ndkladna vykonovou spéeébu (naklady na materidl,
sluzby a energii) i srovnani s EWEesky textilni pimysl o 4% pod pmérem zemi EU.

Vi

Co se tf¥e Urovré osobnich naklad versus pidana hodnota, v tomtofipack
pramér EU je lepSi nezesky pfimysl a to i skupina TH. Zde se skupina TH:aaiho
pramyslu vice blizi piméru EU, zatimco pgmeér celého odvtvi je cca 87 %. Jefgjme, Ze
potvrzuje, Ze hlavnim rozdilem mezi jednotlivymiupknami je vykonnost. A tato
vykonnost je danarpdevsim podilem PH/Vynosy a Osobni naklady/Vynosyz se opt
jen vyzdvihuje vyznam ukazatele podilu Osobni rdy&idana hodnota.

Tento vysledek pravpoukazuje na to, Ze naSe sgolest ve spojeni s nadnarodni
korporaci jako je Lany K. Inc., je spravnou volbdNaSe produkty budou mit vysokou
miru pridané hodnoty, ktera je dana know-how franchaismgspolénosti Lany K. Inc.

a trvale budované, rozvijené Goodwill. Sasti této franchise smlouvy je propracovany
marketingovy plan, &etné propagace, reklamy a public relations. NaSe vyyobiaji
vysokou kvalitu zpracovani za pouziti modernicthtexdogii; médni a atraktivni design,
ktery je tvden zkuSenymi designéry v hi-end designérském stddiorba novych kolekci
je konzultovana s kKibvymi zakazniky/partnery, kte poskytuji zgtnou vazbu na

pozadavky a f@ni koncovych zakaznik

DalSi vyznamnou konkuréni vyhodou je vybavenost technologiemi IS/IT.
Ve srovnani s jinymi  konkurénimi podniky s nizSi Udrovni jejich  vyuziti
v technologickém procesu, coz plati viperu i pro TOP v zemich EU. Nizké zapojeni
konkurergnich podnik i podniki v EU je roviZz v e-businessu ktery je vyzna#si
zejména pro podniky, které nejsou dostatekapitalow silné na prosazeni se na trhu
propagaci svych vyrolika zn&ky. Spol€nost Lany K. nenechava oblast e-business bez
povSimnuti. Vzhledem k umisti zna&ky na trhu a konkrétnim segmentu zakaanikak

nepreferuje imy prodej pomoci jeho nasttoj

° Ministerstvo obchodu a fimyslu [online], [cit. 2008-04-07]. Dostupné na WWW:
<http://download.mpo.cz/get/26995/27548/3036746pal001.doc>
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Pouze v pipact ucelenych sét jednotlivych obléeni je vyuzZivan internetovy
obchod za &elem zrychleni uspokojeni pozadavicilového zakaznika a zkraceni

distribwnihotetzce z hlediska nakladovosti realizace jednotlivgbfednavek.

Pro internetovy obchod byl vytien zvlastni modul IS Lany K., Inc. a za}isa, t.].
zaregistrovana doménaihdu u spolénosti Cz. X s koncovkou cz, com a eu. protoze jiz
od za&atku hodla spolaost provozovat stranky ve vice jazykovych mutadoih konce
roku 2008 ve iech. v dalSich letech vép. Déle bylo potebné adresu zaregistrovat
v katalozich vyhledavacich senier Spol€nici se rozhodly pro Seznam, Centrum

a Google, které jsou ngstji navstvovane.

Pro internetovy obchod je velmiill@Zita znalost jeho existence u Siroké zakaznickeé
verejnosti. Je pdebné obeznamovat potencialni zakazniky, Ze jizredipo dne zahajeni
obchodnich aktivit spotmosti Lany KCZ s. r. 0. si mohou zakoupit ucelesgty
jednotlivych obléeni a to v klidu doma. Podpora znalosti této motinwskupu je dale
rozvedena ¥asti Podpora prodeje.

Soutasti know-how korporace Lany K. Inc. je vysoka w@owposkytovanych
sluzeb, ktera je dana taktéz kvalitou pouzivanéhoforinaniho systému
a vysokorychlostnim gdvym gipojenim. Vyznamnym modulem tohoto inforémého
systému je software pro efektiviizeni skladového hospadévi za pomocicarovych
koda. Tato vybavenost nam umafe minimalizovat chyby lidského faktoru,
minimalizovat pipadné ztraty a optimalizovat vyuziti skladovychogior naSeho
logistického centra. Diky ziskanym informacim zdtthdatabazového ISttheme pesrgji
monitorovat vyvoj trendl v poZadavcich naSich zékaziikziskdvat podklady pro
marketingové akce, p@aby promotion, snizovat vazanost kapitalu ve zhat#,

4.2.2 Dodavatelé a jejich sila

Na prvni pohled @lezita oblast, avSak z pohledu nasi sprodssti na ni neni upirana
nejwetsi pozornost a to z tohoivbdu, Ze naSe spdieost ma vyhradniho dodavatele
franchisovou spolmost Lany K. Inc., a na mistnideském trhu s@&skou modou vysoké

kvality (zboZzi s vysokou mirouriplané hodnoty) nemame konkurenci.
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4.2.3 Zakaznici a jejich kupni sila

Co ovliviiuje chovaniceského spaebitele? V poslednich letech rostou vydaje
domacnosti a také kupni sila obyvatelstva &t8igh néstech, zatimco v menSichéstech
a na vesnicichistava kupni sila stejna jako v minulych letech.tB@owdomi o znéce,
spotebitelé jsou diky Siroké nabidce vybiggi a neéni se také ndkupni chovani, kde
mnohem ¥t3i roli hraji emoce. Za poslednich 10 let se tolGeské republice hodn
zmenilo z pohledu na #dni a pateby zakaznika. Dnes nejde jen o pokrytirgot ale
spotebitelé se rozhoduji podle toho, co se jim libbt@rmabyva na iezitosti zpisob,
jakym obchodnici ovliiuji chovani zakaznika aipobi na jeho emoce. Navic s klesajicim

vékem zakaznik diraz na znéky roste.

NEJOBLIBENEJSI PRODEIJNY PRO NAKUPY ODIVANI A OBUVI
{v % respondentd)
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D

EEIFASHIONMARKET 100 /|

Dle reprezentativniho spebitelského pizkumu, uskuténény spol€nostmi
INCOMA Research a Gfk Praha vroce 2007, ktery naapdlavni nakupni zvyklosti
ceské populace ip ndkupu odvia vyplyva, Ze zakaznici si stéleéastji vybiraji
specializované prodejny, naopak postupklesaji preference hypermarketNaopak
dominantni pozice velkycltettzci je patrna zejménaftipnakupech zbozi s vySSimi

pozadavky na kvalitu a specifickou uZitnou hodrutieseni®

19 Marketingové noviny [online], [ 2008-04-05]. Dopté na WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actiiew&ARTICLE_ID=5346>
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HLAVNI DOVOD VYBERU PRODEJINY
PRO NAKUPY OBLECENI PRO KAZDY DEN
(v % respondentd)
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4.2.4 Konkurenti
Spole&nost ma pouze jednohdimého konkurenta, kterym je firma Baby - KaP,

s.r.o.. Nejsou pro nas vyznamnym konkurentem, peotoabizi sortiment étského

obleteni spadajici do jiné kvalitativni i cenové urévn
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5 Marketingovy plan

5.1 Produkt

Produktové fady vyrobKi spol€nosti Lany K. Inc. jsou logicky rozteny
na zakladni skupiny, s ohledem ri&kavou kategorii dti.

Rozdtleni sortimentu

o Kojenec

Batole

D¢ti od 1,5 do 3 let
D¢ti od 4 do 6 let
Déti od 7 do 9 let

O O O O

Podrozdleni je dano pohlavim die — chlapéek, hoticka. Zakladem je rozliSeni
barevnosti a gihu.

Nosnymi spolénymi rysy produki je origindlni design Lany K., barevna
rozmanitost a vysoka kvalita pouzitych matdrigihové kolekce — nano-materialy)
a vysoka urowve provedeni jednotlivych vyrolik Tato kombinace zatuje vysokou

konkurenceschopnou uraveZarove prispiva k tvorls Zzadanych marketingovych bariér.

Spole&nost je z hlediska nabidky relatéynlzce specializovana, nicn€n
konkurertni vyhoda ma byt postavena na pon¢ Sirokém a hlubokém sortimentu
zakladnich kategoriidetre dopkkového sortimentu. U dojkového sortimentu jetdezité
vSimat si (a fipadré i podporovat ) vkus a piaby zakaznik. Prevazi je tento sortiment
kupovan mladymi rodinami pro vlastndtd pripadré ostatnimicleny rodin, pateli, kolegy
jako darky. DalSim motivem kodpnaSich dtskych odvt zakaznikem rive byt
demonstrace odliSeni se od masy. M& @ské vyhody — mozZnost vysSSi marze (cca 45%)
a neomezenou dobu pouzitelnosti. Ani naroky narogéhi nejsou nikterak podstatné.
U nekterych poloZek je poebné davat pozor na manipulaci a loZeni. Dokonce@rlo
objemu nezabiraji velky prostor (ve skladuradopraw). Spolé€nici predpokladaji, ze se

podil dophkového sortimentu bude na celkovém obratu poddetld az 17%.
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Marketing miZe pod®&covat zvySeni poptavky p@&ahto produktech jako celku
(coZ se nyni \Ceské republicede) a samaiejm po jednotlivych komeinich druzich dle
potreby firemni,cimz se stimuluje pé¢éba zakaznika. Pro vSechny sortimentni skupiny Ize
vyuZzit veSkeré moznosti, které marketér u produkéu— pracovat s jadrem i jednotlivymi
vrstvami, vytvdeni kolekci odvt z riznych druli textilii, které svou povahou, vzhledem
a uzitnou hodnotou mohou zaujmout Shady zakaznik. Doplikovy sortiment, jako jsou
cepice, ¢elenky, Satky, pasky, textilni kabelky a batohydéea naSim atlum vetsi
variabilitu a atraktivnost pro zakazniky. Potenciélovace nabidky a dafpdvani

vyrobkovychiad je obrovsky.

Souasti marketingoveé strategie produktu jsou sluzby, fkanchisingové obchodni
jednotky budou nabizet chlazené napoje u poklaserznost darkového baleni prodiukt
zdarma a hlidaniati zakaznik prodejny. Cenu napijv automatech stanovuje po dokod
s pronajimatelem jejich provozovatel (je stanoviia Ze tvéi pomerné zajimavoucast
zisku pro ok strany). Krond toho kazdy prodavabude vyskolen tak, aby byl schopen
kvalifikovan¢ zodpowdét na dotazy ohlednspecifickych vlastnosti @, které jim jsou
dany pouzitymi materialy, jako je naprodysSnost, pruznost a komfort pro noSeni. Pé sv
odkératele budou mit prodejci k dispozici dostatek infaniho materialu o vlastnostech

vyrobki a moznosti vyuZiti.

Obal bude fizpisoben umishi vyrobku na daném vyklenku trhu. Stejjako
znaka bude postaven na originglitbarevnosti a vytd@nim soundlezZitosti se zfkau
Lany K. Zarové je nezbytné aby jiz obal potvrzoval zakaznikovklaxivitu zbozi
a spravnost jeho volby. V¢b balicich materidl (barevné provedeni a celkovy design
obalu) je séfen agentite Ogilvy-Mather, ktera vytvd detailni studii, ktera bude
obsahovat vzorkovnik jednotlivych oldal detailr® rozpracovanou finami nar@nost
jednotlivych nabizenyckeSeni.

Definice skladovacich prostorie rdmco¢ stanovena vyznamem a etablovanim
dané zn&ky na globalnim trhuCistota skladovacich prostor je poZadovana na drovni
1000/m3. Teplotni rozmezi je 16 az 250C je gardmav dodavatelem

vzduchotechnického vybaveni.

36



Zajisni obratkovosti zboZi je ofenho standardnim pravidlem FIFO, k jehoz
dodrZzovani napomaha systém kvality garantovanyfikexti 1ISO9004:2006 a inforntai
systém spolknosti, konkrétd modul skladového hospodévi spolénosti Lany K.
Vybaveni skladovacich prostor je definovano intesmérnici firmy Lany K. ve shoé

s generalni franchise smlouvou.

52 Cena

Cenova politika je strikihv souladu s pozadavky vedeni sgalesti Lany K. pro

Evropu ve Francii a podminek Generalni franchiskoguy.

Tato je postavena na vysledcich zvldStnich margetioch a socio-
demografickych studiCR a stedni Evropy. Jiz bylo nazteno, Ze spotmost by rada
meéla co nejetSi paet zakaznil se specifickymi pgebami, pozadavky a zaravé&upni
silou a ochotou utracet. Spolumajitelé by byli Keraby se jméno spaleosti spojovalo
i s nizkou kvalitou, proto chii kvalitu peilivé hlidat, aby nedochazelo ke ztr@tobrého
jména spolénosti Lany K. Cenovou strategii spéh@sti mimo jiné je také mit alesppro
50% svych potencialnich zakazfikyrobky dobré hodnoty (tj. &dni kvalita a vysSi
cena). Pro zbylych 50 % to jsou cerowkvalitativreé vySe postavené cenoveé strategie (v

omezenych fipadech se planuje vyuzit, ale nezneuzit strafgggrazovani).

Cenu kazdé sortimentni polozky je nutné nastawt &by odpovidala vnimané
kvalité, pokryla naklady (¥etné zohledrni rizika zvySeni ceny materig| zajistila zisk

a jeSt k tomu respektovala vykyvy v poptavce a ceny koakae.
Spolumajitelé samdejme budou nabizet i mnozstevni slevy (po r&dabprodejen i

v nich) franchaisingovym obchodnim spaiestem. Vedle toho budou vyuzivany i slevy

sezonni a aini ceny pro vSechny zékazniky.
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5.3

Mista

Alokace prodejen na bézi Franchise je vysledkeniliygho marketingového

prizkumu. Velky diraz byl kladen na mix. nasledujicich faktor

O O O o O o o

5.4

Misto s dostateou koncentraci kupni sily v daném mikroregionu,
demograficka poloha daného mista s orientaci neajstd a potencialni kupni silu
daného regionu,

alokace Franchise prodejen ve vybranych shoppingtregh nebo jinych
prodejnich mistech,

dopravni dostupnost z hlediska uramstdistribuenich sklad,

prihlédnuti ke strategickému planu expanze do zefdst Evropy,

vékova struktura obyvatel anebo na¥gtika a jejich charakteristika,

nakupni spad, resp. spadovy vyznam lokality,

charakter konkurence,

spole&enska atraktivita, kvalita a struktura obchodrd aitunkce lokality,

charakter koncentrace obchodné sfiracovnich moznosti.

Podpora prodeje

Vytvorenim Promotion planu bylo dosazeno zajisportfolia akci, jejimz cilem je

systémov oslovit zjiSeény vyklenek trhu.

Jednotlivé akce jsotlenény nasledovié— . podilu finagniho rozpdtu:

1. Reklamav TV 3,5 mil. K
1.1CT 1 1,2 mil. K
1.2 Nova 1,3 mil. K
1.3 Prima 1,0 mil. K
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2. Reklama v tisku 1,8 mil.K

2.1 Mlada Fronta 0,9 mil.K
2.2 Dig¢ 0,6 mil. K&
2.2 Zena a Zivot 0,3 mil.&K

2.3 Podpora Internetového prodeje 0,2 md. K

V prab¢hu 1. nEsice obchodnich aktivit Lany K. CZ bude probikgti-mesicni
kampa vtisku — v Zenskych a rodinnyctasopisech - tydenicich Vlasta a &y,
v ¢asopise — ®sicniku Rodina, atd. kde bude uegeéna reklama v kazdéwisle a kazdy
meésic jedenclanek ocinnosti spolénosti bul’ jako placena reklama anebo — pokud se
to poddi - jako ¢lanek v ramci PR. Tato akce byl informovat potencialni zakazniky
o0 existenci internetového obchodu a vyhodach pkazéky. Z vybranych titdl je patrné,
Ze spoleénost hodla upozornit na svoji existenci SirSieyeost.Po vybudovani znalosti
serveru hodlaji spodeici pokra&ovat dal touto cestou — ale jiz v omezenéemi i i

otevirani novych franchise prodejen.

3. Sponzoring 2,9 mil. K
3.1 Kue 1,0 mil. K
3.2 Detské domovy 0,9 mil. K

3.3 Ostatni nadai fondy
zantiené na dtskou problematiku 0,4 mil. K
3.4 Akce Klubu zakaznikLany K. 0,6 mil. K

5.5 Umiséni vyrobku

Vyrobky spol€nosti Lany K. peva definované generalni franchise smlouvou —
pozadované mnozZstvi otthi, atd. zajiguji celkové pokryti daného vyklenku na triR.
Specifikovana skupina zékazhilo dostatené kupni sile, je ¢R jiz dostaténé silna.
Spolgnost vstupuje na trlR za &elem ziskat a udrZet svymi aktivitami majoritu wito
vyklenku trhu. Nasledny vy jednotlivych franchisar a jejich pravidelnéctvrtletni
vyhodnocovani z hlediska kvality prodeje a objenuiéoi zajisti dostat&nou kontrolu

nad obsluznosti daného vyklenku trhu.
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Jak jiz byloteceno v ivodu LANY K. Inc. Europe, Plc. provozuje jiZ vlastni
vzorkové obchody Ceské republice. Dvz tichto prodejen se nachazOechéach aieti je
provozovana ve zlinském nakupnim a zabavnim cemyio prodejny budou ievedeny
pod naSi spravu a budou dale koordinovany naSiespmdti. Odrazovym iistkem
expanze pro naSi spélost by ngla byt franchisové $i specializovanych prodejen
sortimentu dtskych o@dvu a dophkového sortimentu. Prodejny budou fungovat — kfom
samotné podstaty, tj. prodeje zbozZi a sluzeb jedakdt uckita reklama a jednak plnit
funkci prizkumu trhu. Tyto prodejny jsou aském trhu jizietim rokem a tato ziika si
ziskala oblibu u svych zékaziiik coz doklada ziskovost jednotlivych vzorkovych
prodejen. Poddomi veejnosti o této zne je velmi dlezitym aspektem pro expanzi naSi
spole&nosti. V prvni fazi bude¢ba definovat podminky a charakteristiky pro naggolci
franchisové obchodni jednotky. Vedeni spaolesti definovalo faktory pro lokalizaci
prodejen takto:

0 umisgni v centralni mastské zoa (pripadré historickém jadru) anebo v nakupnim
centru - tzv. ,multi-use* (jiné varianty, jakymi jeagiklad umisgni v sidliStni
zastavb nebo &srg za hranicemi centralni dstské zony fes nizSi naklady
negichazely do uvahy)
poZadovana kapacita a prodejni plocha prodejny
dostupnost a dopravni obsluznost obchodni lokality
nakupni spad, resp. spadovy vyznam lokality
charakter konkurence podobného sortimentu
spol&enska atraktivita, kvalita a struktura obchodrd aitunkce lokality
kupni potencial obyvatelstva v daném regionu

vékova struktura obyvatel anebo nawstika a jejich charakteristika

O O 0O o o o o o

charakter koncentrace obchodné sfiracovnich moznosti

Pri rozhodovani o lokalizacigthto prodejen byla jasna volbagsh Praha, Plze
Brno, Olomouc,Ostrava a Hradec Kralové. Safep® moznosti ohledh konkrétniho
umiseni bylo vice, kazda z jinych dalSich variant alearmenala rozhodovani se za
nejistoty. Vyznamnym argumentem byla i prevenceepciiinino nezdaru. Maximalni
snahou fi expanzi isobeni spokosti Lany K. na trhiR je plynuly rozjezd expanze na

tomto trhu, paralekhs roz&tovanim vyznamu, hodnoty a kvality této kg
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Teorie nabizi vice metodickychigtupi pro lokaliz&ni strategii.Cést z nich je
zaloZzena na dostupnosti anebo znalostityoeh Gdajfi, jako je: maloobchodni obrat
lokality, teoretické vydaje obyvatel (zakazijksledované lokality — i dle sortimentu,
koupsschopna poptavka lokality, normativ vyuziti prodein kapacit apod. coz ime
piedstavovat Wity problém protoZze jednak tyto udaje nemusi byamé a pokud by
i byly, ani zdaleka nemusi odpovidat Zzadoucim patem. Jsou ale nutné wipac prani
anebo nutnosti pouzitékterou z metod vymezeni tzv. zajmové (spadové)sbbka pro
stanoveni kupniho potencialu. Jde ihapobratovou metodu, metodu ploSného standardu,
metodu regresni analyzy, Reilleyho nebo Conwergzorec obchodni gravitace, nebo

Huffav pravdpodobnostni model atd.

Spolumajitelé ale neznali vySe uvedené udaje, pvoldi v podstaé kombinaci
jinych metod, a to: metody analogie, dotaznikoviéée®é a pozorovani. Volba prodejny
v Lethanech byla srovnatelna s undfgin prodejen v centru Prahy. Frekvence zakagnik
charakter jejich poptavky, kupni sila i spadovyngm lokalit byl gitom velmi podobny.
Dopravni obsluznost i moznost parkovani také méuviprospgch Letian. Vyhodna byla
i prodejni doba tzv. magnetu, tj. hypermarketurki#itahuje podstatny podil na¥nika
a zakaznikk nakupniho centra (non-stop 24 hodin), provozniadabedisek zabavy
a sportu (¥tSina provozoven je otéena od 6.00 do 1.00 hod.) i pracovni doba v podhnici
v blizkém okoli Letian. | konkrétni misto pro provozovnu, které byldispozici, se jevilo
jako velmi vyhodné. Je paimé blizko ,hlavniho* vchodu/vychodu i magnetu a navmli

tepre ke stediskim zabavy a k dalSim vyznagjaim prodejnam.

Sit franchise prodejen Lany K. se ¢m& budovat otaenim prvnich z nich
zatatkem listopadu roku 2008 v nakupnim a zabavninirgePraha-Latany a zarovie
druhé prodejny v PrazeCerny most. V Bra se pg@ita s otevenim prodejny v nakupnim
a zadbavnim centru Olympia taktéZz v listopadu rold0& (po vybudovani aquaparku
a dalSich planovanych atrakci kirpém okoli centra se ipdpoklada znmy nafst
atraktivity tohoto mista) a zarovétvrté prodejny v Praze - centru — nakupnim a zaimavn
centru Andl na Smichov. Krom¢ toho bude ote¥ena i prodejna v Ostrawa Plzni — ob
také v nakupnich a zébavnich centrech. Majitek#j jgou z Moravy, si vSimli, Ze v tomto
meste existuje jiz jedna prodejna s podobnym sortimentai@ jiného zarteni a pro jiny

segment zakaznik
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Jméno své sitsi proto nechali registrovat jako ochrannou znamkuwkadu
pramyslového vlastnictvi praCR. Pro zahraghi expanzi se obchodni jméno nebude

upravovat.

V cervenci 2008 by se &b z&it se stavebnimi Upravami prvni prodejny a také
s ndborem a z&anim pracovnik prodejny zejména zidodu poteby dokonalé znalosti
sortimentu, ktery je zraé¢ Siroky. Spolumajitelé hodlaji uskdt@t mensi propagai
akce, nad ramec marketingového planu, které jsopripraveny od Bezna 2008. Budou
probihat &¢sre pred otewenim prodejny jednak v podébeklamy v propagmich letacich
s nabidkou zboZzi v akci, kteraetzce zasilaji do domacnosti a v poéiabavnostniho
razu oteveni. Prvni misic bude kazdy dencktery vyrobek v rdmci hostinsk&nnosti

nabizen s velkou slevou.

Zawrem roku 2008 zmou také pipravy otewveni prvni franchise maloobchodni

provozovny v Bratislag.

5.6 Lidé

Zajiskni vyhradnosti postaveni na daném vyklenku trhuowgs kvalitniho,
exklusivniho dtského obleéeni vCR je jiz avizovana Promotion planem.

Starostlivost o cilovou skupinu zakazhijeji ,opetovavani“, budovani identity se

znakou Lany K. bude podporovano i vytemim Klubu Lany K.

Tento bude zaloZzen n&mostnim systému:

o Objem prodeje v Klos./rok,

0 casova délka trvardenstvi v klubu Lany K.CZ,
0 Ucast v Promotion akcich,
0

kazdor@ni losovani nej#tSiho zakaznika, z hlediska firariho objemu nakupu,

o

kazdor@ni losovani — nahodily vyl zakaznika (kupony k odu zbozi).
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6 Hodnoceni rizik

Nejzavazgjsi riziko, které je nutno brat v Gvahu, je spojeeéskuténou situaci na
trhu a jeji vyvoj v jednotlivych letech. V séasné dob nelze posoudit, zda poptavka po
znakovych dtskych odvech s vysokou mirou fjglané hodnoty nebude mit pouze
docasny charakter a pcikolika letech se poptavka vyraznesnizi. V tomto fipadt by

nemuselo dojit kirstu objemu prodeje a tim i trzeb.

DalSimi vyraznymi riziky, které mohou niépnivé ovlivnit podnikatelsky zarr
spole&nosti, jsou zcela jigtfaktory vyplyvajici z makroekonomického a vnitrdigokého
vyvoje vCeské republice, jenZ Ize jenskt predvidat. | kdyZz doSlo k integracieské
republiky do evropskych struktur, neni jestcela LANY K. CZ s. r. o. fipravena
konkurovat jinym evropskym firmami#adny vstup jinych franchisovych firem deské

republiky by vyraza zmenil konkurergéni prostedi na naSem trhu stdkymi ocvy.
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Cilem tohoto podnikatelského zé&m bylo vytvait vysoce efektivni a cilen
uskute&nitelny projekt pro zaloZzeni &dni spolé€nosti, ktera bude schopnaisiojre

oslovit stedni a vy3sittdu obyvatelstva produktivnihasku v Ceské republice, a zarave

bude vysoce konkurence schopna.

Na zéklad ziskanych informaci zrealizované komplexni analyzhu byl
zpracovan strategicky z&mnové franchisové spaleosti LANY K. CZ s. r. 0. Tato
strategie byla vytwena na zaklad uzké spoluprdce se strategickym partnerem LANY
K Inc., Europe Plc., ktery se rozhodl, na zaklad/sledki vlastnich pedchazejicich
detailnich studii fipravenosti trii sttedni a naslednvychodni Evropy, a nami nabidnuté
formé spoluprace, podgené timto konkrétnim strategickym z&em, vstoupit na tato,

dosud neoslovena teritoria.
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V této préaci bych clta zpracovat podrobnou analyzu trhu ¥adm priimyslu
a zhodnotit situaci firmy LANY K. CZ s. r. of@d velmi dilezitym krokem — vstupem na
zcela novy segment trhu svyrobky, které jsou specipro tento trzni segment
uzpisobeny. Ze zjighych vysledk navrhnu celkovou strategii podniku na tomto trhu,
kterou pak budu dale charakterizovat podle jedwath nastraj marketingového mixu.
Vysledek prace by #h byt podkladem pro tvorbu detailniho planu aktifiitny pro tento

novy segment trhu.

The purpose of this study is to realize a detathing industry market analysis and
asses the company LANY K. CZ s.r.0. position padnigh importance step — brand new
market segment penetration by the products, fulst@mized for this market segment. The
whole company strategy will be designed specifjcalh this market analysis results, its
characteristics will be precise by each and allkei@mng mix instruments. Conclusion of
this study is supposed to be a basis of a detal pf the company activities for this new

market segment.
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