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ABSTRAKT

Predmétem této prace je vytvoreni podnikatelského planu na zrealizovani nového
podniku. Zvolila jsem si vlastni znacku, kterou bych si chtéla zalozit, jez nese nazev
SAOLA Studio. Prvni cast bakalaiské prace je teoreticka, ktera shrnuje zakladni
informace tykajici se podnikatelské Cinnosti, legislativni nalezitosti, a predev§im teorii a

celkovou strukturu samotného podnikatelského planu.

V praktické casti uz se plné zabyva vlastnim projektem, konkrétnim zpracovanim
podnikatelského planu vcetné relevantnich dat, a je zakonCena objektivnim
zhodnocenim realizovatelnosti samotného podnikatelského projektu na zaklade

zpracovaného podnikatelského planu.

Klicové slova: podnikatelsky plan, asijské lokalni znacky, zalozeni mddniho podniku,

analyzy, marketingovy plan



ABSTRACT

The subject of this thesis is the realization of a business plan for launching a new brand.
I have chosen my own brand that I want to establish, named SAOLA Studio. The first
part of the bachelor's thesis is theoretical, summarizing basic information related to
business activities, legislative requirements, and primarily the theory and overall

structure of the business plan itself.

The practical part fully addresses the project itself, the specific elaboration of the
business plan including relevant data, and concludes with an objective evaluation of the

feasibility of the business project based on the developed business plan.

Keywords: business plan, asian local brands, establishment of a fashion business,

analyses, marketing plan
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1 UVOD

Jiz dlouhou dobu se zajimdm o moédu, a predevsim tu asijskou. Nejvice mé na asijské
mode pritahuje jeji inovativnost, a také to, ze v mnoha ohledech udava trendy v
celosvétovém odévnim primyslu. Piesto je ale v naSich koncinach tato moda velmi
marginalni, a v zasad€ i neznama. I kdyz jsou ceny produkti asijské mody cenoveé velmi
dostupné, dostat zbozi z Asie do Evropy je i nadale relativné obtizné a pfinejmensim
velmi nepraktické, a se vSemi dovoznimi poplatky se vyrazné€ prodrazi. A prave to je
také jeden z hlavnich duvodu, pro¢ se v evropskych Satnicich asijské znacky objevuji
jen velmi vyjimec¢né a prakticky jen u zarytych nadSenci. A to je pravé davod, proc
jsem se rozhodla zalozit znacku, ktera by se stala online platformou pro nakup odévniho

zbozi od asijskych vyrobca.

Dnesni globalni trh vyzaduje nejen Sirokou nabidku kvalitnich produktd, ale také vola
po utvareni zazitk, propojovani kultur a vytvareni pfidané hodnoty. Praveé s timto v§im
na mysli bych chtéla vytvofit novou mddni znaCku a obchodni platformu SAOLA
Studio. Tento podnikatelsky plan se tykd znacky, ktera pfinasi nejen modu, ale také
ptibehy, tradice a inovace z asijského kontinentu na evropsky a americky trh. Jejim
cilem neni jen pfinést mistni asijskou modu, ale také obohatit nabidku dostupnych

znacek.

Hlavnim cilem je vytvofeni kompletni dokumentace podnikatelského zaméru pro
zvolenou znacku. Moje prace bude sméfovat k podrobnému popisu cild, dlouhodobé
vize a také hodnot, které s tim souvisi. Dale se budu zameérovat na identifikaci cilové
skupiny a zakladnich segmenti trhu. Zaméfim se na to, jak planuji dosahnout

obchodnich cilt, a jak budu méfit uspéch mého podnikani.

Cilem prace je poskytnout komplexni pohled na proces zalozeni a rozvoje znacky, ktery
bude slouzit jako zaklad pro budouci strategické rozhodnuti a operativni ¢innost. Tato
prace bude zahrnovat teoretické zaklady modniho primyslu, analyzu trhu a strategické
planovani pro zalozeni nové znacky. Bude se dale zabyvat praktickymi aspekty, jako je

marketingovy plan, finan¢ni analyza a distribu¢ni strategie



TEORETICKA CAST
2 Vysvétleni zakladnich podnikatelskych pojmi

2.1 Podnikani
Novy obcansky zakonik (zakon ¢. 89/2012 Sb.) fika v § 420 odst. 1, ze:

,Kdo samostamé vykondva na viastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost
zZivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem Cinit tak soustavné za ticelem
dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této ¢innosti za podnikatele. *'

Toto je oficialni definice z nového obcanského zakoniku. Z této definice musi €innost

pojmenovana podnikani spliiovat tyto predpoklady:

e Samostatnost — podnikatel nebo organizace si sam urcuje predmét podnikani, za
ucelem vytvaret pfijmy nebo zisky a nese za sebe podnikatelské riziko.

e Soustavnost — podnikani je Cinnost, kterd je provadéna pravidelné a s cilem
dosahnout zisku.

e Podnikadni na vlastni ucel a odpovédnost — podnikatel nebo organizace nesou
plnou odpovédnost za své podnikani a jeho ¢innost. Jsou finan¢né a pravné
zodpovédni za vSechny aktivity svého podnikani, v€etné dluha, rizik a pravnich
povinnosti.

e Zivnostensky nebo obdobny zpiisob vykonu &innosti — dle zakona odkazuje
na ruzné formy organizace podnikani, vCetn€ Zivnostenského podnikani,
obchodni spole¢nosti, akciové spolecnosti, a dal§i podnikatelské subjekty.

e Za tielem dosazeni zisku — generovani zisku je hlavnim cilem podnikani.?

Podnikani je Cinnost vymezena zadkonem, a kterou provozuje fyzicka nebo pravnicka
osoba na vlastni odpovédnost, a to za ucelem dosazeni zisku. Je to Cinnost, v ramci
které dana pravnicka nebo fyzicka osoba poskytuje na trhu néjaké zbozi ¢i sluzbu, a to

vSe za ucelem vlastniho zisku. Podnikéani je ¢innost, na které v zasade stoji globalni

' Sbirka zdkoma CR. Zikony pro lidi [online]. [cit. 2024-03-15]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/
2 Srpova, J., Rehot, V. 2010. s. 20.
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ekonomika, a logicky je tedy nedilnym prvkem i Geské ekonomiky, pficemz ma v Ceské

republice rizné podoby, které se lisi pravnimi upravami.

V letech 1992-2013 bylo podnikani pravné ukotveno v ramci obchodniho zakoniku
(zékon €. 513/1991 Sb.). Ten vSak byl k 1. lednu 2014 nahrazen zdkonem o obchodnich
korporacich (zakon ¢. 90/2012 Sb.).’?

V Cesku jsou dvé zakladni formy podnikani odligné na zakladé toho, kdo je jeho

provozovatelem.

e Fyzické osoby podnikaji na zakladé zivnostenského listu, nebo 1 vypisu ze
zivnostenského rejstiiku. Podnikani v podobé fyzické osoby ma rtizné podoby,
piiGemz ty hlavni jsou Zivnost koncesovana, nebo pak Zivnost ohlasovaci. *

e Pravnické osoby (napf. sro., as.) mohou také podnikat na zakladé

2

zivnostenského listu, ale zakladajici osoby musi sepsat spoleCenskou smlouvu a

spole¢nost vznika az zapisem do obchodniho rejstiiku.’

2.2 Podnikatel

Podnikatel je definovan jako fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera se vénuje podnikani,
tedy soustavné a samostatné ¢innosti provadéné za ucelem zisku. Tato definice je Siroka
a zahruje jak velké korporace, tak malé Zivnostniky. V Ceské republice je podnikatel
pravné definovan v § 420 a 421 obcanského zakoniku, kde se uvadi, ze podnikatelem je
osoba, ktera na svij vlastni GCet a odpovédnost samostatné vykonava vydélecnou
¢innost zivnostenskym nebo obdobnym zptuisobem, a to se zamérem Cinit tak soustavné
za uCelem dosazeni zisku. Podnikatelé mohou pusobit v riznych oblastech ekonomiky a
mohou mit rizné formy podnikani. Mohou to byt majitelé malych kavaren, restauraci,
obchodu, ale také zakladatelé technologickych start-upi nebo velkych vyrobnich
spolecnosti. Podnikatelé jsou hnaci silou ekonomiky, nebot’ svou Cinnosti vytvareji nové

produkty, sluzby a pracovni pfilezitosti. Jejich uspéch zavisi na schopnosti identifikovat

5 Sbirka zakona CR. Zakony pro lidi [online]. [cit. 2024-03-15]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/
4  Sbirka zakona CR. Zakony pro lidi [online]. [cit. 2024-03-15]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/
5 Sbirka zakona CR. Zakony pro lidi [online]. [cit. 2024-03-15]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/
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potfeby trhu, inovovat, efektivné spravovat zdroje a prizptisobovat se meénicim

podminkam.°
2.3 Podnik

Pojmem podnik chapeme soubor materialnich, lidskych i nematerialnich zdroju, které
spoleCné zajistuji vyrobu zbozi ¢i nabizeni sluzeb. Jedna se v zasadé¢ o funkcni
ekonomicky organismus, ktery prostfednictvim svého fungovani generuje zisk, a to
prostiednictvim podnikani. Velikost podnikti mtze byt od malych rodinnych firem az po
nadnarodni korporace. Pojem podnik Ize nicméné chapat ve vice vyznamech — jako
organizacni jednotku v samotném firemnim fetézci (obvykle s vlastnim vedenim ¢i
provozovnou), nebo jako souhrn veSkerého majetku pouzivaného k podnikani

(hmotného i nehmotného charakteru).”

3 Zikonné podminky pro podnikaniv CR
3.1 Legislativni ramec
Podnikani je v Ceské republice legislativng oSetieno zejména v nasledujicich zakonech:®

o Zikon ¢ 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikdni (Zivnostensky zdkon):
Stanovuje podminky pro provozovani Zivnosti v CR.

o Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zdkonik: Upravuje pravni vztahy vznikajici v
souvislosti s podnikénim.

o Zdikon ¢ 563/1991 Sb., o ucetnictvi: Stanovuje povinnosti ucetnictvi pro
podnikatele.

e Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty: Upravuje dan z pridané
hodnoty.

e Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmi: Upravuje dané z piijmu fyzickych a

pravnickych osob.’

6 Sbirka zakoni CR. Zakony pro lidi [online]. [cit. 2024-03-15]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/

" Veber, J., Stpova, J., a kol. 2013, s. 68.

® Sbirka zakona CR. Zakony pro lidi [online]. [cit. 2024-03-17]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/

? Sbirka zikonit CR. Zakony pro lidi [online]. [cit. 2024-17-3]. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/
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3.2  Podminky pro provozovani Zivnosti

Pro zfizeni podniku musi byt zfizovatel (v tomto pfipadé tedy budouci podnikatel)
plnolety, tedy dosahovat v€ku minimalné osmnacti let. Firma musi uvést své sidlo,

piiGemZ to musi byt ze zakona umisténé na uzemi Ceské republiky.'’

Podnikatel by nemél byt odsouzen za trestny Cin spachany umysin€ v souvislosti s
podnikanim nebo s pfedmétem podnikani, o ktery zada nebo ktery ohlasuje. Z pohledu
zakona by tedy mél byt trestné bezuhonny a tedy mit tzv. Cisty trestni rejstiik.

Bezuhonnost se prokazuje vypisem z evidence rejstfiku trestd."!

Je rovnéz potfeba nahlasit na zahajeni provozu zivnosti. To lze provést bud na
jakémkoliv obecnim zivnostenském turadé, a to bud osobné, posStou nebo
prostfednictvim datové schranky. V souCasnosti je mozné ohlasit zivnost rovnéz osobné

na jakémkoliv kontaktnim misté vefejné spravy (Czech POINT)."?

3.3  Pravni formy podnikani

Kazdy podnikatel musi pfed samotnym pocatkem podnikani vymezit, kterd forma
podnikani bude pro jeho planovany podnik tou nejvhodné&jsi volbou. V Ceské republice

existuje fada riznych forem podnikani, ale mezi ty nejpouzivanéjsi patii nasledujici.”

e Fyzicka osoba podnikajici na zivnostensky list (OSVC)

U osobnich spolecnosti se predpoklada osobni ucast podnikatele na fizeni spolecnosti a

neomezené ruceni spoleénikii za zavazky spolenosti.’* Zivnostnik, oficialné

0 Sbirka zakoni CR. Zakony pro lidi [online]. [cit. 2024-19-3]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/

"' Ministerstvo primyslu a obchodu .Ohldsent Zivnosti volné pro fyzické osoby s bydlistém na iizemi Ceské
republiky, 2013. [cit. 2024-19-3] Dostupné Z:
https://’www.mpo.cz/assets/dokumenty/34737/55102/602491/priloha001.pdf

12 Ministerstvo primyslu a obchodu .Ohldsenti Zivnosti volné pro fyzické osoby s bydlistém na tizemi Ceské
republiky, 2013. [cit. 2024-19-3] Dostupné Z:
https://’www.mpo.cz/assets/dokumenty/34737/55102/602491/priloha001.pdf

B Srpova, Jitka, Svobodova, Ivana, Skopal, Pavel, et al. Podnikatelsky pldn a strategie. Praha: Grada,
2011, s. 43..

4 Srpova, J.. Rehot, V. 2010, s. 67.
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oznatovany jako osoba samostatné vydéle¢né ¢inna (OSVC), je fyzicka osoba, ktera
podnika na zakladé Zivnostenského opravnéni, po ukonéeni $kolni povinné dochazky."
Zivnostnik nese plnou odpovédnost za své zavazky celym svym majetkem, a to jak
osobnim, tak i profesnim. To znamena, ze v piipadé dluhti a zavazki z podnikani mize
dojit kromé& zabaveni majetku podniku i k exekuci osobniho majetku, jako je napiiklad

rodinny dam.

Vyhodami podnikéni na zivnostenské opravnéni jsou bezesporu nizké naklady na
zalozeni podniku a jeho provoz. Dal§imi benefity mohou byt snadna administrativa, v

mnoha aspektech velka flexibilita a moznost zaméstnavat.

Nevyhodami mohou byt naopak neomezena odpovédnost za chod podniku, niz§i prestiz

a nemoznost Cerpat investice z venture capital fondd, tedy fondu rizikového kapitalu.
e Spolecnost s ru¢enim omezenym (s.r.0.)

Spole¢nost s ruCenim omezenym (s.r.0.) je nejrozsifenéj§i formou pravnické osoby v
Ceské republice. Jedna se o obchodni spolecnost, ktera mé pravni osobnost a ruci za své
zavazky pouze svym majetkem. To znamena, ze spolecnici ruci za zavazky spolecnosti

pouze do vyse svého vkladu do zakladniho kapitalu.'

Jednou z vyhod vedeni podniku pod s.r.o. je omezena odpovédnost, tedy v pripadé
dluht a zavazki nemuze dojit k exekuci osobniho majetku, pouze majetku spolecnosti.
Dalsimi vyhodami jsou moznost Cerpani investic z VC fondi, moznost anonymniho

vlastnictvi a celkove vy3si prestiz podniku.

Nevyhodna miiZze byt forma podnikani na s.r.o. z divoda vyssich naklada na zalozeni a
provoz, niz§i flexibilita a slozitéjsi administrativa, zejména kvili povinnosti vedeni

ucetnictvi.

e Akciova spolecnost (a.s.)

15 Czech mobility info. Osoba samostatné vydéle¢né ¢innd, 2018. [online]. [cit. 2024-03-20]. Dostupné z:
https://www.czechmobility.info/cs/temata/status-umelce/status-umelce-v-ceske-republice/osoba-samostat
ne-vydelecne-cinna

16 Srpova, J.. Rehot, V. 2010, s. 74-78.
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Akciova spolecnost (a.s.) je druh obchodni spole¢nosti s pravni osobnosti. Zaklada se
zpravidla za ucCelem podnikani. Je pravné nutné, aby nazev spolecnosti obsahoval
oznacCeni ,,akciova spoleCnost” nebo zkratku ,,akc. spol.” ¢i ,,a.s.” Pod timto nazvem
muize spolecnost Cinit pravni ukony pfi své podnikatelské Cinnosti Na rozdil od s.r.o.,
kde se kapital déli na podily, se v a.s. dé€li na akcie, kterymi rozumime cenné papiry.
Akcionafi ru¢i za zavazky spoleCnosti pouze do vySe svého vkladu do zakladniho

kapitalu.'”

Vyhodnymi faktory pro podnikani jako akciova spole¢nost jsou moznost ziskat kapital
na kapitalovém trhu, vysoka prestiz na trhu a omezena odpovédnost akcionaiti. Jedinym

rizikem pro akcionare je ztrata hodnoty akcii v jejich vlastnictvi.

Nevyhodami tykajicimi se akciovych spoleCnosti jsou nejvyssi naklady na zalozeni a

vvvvvv

3.4  Volba vhodné formy podnikani

Pii vybéru vhodné pravni formy je dulezité zvazit fadu faktorl, zejména pocet
spolecnikt, vysi pocatecniho kapitalu, rozsah a typ podnikatelské Cinnosti, miru rizika a

zhodnotit pozadavky na administrativni narocnost.

Na zakladé porovnani vySe uvedenych aspekti je pro tuto bakalafskou praci vhodné
zvolit formu spolecnosti s ruCenim omezenym. Ta je vhodna vzhledem k tomu, ze
obchod bude provozovan tfemi spolecniky/vlastniky. Tato forma podnikani je zaroven
vhodnéjsi do budoucna pii pripadném rozsifovani vlastni podnikatelské Cinnosti. Z vySe
uvedeného tedy plyne, ze pokud mozno nejvhodnéjsi formou pro podnikani v ramci
provozu zvoleného podniku je tedy spolecnost s ru¢enim omezenym, tedy s.r.o., atkoliv

i ta ma své jiz uvedené nevyhody.'®

7 Srpova, J., Rehot, V. 2010, s. 78.
'8 Srpova, J., 2020, s. 24.
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4 Podnikatelsky plin

Podnikatelsky plan je kliCovy dokument v oblasti podnikani, ktery slouzi jako mapa pro
rozvoj a smeéfovani firmy. Poskytuje detailni popis zamysleného podnikani, jeho cild,

strategii a finan¢nich projekci."
Plni hned nékolik dulezitych funkci:
e Nastroj pro strategické planovani

Podnikatelsky plan nuti podnikatele k systematickému a promySlenému pfistupu k
rozvoji firmy. Definuje cile, stanovuje strategie a urcuje kroky potfebné k jejich

dosazeni.
e Prezentacni material pro investory a partnery

Podnikatelsky plan mize velmi dobfe poslouzit také k osloveni investort a partnert a k
ziskani financi a podpory pro rozvoj firmy. Jasné a srozumitelné prezentuje potencial

firmy a jeji strategii, ¢cimz zvySuje diveéryhodnost a atraktivitu pro investory.
e Interni kontrolni nastroj

Podnikatelsky plan slouzi rovnéz jako interni kontrolni néstroj pro vedeni firmy.
Pomaha sledovat pokrok, identifikovat pfipadné problémy a v€as reagovat na zmény v

trznim prostiedi.

4.1 Zasady tvorby podnikatelského plianu

Struktura podnikatelského planu a rozsahu neni vylozené stanovena. Kazdy investor ¢i
banka maji jiné pozadavky a plan muaze byt napsany v raznych formatech, jako je

dokument, & powerpoint prezentace.*

Pii tvorbé podnikatelského planu je klicové dodrzovat nékolik zakladnich principt. Plan

by mél mit logickou strukturu a srozumitelny obsah rozd€leny do klicovych sekci,

¥ Srpova, J., Svobodova, 1., Skopal, P. 2011, s. 65.
2 Srpova, J., Svobodova, 1., Skopal, P. 2011, s. 14
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jako jsou definovani ucelu a cile, shrnuti, analyza trhu, marketingova strategie,

produktova strategie, finan¢ni plan a management.”'

Cile a strategie by mély byt ambiciozni, ale zaroven realistické a dosazitelné s ohledem
na dostupné zdroje a trzni podminky. Dulezité je stanovit méfitelné cile a definovat

konkrétni kroky k jejich dosazeni.

Pecliva analyza trhu, konkurence a cilové skupiny je nezbytna pro spravné reagovani
firmy na trendy a potieby zakaznikli. Analyza by se méla zaméfit na velikost a rast trhu,

konkurencni prostredi, potieby a preference zakaznik a makroekonomické faktory.

Financ¢ni plan by mél zahrnovat projekci vynost, nakladd, cashflow a dalSich
klicovych financnich ukazatell, ¢imz demonstruje financni stabilitu a udrzitelnost
firmy. Dulezité je zohlednit vSechny relevantni naklady a spravné kalkulovat s cenami
produktl a sluzeb. Jedna se o velmi dilezitou Cast podnikatelského planu. V pripadé, ze
je finan¢ni plan nespravné pfipraveny a nezohlednuje vSe potfebné, muze uz pred
zacatkem vlastniho podnikani zpisobit velké potize, ¢i mlze pfimo zapficinit netispéch

samotného podnikani.

Plan by mé¢l byt prubézné aktualizovan tak, aby reflektoval zmény v trznim prostiedi,
strategii firmy a dosazené vysledky. Aktualizace zajisti, ze plan bude vzdy relevantni a

bude slouzit jako efektivni néstroj pro fizeni firmy.

Je potieba mit na paméti, ze podnikatelsky plan neni pouze staticky, neménny
dokument, ale spiSe dynamicky nastroj, ktery se vyviji spolecné s firmou. Pravidelna
aktualizace a revize planu tak pomahaji udrzet firmu na spravné cest€¢ k dosazeni

dlouhodobého uspéchu.?

4.2 Struktura podnikatelského planu

Existuje cela fada struktur podnikatelského planu, tudiz nelze definovat jednu spravnou.
Zalezi na samotném podnikateli, ktera struktura bude nejvice napliiovat jeho predstavy a

vybrat tu, ktera bude nejvhodnéjsi pro jeho podnikatelskou ¢innost.

21 Srpova, J., Svobodova, 1., Skopal, P. 2011, s. 81.
2 Veber, J., Stpova, J. 2013, s. 78.
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Vhodné by bylo poradi za sebou jdoucich boda nasledovné: titulni list, obsah, Givod,
ucel a pozice dokumentu, shrnuti, popis podnikatelské piilezitosti, cile firmy a
vlastnikt, potencialni trhy, analyza konkurence, marketingova a obchodni strategie,
realizacni projektovy plan, finan¢éni plan, hlavni pfedpoklady uspésnosti projektu a

rizika projektu.*
e Titulni strana

Na titulni strance se uvadeji hlavni informace o podniku. Mezi né patfi: obchodni nazev,
logo firmy, nazev podnikatelského planu, jméno autora, zakladateld, datum zaloZzeni

apod.**
e Uvod a uéel dokumentu

Uvod se vypisyje na zacCatku, aby nedoSlo k nedorozuménim ohledné ucelu

podnikatelského planu.?
e Popis podniku

Popis podniku definuje, v ¢em podnikatel spatfuje svou podnikatelskou piilezitost, s
jakym produktem na trh pfichazi, kdo je jeho potencidlni cilova skupina a jak bude
podnikatelska myslenka pfeménéna do podoby trzeb a zisku. Podnikatel v této Casti
pfichazi se zakaznickym problémem a nabizi jeho feSeni. To vSe zahrnuje i1 jeho
konkurenéni vyhodu a jaké maji jeho produkty uZitek pro zdkaznika.*® Dale je tfeba
vénovat odstavec popisu stadia, ve kterém se momentalné podnik nachazi a popis

projektovych kroku, které budou vést k dosazeni stanovenych cil.”’
e Popis produktu/vyrobku/sluzeb

Popis produktu zohlediiuje jak jeho fyzicky vzhled, tak i1 vlastnosti. Zde se urci a
objasni jeho uziti. Uvadi se, zda se jedna o produkt zcela novy, nebo o produkt, ktery
ma jiz na trhu jiné alternativy. Také je tfeba zminit, zda si produkty bude podnikatel

zajistovat sam nebo ve spolupraci s obchodnim partnerem. V neposledni fadé se uvadi,

3 Srpova, J., Svobodova, 1., Skopal, P. 2011, s. 14-15.
2 Srpova, J., Svobodova, 1., Skopal, P. 2011, s. 15.

% Tamtéz.

2 Tamtéz, s. 16.

7 Srpova, J.. Rehot, V. 2010, s. 61.
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kolik penéz zakaznik za produkt ve vysledku zaplati. Jelikoz musi mit produkt pro
zakaznika dostateCny uzitek a pridanou hodnotou, do popisu se také uvadi divody, proc¢

by mél dany produkt koupit u daného podniku a ne u konkurenc¢ni firmy.®
e Mise/poslani, vize a cile podniku

Pojmu poslani, nebo také mise, rozumime smysl podniku, mezitimco vize predstavuje

jeho souhrn idealt a sni, kterych chce eventualné dosahnout.

Mise podniku vyjadfuje pfani firmy, jak by méla byt firma chapana vefejnosti.
Zduvodnuje opravnénost jeho existence a prezentuje aktivity provozované podnikem,
tedy ¢emu se vénuje a Cemu se bude vénovat v budoucnu. Specifikuje nejen soucasny,
ale 1 budouci pfedmét podnikani, a tim se spoleCné s vizi stava dalezitou soucasti
procesu tvorby strategie. Piedstavuje tak svym zaméstnancum, ale i investorim jasné

védomi ucelu podnikani.*

Vize je narozdil od misi primarné urCena spiSe pro vnitrointerni potfeby podniku.
Definuje dlouhodobé cile a aspirace podniku, vykresluje obraz o jeho budoucim vyvoji
a pozici, kterou by mél zaujmout na trhu. Vize by méla obsahovat inovativni a
progresivni myslenky, které jsou svou podstatou motivujici a predstihuji aktualni trendy.
Je nezbytné, aby byla formulovana tak, aby mobilizovala, integrovala a inspirovala
vSechny zaméstnance a sméfovala je k dosazeni stanovenych dlouhodobych cilt, coz

podporuje soudrznost a spoleény smér celé organizace.™

Cile podniku jsou nedilnou soucasti jeji obchodni strategie. Je to konkrétni stav, jehoz
chceme dosahnout v urcitém ¢asovém obdobi. Tyto cile, jasné a presné stanovené, se
promeénuji v zavazky sméfujici k dosazeni konkrétnich vysledkl. Proces stanoveni cilti

umoziuje podniku urcit, které zdroje a metody budou potiebné pro jejich realizaci.

V ramci metodologie SMART, ktera predstavuje zaklad pro formulaci cilti, musi byt

cile:

o S (specifické) - Jasné a srozumitelné definice cili, aby byly zfetelné pro

kazdého v organizaci.

2 Srpova, J., Svobodova, I, Skopal, P. 2011, s. 17.
¥ Srpova, J., Rehot, V. 2010. s. 130.
30 Tamté.
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M (méritelné) - Dosazeni cilti musi byt mozné objektivné zméfit.

A (akceptovatelné) - Cile musi byt pfijatelné pro vSechny zainteresované

strany.

R (realistické) - Musi byt prakticky dosazitelné.

T (¢asové ohranifené) - Musi mit jasné stanoveny deadline pro jejich splnéni.*!

Kromé toho, cile podniku by mély byt nastaveny tak, aby nejen zabezpecily ziskovost,
ale také podporovaly trvaly rast hodnoty podniku. To vyzaduje strategické planovani a

adaptabilitu v reakci na ménici se trzni podminky.

Dalsimi klicovymi prvky pro analyzu podnikatelského prostiedi jsou SWOT analyza,
PEST analyza rozdélena na vnitini a vné&jsi faktory, analyza konkurence, a identifikace
cilové skupiny. K nezbytnym soucastem struktury podnikatelského planu patii také

marketingovy plan, ktery obsahuje strategie marketingového mixu.

Tyto komponenty jsou podrobnéji rozepsany v nasledujicim textu:

5 Analyza podnikatelského prostredi

5.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Analyza vnéj§iho prostredi je kliCovou soucasti strategického planovani podniku, ktera
umoziuje organizaci identifikovat a vyhodnotit vnéjsi faktory, jez mohou ovlivnit jeji

Cinnost. Mezi zakladni soucasti analyzy vnéjsiho prostfedi patii:**

e Analyza cilové skupiny - Identifikace a charakterizace skupin zakaznikd, na
které se firma zameétuje. Tato analyza pomaha podniku porozumét potiebam,
prani a chovani jeho potencialnich zakazniki a umoznuje efektivnéji a presnéji
cilit marketingové a prodejni strategie.

e Analyza konkurence - Zkoumani firem, které nabizeji stejné nebo podobné

produkty ¢i sluzby v cilovém trhu. Analyza konkurence zahrnuje identifikaci

* Srpovd, 1., Rehot, V. 2010, 5.130-131.
2 Srpova, J., Rehot, V. 2010. s. 62.
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hlavnich a vedlejSich konkurent, hodnoceni jejich trznich pozic, strategii,
silnych a slabych stranek.

e PEST Analyza (PESTLE) - Pomaha v identifikaci politickych, ekonomickych,
socialnich, technologickych, legislativnich a ekologickych faktort, které mohou

ovlivnit podnik.

Dalsi informace o analyzech nahofe zminénych, které poskytuji hlubsi pohled na tyto

aspekty, jsou podrobngji popsany nize v textu:

5.2 Cilova skupina

Cilova skupina je termin pouzivany v marketingu, ktery identifikuje a charakterizuje
specifickou skupinu spotiebiteld, na které se podnik zaméfuje se svymi produkty,
sluzbami ¢i marketingovymi kampanémi. UrCeni cilové skupiny je klicové pro efektivni
planovani marketingovych strategii, neboli pomaha firmé orientovat své zdroje a
komunikaéni aktivity na ty, ktefi vykazuji nejvétsi pravdépodobnost nakupu jejich

produktt nebo vyuziti jejich sluzeb.

Je klicové, abychom spravné definovali cilovy trh a urcili jeho specifické atributy.
Presné urceni cilové skupiny umoznuje lepsi adaptaci vyrobku a sluzeb na potieby a
prani zakaznik, coz vede k vyS$Si uspéSnosti na trhu. Nedostatetna nebo nejasna
definice cilového trhu muaze vést k jeho nespravnému ohodnoceni, at’ uz pfecenénim

nebo podcenénim, coz miize zpUsobit problémy v efektivité trznich strategii.™
Pti vybéru konkrétniho segmentu trhu bychom méli posoudit nasledujici kritéria:

- Velikost segmentu: Odhad potencialnich zakaznikii v segmentu.

- Rust segmentu: Ocekavany rist segmentu v Case.

- Moznost vymezit se viici konkurenénim produktia: Moznosti, jak se odlisit od
nabidky konkurentt.

- Dosazitelnost zakazniki: Schopnost efektivné oslovit zakazniky v daném

segmentu.

3 Srpova, J.., Svobodova, 1., Skopal, P. 2011, s. 20.
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- Shoda produktu s potieby zakazniku: Mira, jakou produkt odpovida
o¢ekavanim a pozadavkim zakaznikdu.

- Sila konkurence: Intenzita konkurenéniho prostiedi v segmentu.*

Spravna identifikace a analyza téchto aspektu je zasadni pro ucinné umisténi produktt a

sluzeb na trhu, coz umoziiuje maximalné vyhovét potiebam cilové skupiny.

5.3 Konkurence

Mnozi podnikatelé Casto predpokladaji, ze analyza konkurence neni nutna, bud’ protoze
vstupuji na trh s novym produktem nebo sluzbou, nebo maji vysokou divéru v kvalitu a
efektivitu svého zpracovani na trhu. Tento postoj vSak mize byt rizikovy a vést k
podcenéni potencialnich trznich rizik a konkurencnich hrozeb.”> Trh je dynamicky a
konkurenti mohou rychle reagovat vyvojem podobnych produktt nebo inovacemi, které
mohou zmensit trzni podil prvniho inovatora. Divéra ve vlastni efektivitu by neméla
zastinit nutnost kontinualniho sledovani konkurenc¢nich aktivit, které mohou zahrnovat

zlepSovani procesu, snizovani cen, nebo zvySovani kvality sluzeb a produktt.

Dukladna analyza konkurence umoziiuje podnikim lépe pochopit trh, identifikovat a
analyzovat hlavni konkurenty, a pfizpusobit tak své strategie k udrzeni nebo ziskani
trzni vyhody. Tato analyza by méla zahrnovat nejen srovnani produkti a sluzeb, ale také

marketingové strategie, cilové trhy, cenové body, a zakaznické vnimani.

Ignorovani téchto faktord muze vést k strategickym chybam, které mohou podnik
vystavit nejen finanCnim ztratam, ale i ztraté reputace a diveéry zakaznikd. Proto je pro
kazdy podnik zasadni nepodceifiovat vyznam konkurencni analyzy a vénovat ji

dostateCné zdroje a pozornost.

Konkuren¢ni analyza by méla zahrnovat identifikaci firem a podniku, které pisobi jako
konkurenti na stejnych cilovych trzich s podobnymi nebo identickymi
produkty/sluzbami. Tyto firmy lze klasifikovat jako hlavni a vedlejsi konkurenty. Hlavni

konkurenty predstavuji podniky, které maji vyznamny podil na trhu nebo jsou v mnoha

* Srpova, J.., Svobodova, 1., Skopal, P. 2011, s. 20.
3 Srpova, J.., Svobodova, 1., Skopal, P. 2011, s. 21.
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aspektech podobné nasi firmé, a tudiz predstavuji pfimou hrozbu. Vedlejsi konkurenci
tvoti ty spoleCnosti, jejichz obchodni aktivity prekryvaji zajmy nasi firmy jen okrajové.
Tato rozdéleni nam pomahaji 1épe pochopit strukturu trhu, identifikovat klic¢ové hrace a
adekvatn€ na né reagovat strategickym planovanim. Déle je tfeba prozkoumani jejich
prednosti a nedostatkd. Konkurenty honotime podle kritérii jako obrat, rast, podil na
trhu, vyrobky, sluzby zakaznikiim, cilova skupina, ceny, prodejni cesty, dostupnost

apod.*®

6 PEST Analyza

PEST analyza je strategicky nastroj, ktery pomaha podnikatelim a marketérim
pochopit vn&jsi faktory, které mohou ovlivnit jejich znacku nebo podnikani. PEST je
akronym pro Politické, Ekonomické, Socialni a Technologické faktory, které mohou

ovlivnit vykonnost a rast podnikani.”’
Politické faktory

Politické faktory PEST analyzy zahrnuji pfedev§im zakony a regulace, které mohou mit
vliv na zvoleny podnik. Spada sem legislativni regulace podnikani, jako napftiklad
obchodni licencovani, ochrana a regulace zivotniho prostfedi, pracovni pravo, predpisy
na ochranu ochrannych znamek a patentil, dan¢ atd. Mezi politické faktory zahrnujeme i
piedpisy pro mezinarodni obchod.”® Je tedy potfeba sledovat legislativni trendy a véas
reagovat na planované zmeény. Je nutné pocitat s moznymi zménami legislativy 1 v

pfipad€, ze je zatim jen pfipravovana a neni jistota, ze vejde v platnost.
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou uzce spjaty s jiz uvedenymi faktory politickymi. Jsou
zaméfeny na analyzu hospodaiskych cykld, infla¢ni trendy, devizové kurzy, vladni
vydaje, HDP, vydaje spotiebitelti, zdanéni a jejich vliv na piijem spotiebitelt, tirokové

sazby, devizové kurzy a dalsi ekonomické trendy.*

% Srpova, JI.., Svobodova, 1., Skopal, P. 2011, s. 21.
37 Srpova, J.., Svobodova, 1., Skopal, P. 2011, 41.
3 Blazkova, M. 2007, s. 53-54.

3 Tamté7.
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Socialné-kulturni faktory

Socialné-kulturni faktory patfi k t€ém spiSe dlouhodobé&jsim, kde zmeény probihaji
postupné, a tedy se ve vétsin€ piipadi nepocita s vyraznymi okamzitymi zménami. Tyto
faktory zahrnuji demografické faktory (napt. vékova struktura obyvatelstva, pohlavi,
velikost rodiny, povolani apod.), zZivotni styl, preferenci spotfebitelli, pracovni mobilitu,
vzdélavani, zaliby, regionalni rozdily a kulturni faktory, které maji vliv na zpisob uziti

vyrobku.*

Tyto faktory pomahaji pii cileni na napliiovani spotiebitelskych pozadavki specifické

skupiny zakaznikl. A pravé to je klicem k uspéchu.
Technologické faktory

Posledni z prvka PEST analyzy jsou technologické faktory. Sem spadaji technologické
trendy a inovace. Spadaji sem mimo jiné nové objevy, patenty, vyvoj novych
technologii, mira technologického opotifebeni, spotfeba energie a naklady na energii,
digitalni trendy, nové socidlni sité a jiné technologické faktory. I v tomto pfipadé je

potfeba tyto trendy velmi dusledné sledovat a adaptovat se na né.*!

7 SWOT Analyza

SWOT analyza (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) je manazersky nastroj,
ktery slouzi k hodnoceni efektivity stanovené strategie a jeji pripadné upravy. Hodnoti
jeji silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby spojené s danym projektem, obchodni

piilezitosti nebo situace, v niz se organizace nachazi.*’

Strengths - Silné stranky

Mezi silné stranky muze patiit flexibilita spoleCnosti, kvalita spolecnosti, IT,

automatizace procesu a kvalita produkti/sluzeb.*

4 Blazkova, M. 2007, s. 53-54.

* Tamtéz.

“ Srpova, J., Rehot, V. 2010, s. 157.

“ Srpova, J.., Svobodova, 1., Skopal, P. 2011, s. 60.
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Priklady otazek, na které bychom méli nalézt odpovedi pro efektivni analyzu vnitfnich

sil:

- Je nase funkcni strategie lepsi nez strategie konkurenti?

- Disponuje dany podnik zvlastnimi kompetencemi v oboru, jako je naptiklad
lepsi produktova nabidka nebo design?

- Ma tento podnik né&jaké konkurencni vyhody a snazi se je aktivné udrzovat?

- Jsou zakaznici tohoto podniku loajalni a je obtizné je pretahnout k konkurenci?

- Ma tento podnik silné postaveni na trhu a vyznacuje se dlouhodobou tradici ve

srovnani s konkuren¢nimi podniky? **
Weaknesses - Slabé stranky

Mezi slabé stranky muze patfit financni sila, kvalita informaci, diverzifikace produkti a

obchodni znacky a reputace.®
Priklady otazek, které nam mohou poslouzit pro efektivni analyzu vnitinich slabin:

- Maji v porovnani s konkurenci vyssi ceny za jednotlivé kusy?

- Celi podnik n&akym konkurenénim nevyhodam, napiiklad ma nekvalifikované
obchodniky?

- Postrada podnik klicové znalosti a kompetence?

- Je podnik schopen financovat nezbytné zmény ve strategiich?

- Je vyrobni sortiment nebo profil podniku omezeny?

- Jsou marketingové a manazerské znalosti v podniku pod standardem?

- Pro¢ dochazi k poklesu ziskovosti podniku?*®
Opportunities - Prilezitosti

Prilezitostt mohou byt dobrym nastrojem pro rozvoj a rozSifeni stavajicich

produkti/sluzeb, novych trhii a distribuénich cest.*’

# Mallya, T. 2006, s. 85.
* Srpova, J.., Svobodova, 1., Skopal, P. 2011, s. 60.
46 Mallya, T. 2006, s. 85.
47 Srpova, J.., Svobodova, 1., Skopal, P. 2011, s. 60.
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Priklady otazek, které by mohly poskytnout odpovédi pro efektivni analyzu vnitinich

prilezitosti:

- Mohli bychom ptidavat komplementarni produkty ke své stavajici nabidce?

- Je trh, na kterém podnik piisobi, charakterizovan rychlym rastem?

- Meéli bychom diverzifikovat své produkty do podobnych kategorii?

- Je mozné obslouzit dodate¢né skupiny zakaznik?

- Je v planu vstupovat na nové trhy nebo do novych segmenti?

- Meél by byt zvySen sortiment tak, aby vyrobky/sluzby lépe uspokojily rozmanité

potieby zakaznika?*®

Threats - Hrozby

Hrozbu ¢i ohrozeni pfedstavuje zejména konkurence, ddle mozna zmeéna legislativy,

vysoka fluktuace zaméstnancti v oboru a nizké bariéry vstupu do odvétvi.*’
Otazky, které mohou pomoci identifikovat mozné vnitini hrozby béhem analyzy:

- Dochazi ke zménam v potiebach a vkusu zakaznika?

- Zaznamenava se zvySeni konkuren¢niho tlaku?

- Hrozi v ramci politiky komplikace, jako jsou omezeni vstupu do oboru nebo
nové dane?

- Jak vysoka je pravdépodobnost, ze na trh vstoupi novi konkurenti?

- Je rast trhu pomaly?

- Maji demografické zmény negativni vliv?™

8 Marketingovy plan

Marketing podniku bude vzhledem k povaze podnikani, které bude provozovano jako

online obchodni platforma, zaméfen rovnéz primarné na online prostiedi.”!

¥ Mallya, T. 2006, s. 86

¥ Srpova, J.., Svobodova, 1., Skopal, P. 2011, s. 60
30 Mallya, T. 2006,. s. 86-87.

31 Srpova, J.., Svobodova, 1., Skopal, P. 2011, s. 112.
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Mezitim co strategické planovani charakterizuje organizaci pro dosahovani vynikajicich
vysledkd ve srovnani s konkurenci, marketingovy plan pomaha ziskavat konkurencni
vyhodu na trhu pfes rizné nastroje, véetné online nastroju. Je dilezité, aby se rozvijela

orientace na zakaznika a planovaly Cinnosti, které mohou byt co nejvice fizeny trhem.>

Marketingovy plan je dokument, ktery miize vyznamné piispét k dosazeni obchodnich

cila redakce prostiednictvim raznych marketingovych nastroju:

- Optimalizuje slabé a silné stranky firmy, coz umoziuje lépe vyuzit interni zdroje
a kapacity.

- Analyzuje uspéchy konkurentl a hleda zpuisoby, jak tyto poznatky obratit ve
svij prospéch.

- Rozviji nové marketingové strategie, které jsou pfizptsobeny aktualnim trznim
podminkam a efektivné reaguji na trzni vyzvy.

- Pomaha predvidat budouci trendy a vykonnost na trhu, coz umoziiuje proaktivni
pfizptisobeni a planovani.

- Zahrnuje pravidelny audit a monitoring konkurencniho prostfedi, aby bylo

mozné rychle reagovat na zmény a udrzet konkurenéni vyhodu.>
Resi tii okruhy probléma:

e Vybér cilového trhu - urceni segmentace trhu.

e Urceni trzni pozice produktu - vyjadiené postaveni konkrétnich produkti mezi
ostatnimi konkuren¢nimi produkty na trhu. Cilem je dosazeni specifického
vnimani produktu zakazniky a odliSit se od konkurence. V tomto kroku se
vybiraji efektivni zpiisoby komunikace a propagace této vyhody.

e Rozhodnuti 0 marketingovém mixu.

32 Calicchio, S. 2021, s. 5
3 Calicchio, S. 2021, s. 6
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8.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastroju, které firmy pouzivaji k ovlivilovani poptavky po
svych produktech nebo sluzbach. Tyto nastroje se daji rozdelit do 4 zakladnich

kategorii, tzv. 4P marketing (Product, Price, Place, Promotion):>*
Produkt (Product)

Produkty tvofi podstatu nabidky na trhu a bezprostfedn€ uspokojuje potieby zakaznika.
Zakladni problémy, které se feSi v podnikatelském planu v oblasti produktové politiky

jsou:

- Jaké produkty budou nabizené na trhu.

- Atributy produktu a jeho vlastnosti. Tim je na mysli jeho design, znacka, baleni,
zaruka a dodatecné sluzby.

- Produktovy mix. Zde se uvadi, v jakych objemech a sortimentu se budou
konkrétni produkty vyrabét.

- Zivotni cyklus produktu. Vypisuje se, jak bude probihat vyvoj produktu, jeho
uvedeni na trh, faze zralosti a utlumu, a jaky je dal8i postup pii uvedeni nové

generace produktu na trh.>
Cena (Price)

Cenova politika hraje klicovou roli v ekonomickém rozvoji podniku, nebot' cena
produkt piimo ovliviiuje piijmy firmy a je zasadni pro jeji stabilitu a rast. Nastaveni
ceny produktu urCuje nejen trzni pozici podniku, ale také rozhodovani spottebitell o
nakupu a konkuren¢ni dynamiku na trhu. Pfi stanoveni cen se bere v ivahu nékolik

dulezitych faktora:

- Firemni cile a cile cenové politiky;
- Naklady;

- Poptavka;

- Konkurence;

- Faze zivotniho cyklu produktu;

* Srpova, J.., Svobodova, 1., Skopal, P. 2011, s. 128.
33 Srpova, J.., Svobodova, 1., Skopal, P. 2011 s. 24.
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- Pravni a regula¢ni opravnéni.*
Distribuce (Place)

Distribu¢ni strategie podniku pokryva vSechny kliCové Cinnosti nutné pro zajisténi
dostupnosti produktti nebo sluzeb zakaznikiim. Hlavnim cilem této politiky je definovat
a optimalizovat procesy, které produkty privadéji od vyroby k zakaznikovi, a zahrnuje

nasledujici kli¢ové faktory:

- Distribu¢ni kanaly. Zde se jedna o vybér kanalti, které budou zafizovat distribuci
produktt, napft. fyzické obchody nebo online platformy.

- Dostupnost;

- Sortiment;

- Umisténi. Vybira se lokace a prodejni body, které nejlépe vyhovuji potiebam
zakaznika a podniku.

- Zéasoby. Jde o efektivni fizeni zasob, aby bylo zajiSténo, ze produkty jsou
dostupné kdykoliv, ale zaroven se vyvarovat vyrobé piebyte¢ného mnozstvi,
ktera by zvySovala naklady.

- Doprava,

- Prodejni aktivity. Jaké prodejni taktiky a metody budou pouzity k dosazeni

maximalniho prodeje.
- Spoluprace.”’
Propagace (Promotion)

Propagace ¢i marketingova komunikace zahrnuje vSechny aktivity, které podnik vyuziva
k informovani cilovych zakaznikl o pfednostech svych produkti ¢i sluzeb a k motivaci
jejich koupé. Tato komunikace je klicovou a velmi viditelnou soucésti marketingového

mixu a neni omezena pouze na reklamu, ale zahrnuje 1 dalsi nastroje:

- Reklama;
- Podpora prodeje. To zahrnuje aktivity jako slevy, akce a promo akce, které

stimuluji kratkodoby zvyseny zajem o produkt.

% Srpova, J.., Svobodova, 1., Skopal, P. 2011, s. 24.
57 Tamtéz, s. 25.

29



- Osobni prodej. Ptimy prodej produkti zakaznikim prostfednictvim obchodnich
zastupcu.

- Public relations/PR. Ziskavani pozornosti médii a vefejnosti bez pfimé platby za
reklamu, napftiklad prostfednictvim tiskovych zprav nebo verejnych vystoupeni.

- Stimulovani poptavky. Zde je cilem motivovat zakazniky k néakupu
prostfednictvim efektivniho predavani informaci o klicovych vyhodach a
prednostech produktu nebo sluzby.

- Poskytovani informaci. Informovat zadkazniky o nabidkach, vlastnostech, kvalité
a aplikaci produktu nebo sluzby.

- Budovat pozitivni postoj. Emocionalné rezonovat s cilovymi zakazniky,

abychom v nich vyvolali pozitivni vztah k danému produktu nebo sluzbé.*®

38 Srpova, J.., Svobodova, 1., Skopal, P. 2011, s. 26-27.
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METODOLOGIE

Cilem této prace je na zakladé teoretickych standardi a ruznych analyz vytvorit
podnikatelsky plan pro zalozeni nové moddni znacky. V tomto pifipadé se jedna o
podnikatelsky zamér nové zalozené spolecnosti, jejimz predmétem podnikani bude

prodej zbozi, specificky obleceni a doplnku asijskych mddnich znacek.

Pred zpracovanim prace bylo nejprve potieba v ramci piipravy shromazdit informace,
které souviseji se zadanym tématem. Bylo nezbytné prostudovat rdzné odborné
publikace (at’ uz v knizni podob€, nebo z internetovych zdroji), které se zaméfuji na
tvorbu podnikatelského planu. Prvnim dil¢im cilem je — za vyuziti literatury a vyzkumu
— definovat pojmy a zjistit teoretické standardy, které se vyuzivaji pii tvorby

podnikatelského planu.

V Gvodni ¢asti jsme si definovali hlavni pojmy, které nadale vyuzivame v praktické
casti. Také bylo zapotiebi definovat pfedmét Cinnosti a charakteristiku podniku. S tim
souvisi definice legislativnich podminek a zakonu, které jsou nezbytné pro zalozeni
podniku. Dale jsem vyuzila vyzkumnou otazku ,jaké jsou zakladni standardy pro tvorbu
podnikatelského planu?“ Podle prvni otazky zjistujeme jaka je obecna struktura, ktera
je doporucovana pro sestaveni podnikatelského planu. Dalsi Cast prace se zaméfuje na
analyzu podnikatelského prostiedi. Toto téma zahrnuje analyzu trhu a trendi v modnim
prumyslu. K tomuto ucelu jsem pouzila PEST analyzu na analyzu vnéjsiho a vnitiniho
prosttedi a SWOT analyzu, ktera identifikuje silné a slabé stranky podniku a také

prilezitosti a ohrozeni tykajici se podnikatelskych ¢innosti.
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PRAKTICKA CAST

10  Popis podniku
10.1 Prolog

Tento koncept vznikl, kdyz jsem se pred 5-6 lety zacala zajimat o asijskou modu. Chtéla
jsem nakupovat obleCeni a zbozi od asijskych znacek, které mely jedinecny styl, ale
nebyly dostupné v zapadnich zemich na prodej. Protoze jsem clovek, ktery se o modu
velmi zajima, bylo pro mé velmi dilezité, abych meéla ja i lidé, které jsem v této
komunité znala, moznost ziskat kousky, které jsou jedinecné pro kazdy nas styl. Nebylo
mi piijemné veédét, ze kdyz si koupim zbozi v bé€zném fetézovém obchodé, uvidim ho
hned druhy den na dal§im c¢lovéku. Jelikoz je mdj zajem o modu velmi silny, jsem si
védoma, ze spousta modnich trenda pochazi z asijskych zemi a kvalita jejich vyrobka je
vzhledem k jejich cenam velmi dobra. Byl to pro mé boj o to, aby se zbozi dostalo do
Evropy a bylo mozné koupit za nizsi cenu. A tak jsem pfisla na to, ze chci zalozit
vlastni znacku, kterd usnadni dostupnost daného zbozi. S vétsim vybérem obleceni a

znacek prospivam, abych tyto znacky predstavila a dostala je na zapadni modni trhy.

Tuto znacku, SAOLA Studio, jsme jiz jednou uz uvedli na trh, a to v roce 2021, kdy
jesté pusobil covid-19. Napad na koncept byl vytvofeny mnou a v procesu jsem nasla
partnera, ktery se mnou zacCal znaCku budovat. Ale kvili omezenim souvisejicim s
covidem-19 jsme nebyli schopni zistat aktivni a dostat nase vyrobky do Evropy. Byli
jsme také mladi a nevédé€li jsme mnoho o pravnich pozadavcich na zalozeni spolecnosti,
a z tohoto diivodu bych si prala tento koncept fadné nastartovat s peclivé promyslenymi
strategiemi, které mu pomohou zistat konzistentni na modnim trhu. V soucasné dobé se
nas tym sklada ze me jako zakladatele, mého pfitele Rody jako spoluzakladatele a nové
pfidané Clenky tymu Karin, kterd se starda o praci s dokumenty, aby nase podnikani

fungovalo 1épe a plynule.
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10.2 Titulni strana

=YEILA

studio
Priloha 1.
Nazev spolecnosti: SAOLA Studio
Budouci sidlo spolec¢nosti: Ve Smeckach 3, Praha, 110 00
Pravni forma: S.R.O. (spole¢nost s ruenim omezenym)
Vznik spolecnosti: 2021
Zahajeni spolecnosti: 2024
Ukel podniku: nakup a prodej obleCeni z asijskych znacek zaméfeny na mladsi

vékovou skupinu se zdjmem o modu

Zaméreni podniku: spole¢nost prodavajici produkty z modnich znacek z Asie

Zakladatelé: Ha My Nguyen, Rodion Voynov, Karina Achmedbekova

Kontaktni osoba Ha My Nguyen

Telefonni Cislo +420 775 415 555

E-mail info.saolastudio@gmail.com
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Webova stranka www.saola-studio.com
Autor podnikatelského planu: Ha My Nguyen

Zadnd cast tohoto dokumentu nesmi byt reprodukovdna, kopirovana mnebo jinym
zpiisobem rozmnozovana nebo ukladdna v tisténé nebo elektronické podobé bez

pisemného souhlasu autora.

10.3 Popis podniku

SAOLA Studio s.r.o. je konceptni projekt, jehoz cilem je zastitovat ty nejkreativngjsi
undergroundové a high-end znacky pochézejici z Asie pro evropsky a americky trh.
Jedna se o multibrandovy obchod s modnim oblecenim, zaméfeny na lokalni asijské
znacky na online platformé. Cilem podniku je propojit asijskou modu se zapadnimi trhy
v Evropé i Americe, a zaroven posilit povédomi o asijskych talentovanych modnich

navrharich, a obohatit tak evropsky a americky trh o svézi zdvan asijskych modnich

styla.

10.4 Mise, vize a cile znacky
Mise znacky — ,,Proc to existuje?

Zakladni mise SAOLA Studio je predstavit a rozsifit pfitomnost lokalni asijské mody na
evropském a americkém trhu. Toto poslani zahruje nékolik kliCovych cili: napt.:
zvySeni dostupnosti mistnich asijskych znacek, které jsou v zahrani¢i obvykle obtizné
sehnatelné, a zmeéna prevladajiciho vnimani asijskych vyrobki jako synonyma nizké
kvality. SAOLA Studio se snazi ukéazat, ze asijskd moda je nejen rozmanita, ale také
kvalitni a dostupna za rozumné ceny. Hlavnim cilem je zviditelnit tyto znacky, aby
mohly konkurovat na svétovém trhu, a ukazat tak, ze "Made in Asia" muize znamenat
femeslnou kvalitu a inovativni design. Timto zpisobem chce SAOLA Studio obohatit
nakupni zkuSenosti spotiebitell na zapad€ a nabidnout jim S§ir$i spektrum modnich

moznosti, které oslavuji asijskou kreativitu a kulturni bohatstvi.
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Vize znacky — ,,Jaké jsou vize do budoucnosti?*

V dlouhodobém horizontu si SAOLA Studio klade za cil nejen rozsifeni nabidky svého
sortimentu, ale predevSim vytvofeni pevného partnerstvi s vietnamskymi, Cinskymi,
japonskymi, korejskymi a dalSimi asijskymi znaCkami. Soucasné zaméfeni na
vietnamské znacky je jen pocateCnim krokem vedoucim k postupnému sjednoceni
Sirsiho spektra asijskych modnich znacek, které jsou charakteristické svym unikatnim
pfibéhem a femeslnym zpracovanim. Vize zahrnuje zdliraznéni kulturniho vyznamu a
autenticity nabizenych produktd, coz prispiva k hlubSimu porozuméni a ocenéni
potencialnich spotiebiteli. SAOLA Studio planuje nabizet riznorody sortiment, ktery
ma potencial uspokojit rizné preference cilového publika, véetné Siroké skaly produktt
pro kreativni profesionaly, jako jsou stylisté. Tato strategie umozni znacce nejen rust a
adaptabilitu v reakci na meénici se trzni pozadavky, ale také zvysi jeji schopnost inovace

a zachovani na predni linii modniho primyslu.

Cile znacky
e Rozsireni a uvedeni lokalni asijské mody na trh EU a USA

SAOLA Studio se snazi o to, aby se lokalni asijské znacky dostaly do povédomi §irSiho
publika v Evropé a USA. Diky tomu by tak bylo mozné vytvofit most mezi asijskou a
evropskou modou. Mnoho talentovanych asijskych navrhaii a znaCek ma omezeny
piistup k témto trhim, a proto SAOLA Studio slouzi jako platforma, ktera jim

umoziiuje prezentovat své produkty a oslovovat nové zdkazniky.
e Zvyseni povédomi o asijskych lokalnich znackach

SAOLA Studio se zaméfuje na propagaci méné znamych, ale kvalitnich asijskych
znacek, které se obtiznéji prosazuji na globalnim trhu. Cilem je ukazat, Ze asijska moda
neni jen o nizké cené, ale ze nabizi 1 originalni design, kvalitni materialy a zpracovani
za dostupnou cenu. Chceme =zacit s predstavenim vietnamskych znalek a dale

pokraCovat rozsitit nabidku o lokalni znacky ze zemi jako je Cina, Japonsko a Korea.
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e Zména vnimani asijské mody

SAOLA Studio se snazi bofit stereotypy a myty o asijské modé. Prezentuje Sirokou
Skalu stylt a znacek, od tradi¢nich femeslnych produktii az po moderni a inovativni
design. Timto zpisobem chce SAOLA Studio zménit vnimani asijské mody a ukazat

jeji rozmanitost a kvalitu.

10.5 Popis produktu

Jak jiz bylo uz popsano, snazime se stat platformou, ktera prodava obleceni od lokalnich
asijskych znacek. To znamena, ze nevyrabime vlastni produkty, ale spolupracujeme s
riznymi znaCkami. Nas§ vybér zavisi na sezonni nabidce naSich partnerskych znacek,
stejné¢ jako na jejich Casovani a dropech. Zacali jsme s oslovenim nékolika
vietnamskych znacek, které jsme pozadali o povoleni reprezentovat jejich znacku, a
také jsme diskutovali ceny jejich produkti v pfipadé, ze bychom nakupovali

velkoobchodni mnozstvi.
Znacky, se kterymi jsme navazali partnerstvi, zahrnuji:

- Binteji clothing

- Lil Dakiz

- ROI Workshop

- Made By Illustration
- Hypnotism

- Hanoi Riot

- The Idiot

- GOLDIE

- AAH Midnight

Tyto znacky se vyznacuji riznymi styly a cenami. Protoze chceme cilit na Siroky
segment zakaznikl, snazili jsme se vybrat rizné styly, které mizeme nabidnout. Napf.
znaCka Lil Dakiz prodava obleCeni cilené pouze na divky. Nabizi mnoho §atil, souprav
topt a sukni a crop topu. Hypnotism je spiSe zastance minimalistického streetstylu,

zatimco Hanoi Riot je velmi streetwearovy. The Idiot ma vyS$si cenové rozmezi, protoze
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jsou velmi experimentalni a Goldie je také experimentalni, ale s levnéj§imi pramérnymi

cenami. Mit $irs§i vybér nam umoziuje 1épe cilit na nase cilové skupiny.

11 Analyza trhu a podniku
11.1 Cilova skupina

Urceni a pochopeni cilové skupiny je pro kazdou znacku zasadni, zejména pro znacku,
ktera se snazi predstavit jedinecCné a unikatni modni styly z raznych kultur a regiond.
Toto zvlastni zameéteni na odévy, dopliiky a trendy, které se lisi od hlavniho proudu, se
snazi nabizet v modnim pramyslu osveézujici perspektivu a vychazet vstfic jedincim,
ktefi touzi po jedineCnosti ve svém Satniku. Tito lidé nehledaji jen néco jiného, ale
hledaji obleCeni, které vypravi pfibéh, kousky, které nejsou podstatu kultur odlisnych od

jejich vlastni.

Mezi toto publikum patii zoomers, Gen Z a hedonisté - mladi, energiCti jedinci se
silnou touhou po autenticité. Snazi se vyjadiit sami sebe prostiednictvim svého obleceni
a hledaji odévy, které odrazeji jejich osobnost a ducha. Jsou to svobodné duse, které
vnimaji médu jako rozSifeni své identity, prostfedek k vyjadieni svych jedinecnych
piibéhti a perspektiv. Jejich pristup k modé neni jen o nasledovani trendu, ale o

vyjadreni a pfijeti individuality.

Pak jsou tu lidé asijského puvodu zijici v Evropé a USA, coz je demograficka
skupina, ktera prostfednictvim mody hleda spojeni se svym dédictvim a kulturni
identitou. Obleceni je pro né vic nez jen odév; je to most k jejich kofeniim, zpusob, jak
si pfipominat a udrzovat své tradice v cizi zemi. Tato skupina se zajima zejména o
autentickou asijskou modu - styly, které jsou na mistnich trzich Casto tézko dostupné.
Touzi po odévech, které rezonuji s jejich kulturnim zazemim a nabizeji pocit znamosti a
nostalgie uprostied zapadniho svéta. Asijskd moda je vyjimecna svou schopnosti

snoubit prvky tradice s modernimi styly.

Vyznamnou cast cilové skupiny tvofi také modni nadSenci - stylisté, blogeti, modni
influencefi a profesionalové v modnim pramyslu. Ti neustale hledaji jedinecné a

nejmodernéjsi styly, které by mohli predvést nebo zaclenit do své prace. Pro né je
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nejdulezitéjsi drzet krok s trendy a predstavit svému publiku néco nového a neotielého.
Ocenuji hodnotu jedinecnych kousku, které vynikaji a mohou pozvednout jejich praci,

at’ uz prostrednictvim stylingu, tvorby obsahu nebo moédniho designu.

Dal§im segmentem cilové skupiny jsou lidé zajimajici se o asijskou kulturu.
Napriklad K-POP kultura je v zapadnich zemich velmi popularni, podobné jako
fanousci anime a lidé, ktefi obdivuji japonskou kulturu a styl, jako je unikatni street
style Akihabara. Vzhledem k jejich z4jmu o asijskou kulturu véfime, zZe by jejich zajmy
mohly korespondovat s nabidkou znacek, které SAOLA Studio pfedstavuje. Tato
skupina zakaznik(l hleda nejen moédu, ktera odrazi jejich oblibené kulturni trendy, ale
také produkty, které jsou autentické a respektuji tradicni asijské hodnoty, coz je presné

to, co SAOLA Studio nabizi.

Jako posledni cilova skupina jsou osoby, které jsou oteviené zkoumani médy mimo
dominantni zapadni styly. Jsou to lidé, ktefi hledaji novou estetiku a perspektivy v
odivani a doplricich, jsou ochotni experimentovat se svym vzhledem a vystoupit ze své
komfortni zony. Pfi vybéru mody se neomezuji geografickymi ani kulturnimi hranicemi,
misto toho Cerpaji inspiraci z globalni palety a obohacuji sviij osobni styl o vlivy z

celého svéta.

11.2 Konkurence

Oblegeni asijského pavodu ma v Ceské republice snad aZ pejorativni nadech, protoze ve
vétsing lidi vyvolava asociaci s prodejem nekvalitniho a podifadného oblecCeni z online
obchodnich trzist, jako je naptiklad AliExpress, Wish, nebo Shein. Jimi nabizené zbozi
je ale presny opak toho, co by méla asijska moda vzbuzovat, a stejné tak jde zcela proti
snaze o piiméfenou udrzitelnost, coz je jeden z dulezitych aspektd, ktery je dnes

zapotrebi brat vazné.

Nasi konkurenti na Ceském trhu jsou dvé znacky, které se objevily v loniském roce.
Prvni se jmenuje THRILLZ clothing a v soucasnosti ma pfiblizn€ 1450 sledujicich na
Instagramu. Jejich sortiment tvoii vyhradné vietnamské znacky, prevazné prodavaji
unisex obleceni a jejich hlavni cilovou skupinou jsou Asiaté zijici v evropskych zemich.

Vsimli jsme si ale, ze zacali také vyuzivat nastroje PR na gifting pro influencery po
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Evropé, aby si pomalu vybudovali vétsi brand awareness. Maji rychlé dodani na ¢eské
republice, jelikoz zbozi maji u sebe ve skladu. Tato znacka je také partnerem

organizace, ktera potrada akce pro asijskou komunitu zijici v Ceské republice, coz z nich

¢ini velkou hrozbu pro nase budouci podnikani.

Druhym je AZAS apparels, ktefi maji na Instagramu pouze 230 sledyjicich. Cili na
vSechny milovniky mody na ¢eském uzemi. Prestoze byli zalozeni dfive nez THRILLZ,
nepodarilo se jim ziskat vétsi povédomi o znacce. Také jsou v partnerstvi se znackami
ROI Workshop a GOLDIE, se kterymi spolupracujeme 1 my. Ackoliv jsou nasimi

konkurenty, nezdaji se byt pro nase budouci podnikani vétsi hrozbou.

Celosvétovi konkurenti, ktefi pro nas predstavuji hrozbu pfi expanzi mimo zemi a do

Ameriky, jsou Verseas.co a ASTOUD.

Verseas.co je znacka, ktera také prodava obleCeni od lokalnich znacek, ale zamétuje se
na Cinské znacky. Jsou velmi uspésSni, coz dokazuje jejich pocet sledujicich na
Instagramu, ktery v soucasnosti ¢ini asi 15 000. Byli také nékolikrat pozvani na modni
prehlidky, jako je fashion week v Pafizi, coz ukazuje na vysoké povédomi o znacce a
¢ini je pro nas velkou hrozbou v budoucnu, az budeme chtit zacit prodavat také cinské
modni znacky. Ohledné logistiky a distribuce, Verseas.co pracuje na bazi objednéavani a

odesilani produktt ptimo z Ciny od jejich distributort.

ASTOUD je americka znacka, ktera prodava obleCeni od lokalnich vietnamskych
znacek, coz znamend, ze jsou na§imi hlavnimi konkurenty, pokud se zamétfujeme na
americky trh. V soucCasnosti maji na Instagramu 6000 sledujicich a jejich sortiment
zahrnuje znacky, se kterymi spolupracujeme, i takové, se kterymi nespolupracujeme.

Mezi znacky se kterymi spolupracuji stejn€ jako my jsou; GOLDIE a The Idiot.

S témito konkurenty na mysli budeme muset zavést efektivni strategicky plan, ktery se
nejdifive zaméfi na domaci trh, nez se pokusime expandovat do celé Evropy a Ameriky.
Je dilezité, abychom se odlisili od stavajicich znacek na trhu a vytvorili siln€jsi dojem

na naSe potencialni zakazniky.
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11.3 Strategie nakupu a prodeje

Pro uspésné fungovani tohoto podnikani je nezbytné pochopit a zjistit, jak zajistit jeho

efektivni provoz hned od zacatku.

Nejprve musime rozhodnout, jakym zpisobem chceme nase produkty nakupovat a
prodavat. A abychom nasli odpovédi, ptame se na klicovou otazku, ktera zni: Chceme
pracovat na bazi predobjedndvek, nebo chceme nakoupit urcité mnozstvi produktii a

drzet je skladem k prodeji? Je dilezité peclivé zvazit klady a zapory obou téchto metod.

Prvni metoda nam umoziiuje omezit potiebu velkého financniho investovani, protoze
produkty z Asie nakupujeme az po jejich predobjednani na nasem webu. Nevyhodou
této metody je vSak nekonzistence v nakupech a vyssi naklady na logistiku a dovoz,
stejné jako dlouha prepravni doba a mozna nespokojenost nasich klienti. Existuje také
riziko, ze produkty mohou byt poSkozené nebo zakoupené ve §patné velikosti, coz by

vyzadovalo delsi ¢asové obdobi pro ptijem ndhradniho produktu.

Druha metoda vyzaduje, abychom méli k dispozici pfedem stanovenou sumu penéz pro
nase nakupy. Tim, Zze budou produkty na skladé k dispozici, umozni nasim klientim
rychlejsi pfijem zbozi, coz zkracuje ¢ekaci doby, a zarovenl nam umoziuje kontrolovat
kvalitu produkti pfed jejich odeslanim, coz zvySuje pravdépodobnost spokojenosti
zakaznikd. Nevyhodou je, ze je t€zké predvidat, které produkty se vyprodaji a které ne.
Jaké modni styly produktt budou mit vétsi poptavku a které ne. Nakupovani vétsiho
mnozstvi produktil pfinasi vysoké riziko financnich ztrat, pokud zbozi ziistane dlouho
na skladé bez prodeje. Jako nova znacka také Celime riziku, ze se ndm nepodafi G¢inné
proniknout na trh a nebudeme uspésni v marketingu. Je obtizné zajistit konzistenci v

udrzovani a zvySovani povédomi o nasi znacce.

11.4 Uéel a cil prizkumu

Abychom ur¢ili, kterou strategii bychom meéli zvolit pro ndkup a prodej obleCeni
klientim, realizovala jsem pruzkum. Cilem tohoto prizkumu bylo zjistit nasledujici

body:
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e Zjisténi povédomi o asijské mode - Tento tidaj je pro pochopeni, zda ma smysl
znacku na trhu uvadeét a jaky marketingovy piistup by byl nejucinnéjsi.

e Preferované styly obleCeni - ZjiSténi, jaké styly oblecCeni lidé preferuji. Tato
informace pomaha nejen pii vybéru sortimentu, ale také pii marketingové
komunikaci, aby byly nabizené produkty co nejvice v souladu s aktudlnimi
trendy a preferencemi zakaznika.

e Ochota Cekat na dodani zbozi - Zda by zékaznici byli ochotni ¢ekat delsi dobu
na dodani zbozi, coz by nam umoznilo zah4jit na§i znacku s modelem
predobjednavek.

e Faktory ovliviiyjici nakupni rozhodnuti - Znalost téchto faktort je dilezita pro
efektivni nastaveni marketingové strategie a hlavné vybéru produkta.

e Otevienost k nakupu novych produktl od neznamych znacek - Jak otevieni jsou
lidé vici nakupu novych produkti od neznamych, zahrani¢nich znacek,

specificky z Asie.

Tento prizkum poskytl cenné informace, které pomohou pii definovani obchodni
strategie a informace o preferencich a ocekavani naSich zakaznikl, coz by nam
umoznilo prizpusobit nase sluzby a produkty tak, aby co nejlépe vyhovovaly jejich

potfebam a piani.

Hypotézy:

- Lidé neznaji tolik asijské znacky, ale jsou jim otevieni.

- Zajem o asijskou modu maji, ale neznaji lokalni mddni znacky.
- Preferuji rychlejsi dodani produktt, rychlejsi efektivitu.

- Vybiraji si nakup podle ceny hlavné.

11.4 Vysledky pruzkumu

Dotaznik mél 199 respondenti. Primérna vékova kategorie respondenti byla 19 az

21let, tu tvorilo 39,4% respondentt a poté 21-30 let, kam spadalo 46,5% respondentt.
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age?
198 responses

® 10-15
® 15-18
@ 19-21
® 21-30
@ 30+

® 22-30

Priloha 2.

Respondenti projevili riznorodé preference v stylech obleCeni, coz zahrnovalo
streetwear, tradi¢ni asijské Saty a moderni minimalismus. Z téchto odpovédi je ziejmé,
ze SAOLA Studio by méla nabizet Siroky sortiment produktli, aby vyhovéla riznym
zakaznickym preferencim. Tato diverzita ve vkusu zduaraziuje potrebu flexibilniho
marketingového planu, ktery efektivné komunikuje s cilovymi skupinami s rdznymi

modnimi zajmy.

What type of clothing do you typically purchase or prefer to purchase? (please answer whats the

closest to the style)
198 responses

@ basic

@ trendy

@ unique to my style

@ casual / comfy wear

@ formal / classic

@ artisanal avant garde

@ Everything what's baggy/oversized an...
@ i just buy shit that i think looks good a...

12V

Priloha 3.
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Tento pruzkum se zaméfil na rizné aspekty tykajici se nakupnich preferenci a povédomi
o asijské mode, s cilem zjistit potencial trhu pro nové vzniklou znacku. Z vysledka
muzeme usoudit, ze 55,3% respondentd se jesté poradné neseznamilo s asijskou modou,
coz ukazuje na potencial pro zavedeni nové znacky na novém trhu. Tento udaj je
klicovy pro urCeni marketingového pfistupu, ktery by mél zdaraznit unikatnost a
originalni design nabizenych produkt, ptfiCemz 43.7% respondentli jiz ma znalost

asijskych znacek.

Are you familiar with local Asian fashion brands?
199 responses

® Yes
® No

PFiloha 4.

Z hlediska logistiky a distribuce, 71,9% respondentt vyjadiilo ochotu ¢ekat dels$i dobu
na dodani vyrobkl, coz je povzbudivé pro implementaci modelu predobjednavek.
18.6% vyjadtilo preferenci rychlejsiho dodéani a byli by za né& schopni zaplatit. Tato
metoda by umoznila efektivni zdsobovani bez nutnosti drzeni velkého mnozstvi zbozi
na sklad€, a zaroveti by zajistovala, ze zédkaznici obdrzi nejnovejsi a unikatni produkty

pfimo od vyrobcl.
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Are you willing to wait longer for shipping if it means getting unique, locally-sourced clothing?
199 responses

@ VYes, | value unique pieces and am
willing to wait for shipping

@ No, | value quick and efficient shipping
above all else

@ Depends, | prioritize the speed of
delivery and am willing to pay extra for
faster shipping

@ | don't really purchase clothes, that
require shipment from abroad

Priloha 5.

Faktory, které ovliviiuji nakupni rozhodnuti respondentti, zahrnuji predevsim kvalitu
(36,7%), design (42,2%), a cenu (11,1%). Tyto aspekty jsou klicové pro formulaci
efektivni marketingové strategie, ktera by méla zdiraznit vysokou kvalitu materiald,
originalni design a konkurenéni cenové nastaveni, aby odpovidala financnim

moznostem a oéekavanim zakazniku.

What factors do you consider when deciding to purchase clothing from a new brand?
199 responses

@ Quality

@ Price

@ Design

@ Brand reputation

@ Social/environmental impact

@ Quality, the way it fits me and price
@ all of the above

@ price and design

113V

Priloha 6
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Nakonec, 56,8 % respondentt projevilo vysokou miru otevienosti vi¢i nakupu produktt
od novych a neznamych znacek, specificky z Asie. 42,7% vyjadtilo, ze by se jejich
zajem odvijel od nabidky sortimentu. Tento udaj poukazuje na pfitomnou zvédavost a
ochotu zakazniki experimentovat s novymi produkty, coz mize zna¢ce SAOLA Studio

poskytnout solidni zaklad pro uspésné uvedeni na trh.

Would you be interested in purchasing unique and trendy clothing from local Asian brands through

an online concept store?
199 responses

@ Yes, definitely
@ Maybe, depending on the selection
No, | prefer to stick to larger brands

@ No, | am not interested in Asian fashion
brands

Priloha 7

Na zaklad¢ téchto vysledkti mizeme konstatovat, ze miizeme implementovat strategii
predobjednavek. Nicméné na konci dne zéalezi na nas, jak rozhodneme o efektivité
naSeho podnikéni a jaké riziko jsme ochotni podstoupit. Z obdrzenych informaci
vyplyva, ze na trhu stale existuje rostouci segment, na kterém muizeme zacit, a stat se
jeho lidrem nebo ho prozkoumat, zatimco jesté neni mnoho konkurenti. S potencialné
vysokym zajmem klientd a cilovych skupin je zde jak riziko, tak i dobra pfileZitost pro

budouci rast podniku.

11.5 PEST
Politické faktory

Je nutné mit prehled o legislativé — a vzhledem k zaméfeni projektu je potfeba vnimat
legislativni trendy jak v CR, tak i v jednotlivych asijskych zemich, odkud bude probihat

nakup odévnich znacCek. Je ale potfeba zohlednit i evropskou a americkou celni
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legislativu. Tyto predpisy mohou piimo ovlivnit naklady a dostupnost dovazeného
zbozi. Pfiznivé dohody mohou napiiklad snizit naklady a zvysit ziskové marze, zatimco
pfisné predpisy mohou zvySit naklady a zkomplikovat logistiku. Obecné lze ale fici, ze
se vzhledem ke zvolenym regionim jedna o veskrze stabilni zemé€ s nizkym rizikem

politickych prevratt a jinych nenadalych udalosti.

Ekonomické faktory

Hospodatské podminky v EU a USA vyznamné ovliviiuji spole€nost SAOLA Studio. V
dobé hospodaiského poklesu obvykle dochazi k poklesu nakupu modnich produkta.
Vliv kurzti mize mit velky vliv na zvoleny podnik, jelikoz zasilky se mohou v ptipadé
negativniho vyvoje vyrazné prodrazit, a snizit tak celkovou marzi. Obchodovani by tak
meélo byt provadéno v nékteré z mezinarodnich mén (americky dolar, euro), aby se vliv

téchto aspektti co nejvice limitoval.
Socialné-kulturni faktory

Rostouci zdjem o asijskou kulturu prostifednictvim K-popu, anime a tradi€ni moédy mezi
zapadnimi spotiebiteli je pro spole¢nost SAOLA Studio velmi pfinosny. Tento kulturni
posun zvysuje poptavku po autentickych asijskych modnich vyrobceich, coz se dokonale
shoduje s nabidkou spole¢nosti SAOLA Studio. Hlavni demografickou cilovou
skupinou spole¢nosti SAOLA Studio jsou mladi dospéli, zejména milenidlové a

generace Z, ktefi jsou otevieni k experimentovani a piijimani nové kulturni mody.
Technologické faktory

Spadaji sem naptiklad technologické inovace v oblasti logistiky a pfepravy, coz je
rovnéz dulezity aspekt, jelikoz veskeré nastroje, které pomohou urychlit systém dopravy
zbozi do cilové lokace a k zakaznikovi jsou zasadni a mohou znamenat vyrazny rozdil v

ziskovosti, ale také napomoci k vyssi loajalité zakazniku.
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11.5 SWOT
Silné stranky

e Unikatni Koncept: SAOLA Studio se specializuje na kuratorskou cinnost
podzemnich a high-end asijskych znacek, ¢imz pfinasi unikatni a novou nabidku
na evropsky trh. Tento jedinecny pfistup umoziuje Studio SAOLA odlisit se od
konkurence a nabidnout zakaznikiim néco nového a originalniho.

e Unikatni nabidka produktia: Nabidka modnich produktl napfic riznymi
asijskymi zem&mi je velmi specificky segment, ktery nema v Ceské republice,
ani celosvétove vyrazné relevantni konkurenci.

e Poptavka na trhu: Rostouci zajem o asijskou médu a jeji diverzitu muze byt
silnym prodejnim argumentem. Diky rostouci globalizaci a zajmu o riznorodé
modni styly se otevira SAOLA Studiu cesta k ziskani novych zakaznika, ktefi
hledaji nejen styl, ale 1 originalitu.

e Uzivatelsky privétivy a moderni e-shop: Moderni platforma s
optimalizovanym nakupnim procesem, intuitivni navigaci a personalizovanymi
doporucenimi produktu.

e Propracovana marketingova strategie: Specializace na online platformu
umoziiuje SAOLA Studiu dosahnout Sirsiho okruhu potencialnich zéakazniki.
Vyuziti online 1 offline marketingovych nastroji s dirazem na efektivitu a
navratnost investic, vCetn¢ PPC kampani, SEO optimalizace, influencer
marketingu a PR aktivit.

e Silné partnerstvi: Bez zabezpeCeni a silného partnerstvi se zvolenymi,
oveéfenymi dodavateli modnich znacek z Asie by vlastni obchod ztratil pfizen
zajemcul.

e Duraz na udrzitelnost a etiku: Zohlednéni principi udrzitelnosti a etické
vyroby v dodavatelském fetézci a marketingové komunikaci. Udrzitelnost je v
souCasné¢ dobé vyznamnym trendem napfi¢ prakticky vSemi segmenty trhu. V
tomto bod¢ je vSak potieba dbat na to, aby se nejednalo jen o marketingovou
frazi, ale aby se podnik timto smérem skutecné fidil.

e Silné socialni vztahy: Majitelé znacky maji dobrou spolecenskou pozici v
komunité v Ceské republice a zakladatel ma také celosvétové kontakty. To

zahrnuje pratelstvi a znamosti s riznymi influencery, stejné jako s popularnimi
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umélci a rappery. Diky spojeni s mdédou a mddni komunitou mohou cilit i na

segment modnich nadSencd, jako jsou stylisté a modni blogefi.
Slabé stranky

e Neznama znacka: Jakozto celkem nova znacka na trhu, navic jest€¢ zameétena na
aktualné prakticky marginalni segment trhu, bude potieba zajistit kvalitni
marketing, aby se dostala do povédomi stale §irSiho okruhu lidi.

o Omezené finan¢ni moznosti: Jakozto zacinajici podnik zaméfeny na specificky
segment trhu, nelze pocitat v pocatcich podnikani s vyrazné&jSimi financnimi
zisky, coz nutné musi vést rovnéz k omezenym vydajum. Bude potieba o to vice
klast diraz na cileny a inteligentni marketing.

o Logistika: S pfihlédnutim k nutnosti dopravovani zbozi z Asie je nutné brat v
potaz mozna rizika zdrzeni dodavek a obecné komplikovanéjsi logistiku zbozi.
To mize vést v fadé piipadd k potizim s dodaci lhitou objednavek, a tim i k
nespokojenosti zakaznik.

e Zavislost na dodavatelich: Vzhledem k povaze projektu je zfejma zavislost na
dodavatelich zbozi z Asie, co se tyCe kvality produktt, cen a dodacich lhut, s
nutnosti diverzifikace dodavatelského fetézce pro snizeni rizik.

e Zavislost na online prodejich: Spoléhani pouze na online platformu muze
predstavovat vyzvy v budovani duvéry a spojeni se zakazniky, ktefi preferuji
fyzické interakce. Je dulezité vyvijet strategie, které zvysi duvéru zakaznika
prostfednictvim transparentnosti a kvalitniho zékaznického servisu.

e Online zpétna vazba a recenze: Mnoho lidi se pro ndkup v online obchodech
rozhoduje na zakladé uzivatelskych recenzi daného obchodu. U nové, zacinajici
obchodni platformy ale tuto moznost mit nebudou, coz mize vést k nedostatku

divéry k samotnému podniku.
Prilezitosti

e Vyrazny potencial rustu: Vyuziti trendu rostouci globalizace a zajmu o
rozmanité modni vybéry predstavuje piilezitost pro rust To nabizi velky prostor

k budouci expanzi samotného podniku.
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e Rust online nakupovani a e-commerce: Neustaly narast online nakupovani,
otevirajici zna¢né moznosti pro expanzi e-shopu a oslovovani novych
zakaznikd.

e Nedostatecna konkurence v ramci specifického segmentu: Nizka konkurence
v segmentu online prodeje specifického asijského modniho zbozi, s moznosti
obsazeni volného trzniho prostoru a budovani dominantni pozice.

e Vyuziti inovativnich marketingovych nastroju: Vzhledem k cilové skuping,
kterou tvori predev§im mladi lidé, je vice neZ na misté vyuzit vSech nastroji a
dalsich trendt v online marketingu, jako je personalizace, influencer marketing a
videoobsah, coz vyrazné napomuze nejen k osloveni zvolené cilové skupiny, ale
1 obecné roz§ifi povédomi o znacce a budovani nového brandu.

e Rozsireni nabidky a sluzeb: Do budoucna planované rozsifeni sortimentu
produktt o dalsi kategorie, znacky a doplikové sluzby s cilem zvysit atraktivitu
samotného e-shopu. To vSe na zakladé zpétné vazby od zakaznikd a na zakladé
analyzy jejich nakupt a zvyklosti.

e Malickosti rozhoduji: Vzhledem k nasycenosti trhu s médnimi znackami je na
misté zohlednovat 1 zdanlivé malickosti (viely pfistup, baleni zasilek atd.)

e Vstup na dalsi trhy: Po ukotveni a ustaleni na ceském trhu je logickou volbou

expanze do dal§ich zemi v Evropé€ a nasledné také v Severni Americe.
Hrozby

e Ekonomicka recese: Pokles kupni sily zakazniki v dusledku ekonomické
recese muze pro mit pro dany segment podnikani (tedy prodej modniho
obleCeni) velmi negativni dopad na prodeje, a tedy 1 ziskovost celého podniku,
jelikoz zakaznici budou v takovém obdobi o to vice zvazovat, zda utracet penize
na nakup modniho obleceni.

o Legislativni zmény: Jelikoz je cely nabizeny sortiment zbozi zalozen na
dovozu, mohou byt rizikem legislativni zmény, které by né&akym zptisobem
ovliviiovaly napfiklad celni poplatky, nebo zdanéni zbozi z dovozu, aj. A to jak
ze strany vyvozce, tak i na stran& dovozce (v tomto piipadé CR). Takové zmény
mohou negativné ovlivnit nabizeny sortiment — at’ uz z pohledu ceny zbozi, nebo

délky dodacich Ihut.
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e Nezdjem o nabizené zbozi: I pies snahu minimalizovat rizika je stale realnou
moznosti, ze obchod sam o sobé neuspéje, a to z divodu zaméfeni na piili§
specificky segment trhu, a tedy i potencialni nerentabilitu. To je spolecné se
zavedenim nové, neznamé multibrandové obchodni platformy samo o sobé
nezanedbatelné riziko.

e Konkurence: Od loniského roku do soucasnosti doSlo k vyraznému narastu
zajmu o asijské znacky v moédni komunité. Lidé maji radi originalitu a nakupuji
v obchodech, které nabizi dobry pomér ceny, kvality a stylu. Kvali nasi
neaktivité v uplynulych letech se jiné znacky snazi zaujmout nasi pozici na trhu

a ¢im déle trva spusténi naseho podnikani, tim vice zaostavame na trhu.

11.6 Vysledky analyzy

Po provedeni SWOT analyzy, analyzy wvnitiniho a wvn¢jSiho prostfedi muzeme
konstatovat, ze tento trh je stale malo prozkoumanym prostfedim. Aby SAOLA Studio
uspeélo, je klicové vyuzit své silné stranky a minimalizovat vliv slabych stranek. Znacka
by méla strategicky rozsifovat svou nabidku, zatimco neustale monitoruje aktualni
trendy a preferenci zakaznikli, aby se pfizpisobila ménicim se podminkam trhu.
Efektivni vyuziti online marketingovych nastroji a socialnich médii, spolu s
inteligentnim PR a event marketingem, by mélo byt prioritou pro zvyseni povédomi o
znacce a upevneéni jeji pozice na trhu. Dale je nezbytné fidit rizika spojena s logistikou a
ekonomickymi faktory pro zajisténi udrzitelného rustu a profitability. SAOLA Studio
stoji na prahu velké pfilezitosti k dominanci v specifickém segmentu trhu s asijskou
modou. Nejlepsi je zacit s menSimi cili, pficemz prvnim je ziskat stabilni pozici na
lokalnim trhu v Ceské republice. Pro ziskani vyhody na trhu je nejlepsi byt co
nejprofesionalnéjsi ve vsSech oblastech. To zahrnuje: rychly c¢as dodani, Sirsi a
zajimaveéjsi sortiment produktd, vyrazny dopad na povédomi o znalce, Casta tvorba

obsahu, vyuziti PR a marketingu influencerti, planovani udalosti atd.
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12 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je slozity dokument, ktery nam pomiZze dosahnout nasich
obchodnich cild a ziskat vyhody oproti nasim konkurentim. K tomu vyuZijeme
marketingovy mix 4P - produkt, cena, misto, distribuce a propagace. Soustfedime se na

dosazeni téchto konkrétnich cilt pro nasi prvni kolekeci:
Hlavni cile 1. prodeje:
ZvySeni Brand Awareness:

- Cilem je zvysit povédomi o znacce mezi potencialnimi zakazniky.
- Zaméfeni na marketingové a komunikacni strategie, které posili viditelnost

znacky.
Ziskani Dat z Prodeje:

- Sbér a analyza dat o nakupnich zvyklostech zakaznik(i, preferovaném
sortimentu, a dalSich relevantnich informaci.
- Tato data pomohou lépe porozumét potiebam a preferencim zakaznikd pro

budouci planovani a marketing.
Prodejni Cile:

- Zaméfeni na efektivni prodejni strategie a optimalizaci zadkaznické zkuSenosti

pro dosazeni téchto cila.

12.1 Marketingovy mix
Produkt (Product)

Je nutné dobfe znat specifika nabizenych produktt, udrzovat kvalitu a sledovat zpétnou
vazbu zakaznikd na nabizeny sortiment. Pravé sledovani zpétné vazby je nutné sledovat
co nejvice pozornosti a adekvatné na veSkeré hodnoceni a kritiku reagovat.

Pro prvni marketingovy mix produktd musime zjistit na§ sortiment a pfijit na to, co
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planujeme prodavat. Prvnim krokem pro realizaci nas$i znaCky s cilem stat se
koncep¢nim obchodem, kterym chceme byt, je kontaktovani znacek, se kterymi chceme
spolupracovat, a dosahnout s nimi dohodu. Po ziskani partnerské dohody a souhlasu, je
dalsim krokem pozadat o jejich kompletni nabidku produktti. Od tohoto bodu musime
vybrat produkty, u kterych predpokladame, Ze se budou dobfe prodavat, a jejich
mnozstvi. Tato ¢ast je dulezita, protoze pokud bychom vybrali $patné produkty nebo

bychom objednali vysoké mnozstvi produktii, mize se nastat riziko, ze se neprodaji.

Po rozhodnuti vyuziti strategie, kde nakoupime urCit¢é mnozstvi produkti predem,
musime peclivé vybrat na§ sortiment a zpocatku objednat mensi mnozstvi. To nam
umozni snadno vyprodat zasoby, a tim se také ziskaji data z prvniho prodeje pro dalsi
budouci nakupy.

Vzhledem k tomu, ze mnozstvi naSeho sortimentu nesmi byt pfilis velké ani pfili§ malé,
musime peclivé vybirat kazdou polozku k nakupu tak, aby spliiovala naSe nakupni

pozadavky. Tyto pozadavky zahrnu;i:

- Trendy: Je dulezité sledovat aktualni mddni trendy, abychom snadno predvidali,
co by se mohlo prodéavat a co ne. Udrzovani kroku s nejnovejsimi trendy nam
umoziuje efektivnéji reagovat na pozadavky trhu a zvySuje Sanci na GspéSny
prodej.

- Velikosti: Vzhledem k tomu, ze Asiaté maji primérné mensi postavu, musime
vybirat produkty s konkrétnimi rozméry, aby odpovidaly evropské klientele. To
zahrnuje peclivy vybér velikosti, které budou vyhovovat jak asijskym, tak
zapadnim zakaznikim.

- Ceny: Pii vybéru produktt od znacek s niz§imi i vys$§imi cenami musime peclivé
hodnotit, zda cena odpovida kvalit¢ a designu produktu. Je nutné vybirat
produkty, které svou cenou koresponduji s kvalitou a designem, aby zakaznici
citili, ze dostavaji spravedlivou hodnotu za své penize.

- Unikatnost produktd jednotlivych znaCek: Nakupujeme-li od vice znacek,
musime se ujistit, Zze neprodavame stejné nebo pfili§ podobné produkty od dvou
raznych znacek. To by mohlo zpisobit, ze nasi klienti nebudou védét, od které
znacky maji kupovat, a mohlo by to vést k potencidlnimu prebytku urcitého

produktu na skladé.
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V nalich produktech zahrnujeme také vlastni baleni a dopliky. Patfi mezi né napt.
dékovaci karty, samolepky nebo dokonce karty pro budouci slevy. Tyto malé pozornosti

pomohou nasim zakazniktim odlisit nasi znacku od konkurence.

Cena (Price)

Urceni vhodné, a predev§im konkurenceschopné ceny je jednim z nezanedbatelnych
pilitt provozovani uspésného obchodu. Je potieba sledovat vyvoj cen napfi¢ raznymi
trhy a reagovat tak, aby bylo zbozi za nabizenou cenu vzdy nejen konkurenceschopné,
ale hlavné atraktivni. Dale je zapottebi nabizeni pravidelnych, a dobfe propagovanych
slevovych akci. Implementace propracovaného a atraktivniho vérnostniho programu je

pro udrzeni loajality zakaznik(i rovnéz nepostradatelna.

Na zacatku naSeho partnerstvi s vybranymi znackami se domlouvame na slevé pro
kazdy produkt. V zavislosti na konkrétni znac¢ce je minimalni sleva, kterou na pocatku
vyjednavame, 10 %. Jak se bude prohlubovat nase divéra s kazdou znackou a jak
budeme v budoucnu nakupovat vice produktt, sleva na nakupni cenu bude vyssi.
Abychom také pokryli naklady na logistiku a marketing, rozhodli jsme se prodéavat
produkty za cenu, ktera je 2,5 krat vyssi nez nakupni cena. Pfesto je nutna lepsi budouci
analyza oceniovani kazdého z nasich produkti.V pfipadech, kdy nasi konkurenti nabizeji
stejné produkty nebo znacky, budeme muset upravit naSe ceny nebo naplanovat lepsi
strategii, ktera nam poskytne vyhodu a vice divodu, pro¢ by zakaznici méli nakupovat u

nas a ne u nich.

Distribuce (Place)

SAOLA Studio je podnik zaméteny prakticky vyhradné na online prodej zbozi, a na
zakladé toho je potfeba zohlednit aspekty, které maji na toto vliv. Je potieba zajistit
vizualné pftitazlivou, strucnou a piehlednou webovou prezentaci a interaktivni a
dislednou pritomnost na vSech vyznamnych platformach socialnich siti. Smluvni
provazanost s lokalnimi distributory zasilek ve snaze zefektivnit dodavky zbozi k
zakaznikam.

Hlavnim prodejnim mistem nas$i znacky je online, coz znamena pies nasi webovou
stranku. Pfed vytvofenim webu musime vybrat styl, ktery bude odpovidat vibu nasi

znacky, stejné jako font pisma, které bude pouzito ve veSkerych textech na vSech
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platforméach. Webova stranka by méla byt minimalisticka a uzivatelsky prehledna. M¢la
by obsahovat zakladni informace o nasSi znalce, jako je vize a mise znacky nebo
kontaktni informace. Musi také zahrnovat obchodni podminky, zasady ochrany

osobnich udaji, informace o zptusobech doruceni, platbach a politice vraceni zbozi.

Abychom udélali velky dojem pii prvnim uvedeni na trh, planujeme realizovat
jednodenni pop-up store. Planem je pronajmout prostor na dobife dostupném misté nebo
v obchodé. Cilem je umoznit nasim potencialnim zakaznikim vyzkouSet a osobné
zkontrolovat kvalitu obleCeni. Diky vytvofenému zajmu pro tuto udalost mizeme také
zvySit povédomi o znacce v mistni komunité. Pozvanim influencert, rappert, umélcu,

stejné€ jako modnich nadSenct, se lidé stanou zvédavymi a budou mit zajem pfijit.

Propagace (Promotion)

Propagace bude téméf vyhradn€ smeéfovana na online prostiedi, pficemz socidlni sité
zde hraji sté€zejni roli. Dulezité bude vyvijeni snahy o zapojeni vybranych Ceskych i
zahrani¢nich influencerd do marketingovych kampani. Cilem je se =zasadit o
zpopularizovani asijské mody skrze content marketing. Mimo online prostfedi pak

budou docasné prodejni stanky na raznych tematickych akcich a koncertech.

Pro zvySeni na$i online pfitomnosti se budeme primarné soustfedit na Instagram,
Facebook, TikTok a Pinterest. Instagramovy profil by mél nasSim potencidlnim
zakaznikim umoznit nahlédnuti, na naSe nabidky, a to prostfednictvim pravidelnych
prispévkia a pribehl. Zaroven maji vétsi moznost pochopit koncept naseho podnikani.
Znacka na online platformach bude hlavné spoléhat na marketing Word of Mouth, kde
lidé budou sdilet své zkuSenosti a pocity se znaCkou na svych profilech nebo je
preposilat svym pratelim a rodiné. Frekvence prispévku a piibéhu je dulezita, protoze
informuje naSe klienty o novych nabidkach a zarover jim pfipomina o jeji existenci.
Planujeme také vytvaret reels pro nase obsahy, jelikoz algoritmus Instagram Reels
pomaha 1épe dosahnout nasi cilovou segmentaci. Obsah sdileny na Instagram Reels
bude zahrnuty 1 na nasi platformé TikTok, kde budeme hlavné vytvaret modni kontent.
Dalsi krok zahrnuje vyuziti Facebook Marketu, abychom oslovili $irsi publikum. Na
vSech téchto platformach si také sami poridime fotografie produktt i lookbook fotky,

coz nas ucini unikatnimi ve srovnani s konkurenty, ktefi maji pfistup pouze k obrazkiim
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poskytovanym partnerujicimi znaCkami. Chceme do naSeho obsahu implementovat

fotografie jak vlastni, tak 1 od partnerskych znacek.

Vzhledem k tomu, ze zakladatelé jsou dobfe propojeni v riznych komunitach, soucasti
marketingového planu je také vyuziti téchto kontakti pro ziskani PR vyhod.
Prostiednictvim influencert a celebritnich ptatel pro nas bude snazsi rozsifit povédomi

o znac¢ce na online platformach.

Vyuziti SEO na Googlu je také nastroj, ktery muze pomoci, protoze umoziiuje
potencialnim klientim vyhledavat klicova slova na Googlu a dosahnout tak SirSiho
publika. Priklady kli€ovych slov zahrnuji: asijské znacky, vietnamské znacky, asijska

moda, atd.

Pro propagaci pop-up eventu je nezbytné nejprve vytvorit online udalost. Poté, abychom
vytvorili zajem, chceme vytisknout fyzické pozvanky, které budou zaslany pratelam,
rodiné a predevs§im influencerim, celebritam a lidem s velkou online pfitomnosti. Tato
¢innost vede k tomu, ze lidé, ktefi obdrzi pozvanky, je zvefejni na svych stories, sdilejici
své nadSeni pro nadchézejici udalost. Lidé budou védét, ze ucty, které sleduji, se
udalosti zacastni, a to zvysi jejich zvédavost na samotnou znacku. Pro udalost také
planujeme vytvofit vlastni nakupni tasky. Kdyz nasi klienti nakoupi produkty, pokud se
jim bude libit estetika tasky, budou ji chtit také sdilet na svych socialnich médii

Prostiednictvim téchto propagacnich nastrojii chce SAOLA Studio prohloubit divéru a
vztahy se svymi zakazniky. Vytvofeni online pfitomnosti a budovani zajmu kolem
naSeho pop-up eventu pres peclivé cilené pozvanky a interakce na socialnich médiich
umozni SAOLA Studio zvysit povédomi o znacce a pritahnout nové klienty. Duraz na
osobni kontakt a unikatni zazitek na eventu, stejn¢ jako strategické vyuziti SEO a

socialnich médii, zvysi viditelnost znacky a posili jeji pozici na trhu.
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13 ZAVER

Tato bakalarska prace se zabyvala vytvofenim podnikatelského planu pro znacku
SAOLA Studio, kterd si klade za cil pfinést na modni evropsky trh unikatni asijské
modni znacky. V teoretické Casti byly definovany zakladni podnikatelské pojmy a
pravni ramec podnikani v Ceské republie, coz poskytlo pevny zaklad pro praktickou
Cast prace. Prakticka Cast byla zaméfena na konkrétni zpracovani podnikatelského planu
SAOLA Studio, vCetné SWOT analyzy, kterd identifikovala silné a slabé stranky,

prilezitosti a hrozby projektu.

Vysledky SWOT analyzy a dalSich provedenych analyz (PEST, konkuren¢ni analyza,
analyza cilové skupiny) odhalily, ze trh s asijskou médou v Evropé predstavuje
vyznamny potencial pro nové znacky, které jsou schopny nabidnout kvalitni produkty s
pfidanou hodnotou. Znacka SAOLA Studio by méla byt schopna vyuzit svych silnych
stranek, jako je unikatni koncept, strategické umisténi a rozmanity sortiment, aby si

vybudovala pevnou pozici na trhu.

Marketingovy plan odhalil dilezitost efektivni komunikace s cilovou skupinou
prostfednictvim online kanalli, zejména socialnich médii a vlastniho e-commerce webu,
které umozni maximalni dosah a zakaznickou angazovanost. Dale bylo zdiraznéno

vyuziti influencer marketingu a PR aktivit pro zvySeni brand awareness.

V zéavéru lze ftici, Zze podnikatelsky plan pro SAOLA Studio je realisticky a ma potencial
oslovit Sirokou skupinu zakaznikd. S ohledem na provedené analyzy a strategické
planovani by mél podnik sméfovat k postupnému rdstu a rozsifeni, s potencialnim
presahem 1 mimo evropsky trh. Klicem k uspéchu bude adaptabilita znacky na zmény v

trznim prostiedi a schopnost inovativné reagovat na potieby zakazniku.

Tato prace poskytuje komplexni nahled na proces zalozeni a rozvoje nové modni znacky
a muze slouzit jako cenny zdroj informaci pro jakékoli podobné podnikatelské zaméry v

budoucnosti.
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