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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva sestavenim podnikatelského planu pro udrZitelnou
modni znacku ESHA, ktera funguje na principu upcyclingu. Prace je slozena ze dvou
hlavnich ¢asti — teoretické a praktické. V teoretické ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy
vztahujici se k tvorbé podnikatelského planu. Je zde kladen diraz piedevS§im na zalozeni
podniku, na funkce, druhy a obsah podnikatelského planu a také na analyzy nutné pro jeho
nalezité sestaveni. Zaroven jsou zde pro lepSi pochopeni konceptu znacky zafazeny
kapitoly zabyvajici se soucasnym modnim primyslem a problematikou fast fashion.
Na zaklad¢ teoretickych poznatki je v praktické ¢asti prace podnikatelsky plan vypracovan
a prizptisoben pro potieby zakladané znacky ESHA. Vysledky provedenych analyz vetné
vystupll z prizkumu trhu na téma slow fashion povedou ke zjiSténi, zda méa znacka

potencial a je-li podnikatelsky plan realizovatelny a aplikovatelny v praxi.

Kli¢ova slova: podnikatelsky plan, zalozeni modni znacky, slow fashion, udrzitelnost,

analyzy, pruzkum trhu



Abstract

This bachelor thesis focuses on creating a business plan for a sustainable fashion brand
ESHA, which is using the upcycling concept. The work consists of two main parts -
theoretical and practical. The theoretical part defines the basic concepts related to the
creation of a business plan. Emphasis is placed on the establishment of the company, on
the functions, types and content of the business plan, as well as on the analysis necessary
for its proper development. For a better understanding of the brand concept, the thesis
includes chapters focused on the current fashion industry and the fast fashion pitfalls.
Based on theoretical knowledge, the practical part of the thesis consists of a business plan
that has been developed and adapted to the needs of the establishing the ESHA brand. The
results of the analysis, including the outcomes of the market research on the topic of slow
fashion, will lead to the conclusion whether the ESHA brand has a potential and whether

the developed business plan is feasible and applicable in practice.

Keywords: business plan, establishing a fashion brand, slow fashion, sustainability,

analysis, market research
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1 Uvod

Slow fashion — pojem, ktery se pomalu ale jisté ve svété stava trendem. Dnesni
uspéchané konzumni spolecnost si zacina negativni dopady produkce levného a ve velkém
mnozstvi rychle vyrdbéného obleceni uvédomovat. ZvySuje se proto poptavka po
udrzitelnéjsi, pomalejsi modé a konzumenti si postupné osvojuji principy zodpoveédného
nakupniho chovani. Stale vice lidi touzi po originalnim kousku, ktery se pysni kvalitou,
rozmanitosti, a hlavné Setrnou vyrobou ohleduplnou k nasemu zivotnimu prostiedi.
Svétoznamé odévni fetézce se snazi toto zakaznické volani po zméné vyslyset a odpovidaji
na n¢j produkci udrzitelnéjsich modeld.

Znacka ESHA, kterou mam v planu spolu s moji starsi sestrou v blizké budoucnosti
zalozit, chce na tento trend zareagovat a nabidnout Ceskému trhu kousek udrzitelné
originality za pfijatelnou cenu. Chce se vydat cestou tzv. upcyclingu. Tato bakalaiska
prace je proto zaméfena na tvorbu podnikatelského zaméru, jehoZz vypracovani by mélo
majitelkdm napomoci k uspésnému zaloZeni podniku a jeho naslednému vedeni.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti — teoretickeé a praktické. V teoretické ¢asti vymezim
klicové pojmy vztahujici se k podnikéni a zalozeni firmy, popiSu zde druhy a funkce
podnikatelského planu, sezndmim cCtenafe stim, jak by mél takovy plan vypadat
a v neposledni fadé se budu vénovat jednotlivym bodlim a nalezitostem nutnym pro jeho
fadné sestaveni. V této ¢asti prace zaroven nastinim celkovou problematiku tykajici se fast
fashion a upfesnim hlavni divody, pro¢ se soucasny textilni primysl ubira udrzitelnéjsim
a ekologictejsim smérem. V praktické ¢asti ziskané poznatky aplikuji na vybranou znacku
ESHA a sestavim pro ni pfizpisobeny podnikatelsky plan. Téma moédni udrzitelnosti je
v Cesku zatim stale v plenkach a tomuto faktu musi byt piizptisobena i marketingova
komunikace. Proto se zde navrhnu i mozné formy propagace. V praktické ¢asti vypracuji
i mens$i primarni kvalitativni vyzkum, ktery zna¢ce umozni zhodnotit povédomi a zdjem
0 slow fashion u ceskych zen. Vysledky z dotazniku poslouzi majitelkdm jako dilezity
vhled do mysli jejich potencidlnich zakazniki.

Cilem této bakalafské prace je tvorba podnikatelského planu pro jesté neexistujici
modni znacku. JakoZzto spoluzakladatelka této znacky zanalyzuji v praci jeji vnéjsi i vnitini
prostiedi, ur¢im vizi, misi, cile znacky a vypracuji dil¢i analyzy potifebné pro nalezité
sestaveni podnikatelského planu. Vysledky provedenych analyz véetné vystupt

zZ pruzkumu trhu na téma slow fashion povedou ke zjisténi, zda ma znacka potencial a je-li



podnikatelsky plan realizovatelny a aplikovatelny v praxi. Druhym, neméné dileZitym
vysledkem bude shrnuti problematiky fast fashion primyslu. Diky informacim z této ¢asti
prace by mélo byt v zavéru jasné, pro¢ se znacka ESHA vydava udrzitelnym smérem
a hlavné smérem upcyclingu. Bakalaiska prace bude mimo jiné slouzit jako vyznamny
zdroj pro me prvni podnikéni v zZivoté.

V praci budu c¢asto pouzivat teoretickeé koncepty pro podnikani, zaloZeni podniku
a analyz k tomu ur¢enych. Dale budu pracovat s knizni literaturou a internetovymi zdroji,
které se zabyvaji podnikanim, tvorbou podnikatelského planu, slow fashion a fast fashion.
Tyto podklady mi budou slouzit pro spravné nastaveni podnikatelského planu a pro
zaloZeni udrZitelné modni znacky ESHA.

Bakalarska prace bude mit nejvétsi prinos primarné pro zakladatelky budouci znacky.

Poslouzi jako odrazovy mistek pro jejich podnikani v modnim pramyslu.
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Teoreticka ¢ast

V teoretické cCasti bakalaiské prace se zabyvdm obecnym sezndmenim Ctenaie
se zékladnimi pojmy vztahujicimi se k tvorbé podnikatelského zaméru. V nasledujicich
kapitolach proto vymezuji, co to vubec podnikani je, jak se d& v dnesni dobé
podnik/spolecnost zalozit, zamétuji se na samotné funkce a druhy podnikatelskych plant
aVvneposledni fadé predestiram dulezité body, které by mél podnikatelsky zameér
obsahovat.

Teoreticka ¢ast také osahuje kapitoly, které se dotykaji témat jako je slow fashion, fast
fashion a upcycling. Zatadila jsem je pro leps$i pochopeni samotného konceptu znacky
ESHA.

2 Podnikani

Samotny pojem podnikani lze vysvétlit riiznymi zpisoby. Jinak na néj nahlizi obory
jako je sociologie, ekonomie, psychologie nebo také pravo. Za nejznaméjsi se ale obecné
povazuje definice obchodniho zakoniku (8 2) zruSeného dne 1. 1. 2014, ktery pojem
popisoval nasledovné: ,, Podnikanim se rozumi soustavnd cinnost provdadénd samostatné
podnikatelem vlastnim jménem a na viastni odpovédnost za icelem dosaZeni zisku.‘*
Podobné pojem definuje i zakon o Zivnostenském podnikéani (§ 2): ,, Zivnosti je soustavnd
cinnost provozovand samostatné, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem
dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zakonem. “?

Abychom mohli definice 1épe pochopit, je potieba vysvétlit nasledujici pojmy, které
jsou dle Srpové a Rehoie popsany takto:

e Soustavnost — podnikéni je opakované a pravidelné vykonavana cinnost (tzn.

nemuze se vykonavat pouze piilezitostné).

e Samostatnost — jestlize je podnikatelem fyzickd osoba, o vSem rozhoduje a jedna

osobné (napt. kde a jakym zpisobem bude ¢innost vykonavat), pravnické osoby

jsou zastoupeny prislusnym statutdrnim organem.

! Obchodni zakonik, § 2 zékona ¢&. 513/1991 Sb.
2 Zakon o zivnostenském podnikani (zivnostensky zakon), § 2 zdkona ¢. 455/1991 Sb.



e Vlastni jméno — pravni ukony zvolené podnikatelské ¢innosti vykonavaji fyzické
osoby pod vlastnim jménem, pravnické osoby pod svym nazvem (firmou).

e Vlastni odpovédnost — za vysledky své cCinnosti nese plnou zodpovédnost
podnikatel (at’ uz se jedna o fyzickou nebo pravnickou o0sobu).

e DosazZeni zisku — cilem podnikatelské ¢innosti je vytvaieni zisku (nezalezi vsak

na tom, zda je cile/zisku dosazeno).?

2.1 Podnik

Samotny podnik formuloval zanikly obchodni zakonik (platny do 1. 1. 2014) timto
zpisobem: ,, Podnikem se pro ucely tohoto zdakona rozumi soubor hmotnych, jakoz
i osobnich a nehmotnych slozek podnikani. K podniku ndlezi véci, prava a jiné majetkové
hodnoty, které patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem k své
povaze maji tomuto ucelu slouzit. “*

Pojem podnik byl ale 31. 12. 2013 oficialné nahrazen ,,obchodnim zavodem®, ktery
novy obcansky zdkonik definuje nasledovné: ,,Obchodni zavod je organizovany soubor
jmeéni, ktery podnikatel vytvoril a ktery z jeho vile slouzi k provozovani jeho cinnosti.
Ma se za to, Ze zdvod tvoii Ve, co zpravidla slouzi k jeho provozu.“® V této definici stoji
za povSimnuti zména slovniho spojeni ,,soubor majetku za ,,soubor jméni“. Jméni totiz
zahrnuje nejen zisk, ale i majetkové ztraty. Soucasti obchodniho zavodu jsou tedy i dluhy
podnikatele.

Dle Hyrslové rozdélujeme hlavni slozky podniku takto:

e Hmotné (materialni) slozky: patii sem napf. automobily, zboZi, nakoupeny
material, strojni zafizeni, budovy atd.

e Nehmotné slozky: do této kategorie spada obchodni jméno, licence, patenty, prava
a zavazky, software aj.

e Osobni slozky: znalosti a zkuSenosti podnikatele, Uroven managementu,

kvalifika¢ni Groven zaméstnanci apod.®

3 SRPOVA, J.; REHOR, V. A KOL.: Z&klady podnikani: teoretické poznatky, priklady a zkusenosti ceskych
podnikatelii. Praha: Garda, 2010. s. 20. ISBN 978-80-247-3339-5.

4 Obchodni zakonik, § 5 zakona ¢&. 513/1991 Sb.

® Novy obé&ansky zékonik, § 502 zakona ¢&. 89/2012 Sh.

8 HYRSLOVA, J.: Ekonomika podniku. Praha: Vysoka §kola ekonomie a managementu, 2008. s. 6. ISBN
978-80-86730-36-3
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2.2 Podnikatel

Podnikatele definoval Holman jako fyzickou nebo pravnickou osobu, kterd ,, hledd
mezery na trhu — dosud neobjevené ziskové prilezitosti, které vyuziva, a tim dosahuje
ekonomického zisku. “7

Novy obcansky zakonik (8 420) piichazi s podobnou, avSak podrobné&jsi formulaci.
Rika, e za podnikatele je povazovéan ten, , kdo samostatné vykondvd na viastni ticet
a odpovédnost vydelecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem
Cinit tak soustavné za uicelem dosazeni zisku.“® Dalsi paragraf NOZ (8§ 421) ndm nafizuje,
ze podnikatel musi byt ziroven osoba zapsand v obchodnim rejstiiku a musi mit
k podnikéni Zzivnostenské nebo jiné opravnéni podle jiného zakona.®

Budouci podnikatel by se mél vyznacovat jistymi vlastnostmi, které jsou na cesté
za Gispésné zalozenym a prosperujicim podnikem kli¢ové. Jana Krej¢i je ve své knize
popisuje nasledovné:

o tvorivost a novatorstvi,

Cilevédomost,

Schopnost uspet,

rozhodnuti a vytrvalost,

Sebednvera,

snaha a elan.«10

3 Préavni formy podnikani

Piedtim neZ se zakladatel podniku rozhodné¢ zahajit svou podnikatelskou ¢innost, musi
si zvolit pro n¢j nejvhodnéjsi pravni formu podnikani. Jedna se o dulezité rozhodnuti, pfi
kterém musi zohlednit rizné faktory, jako jsou napft. cile, pozadavky, zaméry nebo vize
podniku. Mél by si také polozit zasadni otazky, které mu mohou pfi vybéru pravni formy
pomoci. Chce podnikat sdm nebo bude mit néjaké spolecniky? Jaké jsou pozadavky
na zalozeni a udrzovani jednotlivych pravnich forem? Jak velké podnikatelske riziko

u zvolené pravni formy ponese? Jaké jsou danové vyhody a nevyhody?

"HOLMAN, R.: Ekonomie. Praha: C. H. Beck, 2011. s. 674. ISBN 978-80-7400-06-5.

8 Novy obcansky zakonik, § 420 zakona ¢. 89/2012 Sb.

9 Tamtéz, § 421 zakona &. 89/2012 Sb.

10 KREJCT, J.: Podnikame bez strachu a krachu. Praha: Profess, 1991. s. 38. ISBN 80-85235-03-X.
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Z téchto otazek vyplyva, Zze by si mél podnikatel pied timto vybérem zhodnotit
veskeré klady a zapory u kazdé pravni formy a vybrat si tak tu nejrelevantnéjsi. Je ale
nutno podotknout, ze jeho volba nemusi byt nutné definitivni. Pozd¢ji mizete vybranou
formu prevést na jinou, pro n&j vhodngjsi.!?

Pokud se zakladatel rozhodne podnikat jakozto fyzicka osoba (dale FO), ma na vybér
z nésledujicich dvou pravnich forem:

e podnikani na zaklad¢ zivnostenského listu,

e podnikani na zakladé koncese.

Podnikani na zakladé Zivnosti patéi v Cesku k nejrozsifengjsim formam podnikéni.

Jestlize bude zakladatel chtit vystupovat jakoZzto pravnicka osoba, musi pocitat s tim,
Ze bude pti zaloZeni firmy zapotiebi slozit zakladni kapital a samotné zahajeni Cinnosti
bude administrativné pracnéjsi. Vybrat si mize z téchto pravnich forem:

e vefejnd obchodni spolecnosti (zkratka v. o. s.),

komanditni spole¢nost (zkratka k. s.),

e spole¢nost s rucenim omezenym (zkratka s. r. 0.),

akciova spolecnost (zkratka a. s.),

druzstvo.1?

3.1 Spolecnost s ru¢enim omezenym
Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Spole¢nost s ru¢enim omezenym (dale s. r. 0.) je podle ¢eského pravniho fadu
pravnickou osobou. Jedna se o nejbézngjsi formu obchodni korporace. Z&kon
0 obchodnich spole¢nostech a druzstvech (obchodnich korporacich) (§ 132) definuje s. r. .
nasledovné: ,, Spolecnost s rucenim omezenym je spolecnost, za jejiz dluhy ruci spolecnici
spolecné a nerozdilné do vyse, v jaké nesplnili vkladové povinnosti podle stavu zapsaného

v obchodnim rejstiitku v dobé, kdy byli véFitelem vyzvani k plnéni. “13

11 SRPOVA, J.; REHOR, V. A KOL.: Z&klady podnikani: teoretické poznatky, piiklady a zkusenosti ceskych
podnikatelii. Praha: Grada, 2010. s. 67. ISBN 978-80-247-3339-5.

12 SRPOVA, J.; REHOR, V. A KOL.: Zaklady podnikani: teoretické poznatky, priklady a zkusenosti ceskych
podnikatelii. Praha: Grada, 2010. s. 67-68. ISBN 978-80-247-3339-5.

13 Z4kon o obchodnich spole¢nostech a druZstvech (obchodnich korporacich), § 132 zakona &. 90/2012 Sb.

12



Tuto obchodni korporaci miize zalozit jak fyzickd, tak pravnicka osoba, pficemz

k zaloZeni spole¢nosti postaci jedina osoba. Pokud spole¢nost zaklada vice osob, jedna se

0 spole¢niky a téch mize byt maximalné padesat. Spolecnost s ru¢enim omezenym musi

mit pfi svém zalozeni a po celou dobu pusobeni zakladni kapital, jehoz vySe je urCena

spolecenskou smlouvou. Zakladni kapitadl v dnesni dobé ¢ini miniméaln¢ 1 K¢, nicméné

z logickych duvodu je doporuceno zacinat s kapitdlem pohybujicim se okolo 200 000 K¢.

Vklady spole¢nikt musi spliiovat normu, ktera je stanovena na 20 000 K¢. Vklad nemusi

byt vzdy penézniho razu, lze vlozit i tzv. nepenézity vklad (naptf. automobil, zasoby,

nemovitost, aj.). V obou pfipadech ale spole¢nici odpovidaji za své zavazky do vyse svych

vkladii (a podle vySe vkladu si také nasledné rozd€luji zisk). Spole¢nost ru¢i veskerym

svym majetkem.

Vyhody spolecnosti s ru¢enim omezenym:

omezené ruceni (spolecnici ruci jen do vyse nesplaceného zékladniho kapitalu),
optimalizace dani (PO plati dan z piijmt ve vysi 19 % a srazkovou dan ze zisku
15 %, ptricemz ta se déli mezi jednotlivé spolecniky),

pro pfijeti rozhodnuti se nemusi vyzadovat souhlas vSech spole¢niki,

prestiz (divéryhodné a solidni plsobeni na dodavatele, obchodni partnery
a predevsim zékazniky),

moznost prodeje (nejvétsi rozdil oproti OSVC),

nepenézité vklady,

zakaz konkurence (plati pro jednatele spole¢nosti a pro ¢leny dozor¢i rady, pokud

je ve spolecnosti zfizena).

Nevyhody spole¢nosti s ru¢enim omezenym:

nutnost vloZit pocatecni kapital,
administrativni naro¢nost,
datova schranka (komunika¢ni povinnost s vefejnou spravou),

nazorové neshody spole¢nik(.t®

14 SRPOVA, J.; REHOR, V. A KOL.: Zaklady podnikani: teoretické poznatky, piiklady a zkusenosti ceskych
podnikatelii. Praha: Garda, 2010. s. 74-78. ISBN 978-80-247-3339-5.

15 Office House, 2018 [online]. Jakou formu podnikéni si vybrat? Vyhody a nevyhody s.r.o. a OSVC. [cit.
2021-01-22]. Dostupné z: <www.officehouse.cz>.
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3.2

ZalozZeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym

Jesté pied zaloZenim spoleCnosti je nutné provést urcité nezbytné kroky k jejimu

vzniku. Spadaji sem ukony vedouci k obdrZzeni Zivnostenského nebo jiného opravnéni

k podnikatelské ¢innosti, k zapisu spole¢nosti do obchodniho rejstiiku, ale i Ukony, které

spoleénosti zajist'uji napt. sidlo a n&které dalsi.®

Oproti minulosti (konkrétné 90. 1éta) je dnes zaloZeni S. r. 0. pomérné jednoduchou

zalezitosti. Zakladatel firmy nebo spole¢nici maji moznost pfimého zaloZeni spole¢nosti

U notate, ktery rovnou s. r. 0. zapisuje i do jiz zmifiovaného obchodniho rejstiiku (coz je

pro podnikatele z ¢asového hlediska velikym usnadnénim — diive se na tento ukon ¢ekalo

i n&kolik tydna).t’

Nutné kroky pro zaloZeni spolecnosti s ru¢enim omezenym:
., Uzavreni spolecenské smlouvy formou notarského zapisu,
slozeni zakladniho jméni spolecnosti, nebo jeho casti,
ziskani Zivnostenskych opravnéni (Zivnostenskych listi atp.),
zdpis spolecnosti do obchodniho rejstriku,

registrace spolecnosti u financniho uradu. “'®

Samotna spolecenskd smlouva musi dle zdkona o obchodnich spole¢nostech

a druzstvech (zakon o obchodnich korporacich) (8 145) obsahovat tyto informace:

jméno a sidlo spolecnosti,

pfedmét podnikant,

zdznam o spolecnicich vcetné jejich jména a bydlisté nebo sidla,
oznaceni podili (nazev, prava a povinnosti s podily spojené),

vysi vkladl nebo vkladi ptipadajicich na podil nebo podily,

vysi zékladniho kapitalu,

pocet jednatell a informaci o tom, jakym zptsobem jednaji za spole¢nost,

vkladovou povinnost zakladatel (obsahuje informaci o 1hité jejiho splnéni),

16 BARTOSIKOVA, M.: Spolecnost s rucenim omezenym. Praha: C. H. Beck, 2003. s. 112. ISBN 80-7179-

734-0.

17 Finance.cz, 2018 [online]. Chci podnikat. Zivnost, nebo s. r. 0.?. [cit. 2021-01-22]. Dostupné z:
<www.finance.cz>.

18 Businesscenter.cz [online]. Zakladni postup zaloZeni spole¢nosti s rué¢enim omezenym. [cit. 2021-01-23].
Dostupné z: <www.businesscenter.podnikatel.cz>.
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e 1udaj o tom, koho zakladatelé urcuji jednatelem nebo jednateli,
e urceni spravce vkladd,
e popis a ocenéni nepenézitych vklada (v¢. ¢astky, kterou se zapocitava na emisni

kurz a uréeni znalce, ktery nepenézity vklad ocenil).®

4 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan je pisemny dokument zpracovany podnikatelem, ktery mu poméaha
posoudit redlnost a uskute¢nitelnost podnikatelského napadu. Jeho sestaveni je nutné
a zasadni pro realizovatelnost podnikatelského projektu. Plan obsahuje a popisuje dulezité

vnitini a vn&jsi faktory souvisejici s podnikatelskou ¢innosti.?°

4.1 Funkce podnikatelského planu

Podnikatelsky plan slouzi k internim i externim t¢eltim. Tvorba planu je pro
samotného podnikatele klicova, protoZe si pii jeho sestavovani ur¢i nutné kroky v dil¢ich
podstatnych oblastech (napt. jak bude oslovovat své zakazniky, ¢im bude odlisny
od konkuren¢nich podniki, kolik zaméstnancii bude potiebovat, jak bude postupovat
Vv piipadé rostouci poptavky, aj.). Podle Srpové si podnikatel také odpovi na nasledujici
otazky: Kde se v soucasnosti nachazi? Kam se chce do budoucna dostat? Jakym zpusobem
toho dosdhne? Mimo jiné si ale také ur¢i nezbytnou vysi financnich prostfedkill, potiebu
cizich (externich) zdrojii a moznosti jejich zhodnoceni.?

Jak jiz bylo zminéno vySe, plan neslouzi jen k vnitinim 0Géelim, ale i k vné&jsim.
To v tomto ptipadé znamena, Ze podnikatel s timto vypracovanym pisemnym dokumentem
oslovuje financ¢ni sektor. Tak ¢ini za uclelem zaujeti ptipadného investora, kterého
podnikatelsky napad nadchne, ¢i za Gc¢elem pujcky od banky (aby i nadale mohl rozvijet

svou podnikatelskou my3lenku).??

19 Z4kon o obchodnich spolegnostech a druzstvech (obchodnich korporacich), § 146 zakona &. 90/2012 Sh.
2 SRPOVA, J.; REHOR, V. A KOL.: Zdklady podnikani: teoretické poznatky, priklady a zkusenosti ceskych
podnikatelii. Praha: Grada, 2010. s. 59. ISBN 978-80-247-3339-5.

2L SRPOVA, J.: Podnikatelsky plan a strategie. Praha: Grada, 2011. s. 14. ISBN 978-80-247-4103-1

22 CZECHINVEST.: Jak napsat podnikatelsky plan, aneb, Kudy vede cesta k uspéchu. Praha: Czechinvest,
2005. s. 35. ISBN 80-260-2064-2.
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4.2 Druhy podnikatelskych plant

Podnikatelské plany jsou tvofeny za riznymi ucely, proto si musi podnikatel zvolit
pro né&j nejvhodné;jsi typ, se kterym bude oslovovat vybraného investora ¢i banku.
Portal pro zacinajici podnikatele iPodnikatel.cz urcil ¢tyfi typy podnikatelskych

zameéri. Nasledujici sekce je Cerpana ze zminéné webové stranky.

1. Elevator Pitch (prezentace ve vytahu)
Jedna se o velmi stru¢nou, jasnou a srozumitelnou formu podnikatelského zdméru, jejiz
prezentace se pohybuje v fadu par minut. Méla by byt zapamatovatelna jak pro

vvvvvv

pii prezentaci podnikatelského zaméru zodpovedét.

2. Executive Summary (shrnuti)

V tomto ptipad¢ se jedna o tzv. vykonny plan, ktery je opé&t kratsi verzi celého
podnikatelského zaméru. Jde o pisemny dokument v rozsahu maximalné dvou stran, ktery
se predkladd bankam ¢i investorim. Je rozdélen do n¢kolika odstavcel, které se priméarné
zabyvaji typem investice, financemi (ocekavanym obrat, zisky/ztraty, naklady, ¢astkou,
kterou potiecbujeme) podnikatelskym produktem, trhem (na kterém chce podnikatel
pusobit), konkurenci atd. Zaroven zde podnikatel doklada, jak je se svym projektem daleko

a kolik do né&j jiz investoval ¢asu a penéz.

3. Zkraceny podnikatelsky zamér

Zkraceného podnikatelského zaméru podnikatel vyuziva tehdy, kdy se obava, Ze by
mohla byt vyzrazena podstata jeho obchodniho tajemstvi. PiSou ho piedevSim ti, ktefi
na trh pfichazeji s ojedinélym produktem ¢i sluzbou. Obsahuje veskeré potiebné informace
jako predeslé typy podnikatelskych plant, avSak rozebird je uZz podrobné&ji. Tento plan
plnohodnotné odkryva své silné stranky az ve chvili, kdy ma podnikatel dostate¢nou

davéru ve svého potencidlniho partnera (investora).

4. Plny podnikatelsky zamér

Jde o velmi podrobny popis stejnych témat, jako v piipadé Executive Summary
(produkt ¢i sluzba, finance, trh, konkurence apod.). Jestlize se jedna o podnik, ktery ma
prakticky nulovou minulost, rozsah dokumentu bude maximaln¢ na 5-10 stran. V opacném

ptipad¢ (podnik s minulosti) bude podnikatelsky plan del$i. Dokument by mél mimo popis
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podnikatelské ¢innosti obsahovat filozofii a intenci projektu vcetné predstaveni zakladatele

a jeho tymu. Z tohoto typu podnikatelského zaméru by mélo byt investorovi nebo bance

naprosto jasné, do ¢eho (a koho) vklada své finan¢ni prostiedky.>

4.3 Zéasady a pozadavky na sestaveni podnikatelského planu

Vzhledem k faktu, Ze se na jednoho investora ¢i banku snazi udélat dojem vice firem

najednou, mé¢l by byt podnikatelsky plan sestaven ptisobivé a predevsim tak, aby splnoval

nekteré obecné platné principy. Veber ve své knize urcil pét zasad, které by mél plan

dodrzet:

Srozumitelnost — dokument by mél byt psat jednoduse, a pokud to neni na ukor
zakladnich faktd, tak i stru¢né. Nemél by obsahovat ptili§ mnoho pfidavnych jmen
a myslenek v jedné véte.

Logiku — myslenky by na sebe mély patficné navazovat a musi byt podloZeny
fakty. Pro lepsi pfedstavu lze nékteré imysly vyjadfit v grafech ¢i tabulkach.
Inovativnost — plan by mél potencidlnimu investorovi/bance dokazat, ze trhu
pfindsSime ojedin€ly produkt nebo sluzbu, jez bude uspokojovat zdkaznické potieby
lépe nez konkurence.

Pravdivost a realnost — uvadéné udaje a realnost predpovidaného vyvoje nesmi
byt v rozporu s pravdou.

Respektovani rizika — v dnesni chaotické a uspéchané dobé je pro podnikatele
velice obtizné urcit budouci vyvoj své podnikatelské Cinnosti. I piesto by mél
podnikatel dobie zvazit a identifikovat mozna rizika a zaroven navrhnout jejich

eventualni feSeni. Takto sestaveny plan bude plisobit vérohodné.?*

Némecky ekonom Udo Wupperfeld mezi vyse uvedené doporucené zasady jesté

zaclenil nasledujici body, kterym dle jeho minéni banky a investofi ptikladaji velkou vahu:

e existence dostate¢né velkého trhu,

e jasné zduivodnéni, pro¢ by se mél zrovna tento produkt/sluzba na trhu prosadit,

e konkurencni vyhoda (jedinecnost a ptednosti oproti jinym produktim/sluzbam),

23 jPodnikatel.cz, 2020 [online]. Typy podnikatelského zaméru [cit. 2021-01-25]. Dostupné z:
<www.ipodnikatel.cz>.
24 VVEBER, J.: Podnikani malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2008. s. 98-99. ISBN 978-80-247-2409-6
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e promyslenost a perspektivnost marketingovych strategii,

e zvladnuty management.®

4.4 Struktura podnikatelskeho planu

Spravnou strukturu podnikatelského planu nelze presné definovat, jelikoz jich existuje
cela tada (viz nize). Zalezi tak na samotném podnikateli, ktera struktura nejvice napliuje
jeho predstavy a je tak nejvhodné&jsi pro jeho podnikatelskou ¢innost. Vzhledem k tomu,
Ze neni obsah planu striktné stanoven, setkavame se ¢asto s tim, ze maji samotni investoti
a banky vlastni pozadavky na jeho rozsah a strukturu.?®

Pro pfedstavu zde nyni uvedu tii rizné struktury podle rliznych autort:

e Podle Fotra by méla struktura obsahovat tyto body (kapitoly) v nasledujicim poftadi:
realizaéni resumé, charakteristiku firmy a jejich cili, organizaci fizeni
a manazersky tym, ptfehled zakladnich vysledkti a zavéra technicko-ekonomické
studie, shrnuti a zavéry, piilohy.?’

e Spravné sestavena struktura podle Hisricha a Peterse vypada ve spravném potadi
takto: titulni strana, exekutivni souhrn, analyza odvétvi, popis podniku, vyrobni
plan, marketingovy plan, organizacni plan, hodnoceni rizik, finan¢ni plén,
piiloha.?8

e Dle Srpové by mélo vhodné potadi za sebou jdoucich bodu vypadat nasledovné:
titulni list, obsah, uvod, ucel a pozice dokumentu, shrnuti, popis podnikatelské
prilezitosti, cile firmy a vlastnikli, potencialni trhy, analyza konkurence,
marketingova a obchodni strategie, realiza¢ni projektovy plan, finan¢ni plan, hlavni

piedpoklady usp&$nosti projektu, rizika projektu, ptilohy.?°

V praktické casti této bakalarské prace vyse uvedené struktury zkombinuji tak, aby

byly co nejptinosnéj$i pro znacku ESHA a budu je zaroven dopliovat o nékteré dilci

analyzy, které povazuji za daleZzité pro své prvni podnikani v Zivoté.

25 Wupperfeld, U.: Podnikatelsky plan pro tispésny start. Praha: Management Press, 2003. s. 12. ISBN 80-
7261-075-9

% SRPOVA, J.: Podnikatelsky plan a strategie. Praha: Grada, 2011. s. 14. ISBN 978-80-247-4103-1

2 FOTR, J.: Podnikatelsky plan a investicni rozhodnuti. Praha: Grada, 1995. s. 169. ISBN 80-85623-20-X
28 HISRICH, D. R., PETERS, P. M.: Zalozen{ a 7izeni nového podniku. Praha: Victoria Publishing, 1996. s.
112-118. ISBN 80-85865-07-6

2 SRPOVA, J.: Podnikatelsky plan a strategie. Praha: Grada, 2011. s. 14-15. ISBN 978-80-247-4103-1
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Titulni strana

Na titulni stranu podnikatelského planu se uvadéji hlavni informace o podniku.

Patfti sem obchodni nazev firmy, logo (pokud ho mé firma jiz vytvofené), néazev
podnikatelského planu, jméno autora, zakladatele/zakladatelti a klicovych osob (pro
jakékoliv dotazy je vhodné uvést i ¢isla mobilnich telefonil), datum zaloZeni aj.*

Hisrich s Petersem povazuji titulni stranu za stru¢ny vyklad podnikatelského zaméru.
Zatazuji sem proto i informace tykajici se sidla spolecnosti, ¢astky potfebného financovani
a jeho struktury, z bezpecnostnich divodi doporucuji uvadét prohlaseni o divérnosti
zpravy a doporucuji neopomenout ani odstavec zabyvajici se popisem spole¢nosti
a povahou podnikani.3!

Zminéné bezpecnostni prohlaSeni vypada nasledovné: ,, Informace obsazené v tomto
dokumentu jsou diivérné a jsou predmétem obchodniho tajemstvi. Zadna cdst tohoto
dokumentu nesmi byt reprodukovéna, kopirovana nebo jakymkoli zpiisobem rozmnozZovina

nebo ukladana v tistené ¢i elektronické podobé bez pisemného souhlasu autora. “%?

Popis podniku

V této casti doporucuje Hisrich s Petersem detailn€ popsat novy podnik tak, aby mél
investor nebo banka jasnou pfedstavu o jeho velikosti a podnikatelském zabéru. Mimo
to je dale vhodné uvést vyrobky nebo sluzby, umisténi podniku, pocet zaméstnancd,
kancelaiské vybaveni, historii podniku (pokud né&jakou ma) a celkovou pripravu
a specializaci podnikatele/podnikateli.®3

Podle Srpové by zde mé¢lo byt popsano v ¢em podnikatel spatiuje svou podnikatelskou
prilezitost, s jakym vyrobkem/sluzbou na trh piihazi, kdo je jeho potencialni zakaznik a jak
bude jeho podnikatelska myslenka preménéna do podoby trzeb a zisku. V této Casti
podnikatel nastifiuje zdkaznicky problém a piichazi s jeho feSenim.** Z popisu podniku by
mélo byt ziejmé, v ¢em spociva jeho konkurenéni vyhoda a pro¢ ma pro zékaznika lepsi
nabidku, pozoruhodnéjsi koncepci a kvalitn€j$i servis. K tomu se zaroven vaze popis

potencialniho zékaznika, trhu, na kterém se chce pohybovat a vymezeni konkurence. Mimo

3 SRPOVA, J.: Podnikatelsky plan a strategie. Praha: Grada, 2011. s. 15. ISBN 978-80-247-4103-1

3L HISRICH, D. R., PETERS, P. M.: ZaloZen{ a zeni nového podniku. Praha: Victoria Publishing, 1996. s.
112. ISBN 80-85865-07-6

32 SRPOVA, J.: Podnikatelsky plan a strategie. Praha: Grada, 2011. s. 15. ISBN 978-80-247-4103-1

3 HISRICH, D. R., PETERS, P. M.: Zalozen{ a 7izeni nového podniku. Praha: Victoria Publishing, 1996. s.
114. ISBN 80-85865-07-6

3 SRPOVA, J.: Podnikatelsky plan a strategie. Praha: Grada, 2011. s. 16. ISBN 978-80-247-4103-1
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zminéné body by se zde mél objevit i odstavec vénovany stadiu, ve kterém se momentalné
podnik (podnikatelsky zamér) nachazi a popis jednotlivych projektovych krokt vedoucich

k dosazeni stanovenych cili1.®

Popis vyrobkii/sluzeb

Spravny a podrobny popis vyrobku ¢i sluzeb je podstatnou soucasti kazdého
podnikatelského planu. Je to pravé vyrobek (nebo sluzba), ktery podniku zajistuje
nejznacnéjsi ¢ast obratu. Podnikatel sem proto uvadi informace, o jaky vyrobek/sluzbu jde,
k ¢emu ma slouzit a jaké ma vlastnosti. Pokud se jedna o naprostou inovaci v oboru, je na
misté sdélit, v ¢em inovativnost spo¢iva.3®

Mimo vyrobek (sluzbu) zde podnikatel popisuje i sluzby dopliiujici nabidku vyrobku
(jedna se napt. o poradenské sluzby, zaskoleni pro spravné pouzivani, servisni podpora
zakaznika atd.). Dale uvadi, zda si tyto sluzby bude zajiStovat sam nebo ve spolupraci
s obchodnim partnerem. V neposledni fadé uvede, kolik zakaznik za vyrobek/sluzbu
ve vysledku zaplati.

Jak jiz bylo Vv praci zminéno vyse, vyrobek nebo sluzba musi byt konkurenceschopna
a musi mit pro zékaznika dostate¢ny uzitek a ptidanou hodnotu. Proto se do tohoto popisu
uvadi i prospéch, ktery potencialni zakaznik z vyrobku/sluzby ziska a diivod, pro¢ by mél

dany produkt &i sluzbu nakoupit pravé zde a ne u konkurenéni firmy.%

Poslani a vize podniku

Poslani a vize podniku jsou diilezitymi a rozhodujicimi prvky ke spravnému stanoveni
cili spolecnosti a jeji celkové strategii. ZjednodusSené¢ Ize fict, Ze poslani je smyslem firmy,

zatimco vize predstavuje souhrn urcitych ideala a sni, kterych chce firma dosahnout.
Poslani

Poslani (mise) firmy vyjadtfuje piani, jak by chtéla byt spoleCnost vnimana vetejnosti.

Neslouzi vSak pouze pro vefejnost, ale primarné pro samotné podnikatele, manazery

% SRPOVA, J.; REHOR, V. A KOL.: Z&klady podnikani: teoretické poznatky, piiklady a zkusenosti ceskych
podnikateli. Praha: Grada, 2010. s. 61. ISBN 978-80-247-3339-5.

36 Wupperfeld, U.: Podnikatelsky pldan pro tispésny start. Praha: Management Press, 2003. s. 19. ISBN 80-
7261-075-9

37 SRPOVA, J.: Podnikatelsky plan a strategie. Praha: Grada, 2011. s. 17. ISBN 978-80-247-4103-1
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a zamé&stnance. Dava jim jasny piehled o ucelu podnikdni a ptispiva k vytvoreni pocitu
sounalezitosti s firmou.38

Svétoznamy americky teoretik, filozof managementu, ekonom literatury a autor
nékolika proslulych knih Peter Drucker ve své knize vytyc¢il podstatné otazky, které
by si mél podnikatel pfi tvorbé poslani zodpovedét:

e (o je nasim podnikanim?

e Kdo je zakaznik?

e Co ma pro zakaznika hodnotu?

e Co bude nasim podnikanim?

e Co by mélo byt nasim podnikdanim?3°

Samotné poslani by mélo byt podle Havlicka jasné a srozumitelné formulovano.
Snadna a dobrd zapamatovatelnost sdéleni je samoziejmosti. Pfi jeho psani by nemé¢l

podnikatel vynechat spole¢enské, regionalni nebo duchovni piinosy.*°

Vize

Vize je na rozdil od poslani uéena hlavné pro interni potieby firmy. Podnikatel ve vizi
uvadi, ¢im chce firma byt a kam z dlouhodobého hlediska mifi.*! Jedna se o kratké sdélen,
které zjednodusSené fe¢eno vyjadiuje souhrn vétsiny strategickych cili firmy. Vize by méla

byt taktéz snadno zapamatovatelna a lehce pochopitelna.*?

Cile podniku

Kazdy podnikatel si musi vyty¢it konkrétni strategické a specifické cile, které
budou zaroven slouzit jako ukazatel toho, kam se spolecnost ubird. Stanovené cile musi

spliiovat podminku redlnosti a dosazitelnosti.*3

3% SRPOVA, J.; REHOR, V. A KOL.: Zdklady podnikani: teoretické poznatky, priklady a zkusenosti ceskych
podnikateliz. Praha: Grada, 2010. s. 130. ISBN 978-80-247-3339-5.

% DRUCKER, P.: Management: Tasks, Responsibilities and Practices. New York: Truman Talley Books/E.
P. Dutton, 1986. 7. kapitola. ISBN 0-525-24463-8.

4 HAVLICEK, K.: Management & controlling malé a stiedni firmy. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni,
2011. s. 27. ISBN 978-80-7408-056-2.

4. SRPOVA, J.: Podnikatelsky plan a strategie. Praha: Grada, 2011. s. 163. ISBN 978-80-247-4103-1

2 HAVLICEK, K.: Management & controlling malé a stiedni firmy. Praha: Vysoka $kola finan¢ni a spravni,
2011. s. 27. ISBN 978-80-7408-056-2.

4 HISRICH, D. R., PETERS, P. M.: Zalozen{ a rizeni nového podniku. Praha: Victoria Publishing, 1996. s.
133. ISBN 80-85865-07-6
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Cile firmy jsou nedilnou soucasti jeji obchodni strategie a stanovuji se na urdita
obdobi (pfesnéji feCeno na konkrétni casovy horizont). RozliSujeme tak od sebe
dlouhodobé cile (pohybuji v rozmezi 3-5 let), sttednédobé cile a kratkodobé cile (vétsinou
na jeden rok).**

Druht cild podniku miize byt cela fada, avSak vSechny musi byt v souladu s metodou
SMART. Cile tak musi byt:

e S — specifické = musi byt definovany pfesné a srozumitelné tak, aby jim rozumél

kazdy ve firmé.

e M — méritelné = dosazeni cile musi byt ve vysledku mozno zméfit.

e A - akceptovatelné = cil musi byt pfijatelny pro vSechny, kterych se tyka

(odpovedné osoby/osob).
e R - realistické = musi byt dosazitelny.

e T — ¢asové ohrani¢ené = musi mit stanoveny termin splnéni cile.*®

Cile podniku museji byt dale nastaveny tak, aby byl podnik vydéle¢ny a aby jeho hodnota

trvale rostla.

Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vné&jsiho prostiedi podniku slouzi k zhodnoceni dulezitych faktord, které
firmu néjakym zptisobem ovliviiuji. Tyto faktory maji dopad na soucasny a budouci stav
podniku a mohou byt pozitivniho i negativniho razu. Prozkoumani vnéjsiho prostiedi
umoziiuje podnikateli ur¢it piileZitosti a hrozby své podnikatelské ¢innosti.*®

Za vn¢jsi prostiedi se povazuje vse, co se nachazi mimo spolecnost, avsak spolecnost
zhodnocuje jen ty faktory, které na ni maji ptimy vliv.

Vnéj$i prostiredi se de€li na makroprostiedi a mikroprostfedi. Makroprostfedim
se obecné rozumi okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami obtizn¢ ovliviiuje

(n¢kdy je nelze ovlivnit vibec). Patii sem vlivy politické, demografické, geograficke,

“ HYRSLOVA, J.: Ekonomika podniku. Praha: Vysoka §kola ekonomie a managementu, 2008. s. 11-12.
ISBN 978-80-86730-36-3

4 SRPOVA, J.; REHOR, V. A KOL.: Zdklady podnikani: teoretické poznatky, priklady a zkusenosti ceskych
podnikatel:. Praha: Grada, 2010. s. 130-131. ISBN 978-80-247-3339-5.

4 GRASSEROVA, M.: Analyza v rukou manazera: 33 nejpouzivanéjsich metod strategického rizeni. Brno:
Computer Press, 2010. s. 45. ISBN 978-80-251-2621-9.
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sociokulturni, technologické, ekologické a dalsi#” Mluvime-li se o makroprostiedi,
doporucuje se do podnikatelského planu zafadit napi. metoda PEST — jedna z analyz, ktera
slouzi k posouzeni nasledujicich faktoru:
e P — politicko-pravni = patii sem politické vlivy, které mohou mit dopad na firmu
(napf. politicka situace, mocensky systém, politické strany aj.).
e E - ekonomické = spadaji sem Cinitele odrazejici ekonomickou situaci zemé
a hospodarskou politiku statu (napt. vyvoj HDP, tempo rastu ekonomiky,
nezameéstnanost, vyse pfijml a vydaji ze statniho rozpoctu, daitové podminky aj.).
e S -—socialni a kulturni = patii sem spole¢nost, jeji struktura, spoleéenské a kulturni
zvyky a socialni skladba obyvatelstva.
e T — technické a technologické = zde se posuzuji dopady jiz existujicich, novych

a vyspélych technologii dané zemé a celkové tempo technologickych zmén.*

Nekdy je mozné setkat se s prodlouzenou zkratkou PESTLE, kterd je doplnéna o tyto
faktory:
e L — legislativni = spadaji sem vlivy narodni (n¢kdy i evropské a mezinarodni)
legislativy.
e E —ekologické = hodnoti se zde problematika znec¢istovani Zivotniho prostiedi

(kladou se otazky, jak problematiku vyiesit nebo ptispét k mensim dopadiim).*®

Mikroprostiedi naopak zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma muize
znacn¢ ovlivnit. Lze sem zafadit partnery (dodavatele, odbératele, pojistovny, financni
instituce atd.), zdkazniky, konkurenci, vefejnost aj. Mezi hlavni konkuren¢ni faktory
(okolnosti) vsak nespadd pouze konkurence, ale i jednani dodavatel a odbératel,
substitu¢ni zboZi a potencialni nové konkurenéni podniky.>°

Casto uzivanym nastrojem pro zkoumani tohoto konkurenéniho prostiedi je Porterova
analyza péti sil, kterd ohrozujici skupiny vymezuje néasledovne:

e konkurenti a rivalita mezi nimi,

47 JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha: Grada, 2013. s. 98-99. ISBN 978-
80-247-4670-8.

8 SRPOVA, J.; REHOR, V. A KOL.: Zaklady podnikani: teoretické poznatky, piiklady a zkusenosti ceskych
podnikateli. Praha: Grada, 2010. s. 131. ISBN 978-80-247-3339-5.

49 JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha: Grada, 2013. s. 100. ISBN 978-80-
247-4670-8.

%0 Tamtéz, s. 102-103
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e substitucni vyrobky a hrozba jejich vzniku,
e novi konkurenti a ohrozeni z jejich strany,
e dodavatelé a jejich vyjednavaci sila,

e odbératelé a jejich vyjednavaci sila.

Firma, ktera chce byt uspé$na, musi umét tyto hybné sily rozpoznat, smifit se s nimi,

reagovat na né a v nejlepSim piipadé jejich plisobeni dokazat zménit ve sviij prospéch.>?

Analyza vnitiniho prostredi

Cilem vnitini analyzy je zhodnoceni silnych a slabych stranek firmy, nalezeni
jejich vyhod oproti konkuren¢nim podnikatelskym subjektim a primarné zjisténi, zda je
podnik mozné rozjet a jestli na jeho realizaci existuji dostupné potiebné zdroje. Popisuji se
zde specifické prednosti firmy, odhadovany rozsah jejich zdroji a schopnost tyto zdroje
vyuzivat.? Diky interni analyze by mél byt podnikatel schopen porozumét schopnostem
firmy produkty vyvijet, vyrabét, prodavat a poskytovat k nim vazajici se sluzby.>

Vnitini prostiedi firmy se analyzuje za pouziti podptirnych nastroju, kterych je cela
fada. Patii sem napt. McKinseyova analyza 7S, BCG matice, marketingovy mix 4P (nebo
jeho podrobnéjsi varianta 8P) ¢i analyza funkcionalnich oblasti firmy.5

Pomoci metody 7S analyzujeme oblasti tykajici se strategie, systémd, struktury
firmy, spolupracovnikli, styli manazerské prace, schopnosti firemnich pracovniki
a sdilenych hodnot.

Analyza funkcionalnich oblasti firmy stavi na funkénich oblastech, do kterych spadaji

sluzby, finance, marketing a obchod, fizeni lidskych zdroji, vyroba, vyzkum a vyvoj aj.>

SWOT analyza

Swot analyza slouzi jako nastroj pro zhodnoceni vnéjsiho i1 vnitiniho prostiedi
firmy. Zkratka pfedstavuje pocateéni pismena anglickych slov strengths, weaknesses,

opportunities a threats. V piekladu si tak firma urci své silné stranky, slabé stranky,

5L SRPOVA, J.; REHOR, V. A KOL.: Zaklady podnikani: teoretické poznatky, piiklady a zkuSenosti ¢eskych
podnikateliz. Praha: Grada, 2010. s. 131-132. ISBN 978-80-247-3339-5.

52 SRPOVA, J.: Podnikatelsky plan a strategie. Praha: Grada, 2011. s. 167. ISBN 978-80-247-4103-1.

58 JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha: Grada, 2013. s. 111. ISBN 978-80-
247-4670-8.

% KORAB, V., REZNAKOVA, M., PETERKA, J.: Podnikatelsky plan. Praha: Computer Press, 2007. s. 51-
52. ISBN 978-80-251-1605-0

% Tamtéz, s. 51.
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piilezitosti a hrozby.®® Swot analyzu je doporuceno znazoriovat v tabulce, kterd je

rozdélena na 4 ¢asti nasledovné:

Silné stranky Slabé stranky

Piilezitosti Hrozby

S (silné stranky) = zde se zaznamenavaji veskeré vyhody pro zakazniky a firmu

samotnou.

e W (slabe stranky) = sem firma uvadi véci, na kterych by méla zapracovat (a také
vécei, které konkurencéni podniky dé€laji 1épe).

e O (prilezitosti) = zde se uvadi veskeré skutecnosti, které mohou zvysit poptavku
po produktu/sluzbé nebo mohou 1épe uspokojit zdkaznické potieby a pfinést tak
firmé uspéech.

e T (hrozby) = uvadi se sem vS$e, co mize snizit poptavku nebo negativné ovlivnit

spokojenost zakaznikd (trendy, udalosti, aj.).’

Identifikace zajmovych skupin a jejich vlivii na podnik

Z&jmové skupiny podniku se nazyvaji stakeholders. Oznacuji se tak vSichni
jednotlivci, skupiny nebo subjekty, které ovliviiuji chod firmy, jeji plisobeni a fungovani.®®

Samotné stakeholdery definuje Jezkova a kolektiv takto: ,,Stakeholders jsou viivni
Jjedinci, ale hlavné zajmové skupiny, které ,, pres*“ vykon a rozvoj poslani podniku prosazuji

své zajmy, které mohou byt pro podnik prospésné, ale také ,, svazujici* az znicujict. “°

% KOTLER, P., KELLER, K. L., A KOL.: Marketing management. Praha: Grada, 2010. s. 80. ISBN 978-80-
247-4150-5.

57 JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha: Grada, 2013. s. 129. ISBN 978-80-
247-4670-8.

58 SRPOVA, J.; REHOR, V. A KOL.: Zaklady podnikéni: teoretické poznatky, priklady a zkusenosti ceskych
podnikatelii. Praha: Grada, 2010. s. 29. ISBN 978-80-247-3339-5.

% JEZKOVA, R. A KOL.: Podnikdni a management v malych a stiednich podnicich: teoretické aspekty a
aplikace. Brno: Akademie Sting, 0.p.s., 2015. s. 146. ISBN 978-80-87482-30-8.
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Stakeholders se déli na rtzné skupiny, nejéastéji se vSak setkdme s nasledujicimi
dvéma:

e interni stakeholders = patii sem vlastnici firmy, management, zaméstnanci apod.,

o externi stakeholders = sem fadime napt. zakazniky, dodavatele, konkurenty,

obchodni partnery, vetfejny sektor ¢i média.

Je dilezité uvédomit si, ze ma firma vici témto zajmovym skupindm odpovédnost. Méla
by se tedy snazit mnohdy protichtidné nazory zminénych skupin vyvazit tak, aby z daného

vztahu t&Zily obé strany (tzv. situace ,,win-win*).%0

Vyrobni plan

V této ¢asti podnikatelského planu se popisuji vyrobni postupy, ale také
konkurenéni vyhody firmy a uspéchy firmy, kterym vyroba ptispiva. Uvadi se zde
predev§im  procesy  vyroby, potfebné  stroje/zafizeni, = vyrobni  kapacity,

materidlové/surovinové zabezpedeni a prostorové umisténi vyroby.®

Podle Vebera by si m¢l podnikatel pfi tvorbé vyrobniho planu polozit nasledujici
otazky:
e Jak velka je pottebna plocha pro vyrobu? / Jakym zplisobem ma vypadat zdzemi
pro poskytované sluzby?
e Jakych stroji/vybaveni bude potieba a v jakém mnozstvi?
e Jakym zplsobem se budou kontrolovat odpady a kvalita vyrobkii/sluzeb?

e Existuji n&jaké legislativni pozadavky, které musi podnik spliiovat?%?

Mimo vySe uvedené informace se v této ¢asti rovnéz uvadi a objasnuji vztahy
s dodavateli. Podnikatel zde vyjmenovava vsechny dily/soucastky, které jsou pro jeho

vysledny produkt/sluzbu klicové a popisuje ty, které maji vysoké nakupni riziko. Tyto

60 SRPOVA, J.; REHOR, V. A KOL.: Z&klady podnikani: teoretické poznatky, piiklady a zkusenosti ceskych
podnikateli. Praha: Grada, 2010. s. 29. ISBN 978-80-247-3339-5.

1 Tamtéz, s. 65.

2 KORAB, V., REZNAKOVA, M., PETERKA, J.: Podnikatelsky plan. Praha: Computer Press, 2007. s. 13.
ISBN 978-80-251-1605-0
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informace posléze slouzi investorovi nebo bance k zhodnoceni ndkupni pozice firmy

a k provedeni odhadu rizik.%3

Marketingovy plan

., Kdybych mel v kapse posledni dolar, utratil bych ho za reklamu. ““ Tento slavny
vyrok jednoho z nejvlivnéjsich podnikatelti historie, Henryho Forda, v sobé nese dulezité
poselstvi — marketing a k nému vazajici se propagace je jednou z nejzasadngjSich oblasti
celé podnikatelské ¢innosti.

Pro spravn€ nastaveny marketingovy plan je nejdiive nutno vysvétlit, co to vibec
marketing je. Definici existuje cela fada, protoze kazdy autor vnima tento pojem odlisné.
Kotler, svétové uznavany autor marketingovych knih, chape pojem nasledovné:
,, Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktit a hodnot.*
Marketing by mél tedy z pohledu zakaznika uspokojovat jeho potieby, z manaZerského
pohledu by mél umét produkty/sluzby prodavat a ze socialni stranky véci by mél podle
Kotlera zvySovat Zivotni standard.®

Samotny marketingovy plan se fadi k neodmyslitelnym pilifim a dokumentim,
potiebnym pro uspésné fizeni celé firmy. Musi byt v souladu s celkovou strategii podniku

vvvvv

marketingoveho procesu, protoze poskytuje firm¢ (nebo znacce a vyrobku) smér
a konkrétné specifikuje jeji zam&feni.%

Marketingovy plan by mél zahrnovat vybér cilovych trhi, stanoveni cili na vybranych
trzich (jejich mnoZstvi a ¢asovy udaj, kdy jich bude dosaZeno), cestu vedouci k naplnéni
téchto cild, vyuziti marketingovych nastroji k dosaZeni nastavenych cild a pifipravu
podminek uvnité podniku k plnéni jednotlivych ukolt (vztahujicich se ke zvolenym

ciltim).%’

8 VEBER, J.: Podnikani malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2008. s. 104. ISBN 978-80-247-2409-6

6 KOTLER, P.: Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. s. 38-40. ISBN 978-80-247-1545-2

8 HAVLICEK, K.: Management & controlling malé a stFedni firmy. Praha: Vysoké §kola finanéni a spravni,
2011. s. 41-42. ISBN 978-80-7408-056-2.

% KOTLER, P., KELLER, K. L., A KOL.: Marketing management. Praha: Grada, 2010. s. 87. ISBN 978-80-
247-4150-5.

67 BREJCHOVA, H., SVOBODOVA, H.: Ekonomika III.: ucebni text pro distancni formu vzdélavani.
Orlova: Obchodni akademie Orlova, 2007. s. 106-107. ISBN 978-80-87113-52-3.
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Tvorba marketingového planu zaroven poskytuje odpovédi na tyto otazky:
e Jakym zplisobem je mozno ziskat zakazniky?
e Zajakou cenu?

e Jakym typem reklamy?%8

Marketingovy mix

V momentg, kdy si firma stanovi celkovou marketingovou strategii, mize zacit
planovat podrobnosti tykajici se marketingového mixu. Ten Kotler definuje nasledovné:
., Marketingovy mix je soubor taktickych ndstrojii, které firma pouziva k upraveé nabidky
podle cilovych trii. Zahrnuje vse, co firma miize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém
produktu. “6°

Klasicky marketingovy mix je tvofen Ctyfmi nastroji (tzv. 4P), avSak setkame se
I S rozSifenymi variantami jako je 6P, 7P nebo i 8P. Zakladni 4P mix je tvofen témito
prvky:

e product — produkt (vyrobek/sluzba),

e price —cena,

e place — misto prodeje/distribuce,

e promotion — marketingova komunikace (propagace a reklama).”

V souvislosti s marketingovym mixem 4P se Casto setkavame i s marketingovym
mixem 4C. Ten je spiSe zakaznikové orientovany, zatimco 4P mix se soustfedi vice na
firmu. Pro komplexnost marketingového planu se doporucuji zminéné mixy kombinovat.
Jednotliva ,,C* v zdkaznickém marketingovém mixu pak ptedstavuji pocatecni pismena
téchto anglickych slov:

e customer — zakaznik,

e cost — naklady pro zékaznika,

e convenience — vhodnost, pohodli, dostupnost,

e communication — komunikace.’?

8 KORAB, V., REZNAKOVA, M., PETERKA, J.: Podnikatelsky plan. Praha: Computer Press, 2007. s. 13.
ISBN 978-80-251-1605-0

9 KOTLER, P.: Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. s. 70. ISBN 978-80-247-1545-2

0 SRPOVA, J.; REHOR, V. A KOL.: Zaklady podnikéni: teoretické poznatky, priklady a zkusenosti ceskych
podnikatelsz. Praha: Grada, 2010. s. 198. ISBN 978-80-247-3339-5.

"M KASIK, M., HAVLICEK, K.: Podnikovy marketing: jak ziskat a udrzet zdkaznika. Praha: Vysoka §kola
finanéni a spravni, 2004. s. 92-93. ISBN 80-86754-31-6
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Produkt

Produkt je tzv. jadrem marketingu. V marketingovém mixu mu byva vénovana
nejvetsi pozornost, protoze tvoii podstatu nabidky podnikatele a uspokojuje zédkaznické
potieby.”? Zahrnuje veSkeré vyrobky nebo sluzby (ale i osoby, mista, organizace
a myslenky), které firma nabizi svému zvolenému cilovému trhu. Do produktové politiky
nespada jen nabizeny sortiment a k nému vazajici se sluzby, ale i jeho kvalita, design,
vlastnosti, obal, zaruky a popis znacky jako takové.”® Zaroven se zde uvadéji i patenty
nebo jiné plany na ochranu produktu, pokud firma disponuje jeho unikatnim technickym
feSenim.’

Cena

Cena je vySe financnich prostfedkd nebo hodnot, které musi zdkaznici za vyhody
vlastnictvi €1 uZivani produktu/sluzby sménit. Do cenové politiky spadaji veskeré ceniky,
slevy, nahrady, platebni lhiity a avérové podminky.” Na vy3ce a stabilit€ nastavenych cen
zavisi cela existence a prosperita firmy. Je dalezité uvédomit si, ze cena vyrazné ovlivituje
nakupni chovani zékaznikl a zaroven uruje konkurenéni pozici podniku. Nastavena cena
by méla byt v souladu s firemnimi cili a cili cenové politiky. Pfi tvorbé ceny je nutno
zarovenn piihlizet k faktorim, jako jsou ndklady, poptavka, konkurence ¢i pravni
a regulacni opatieni. Na zakladé nastavené cenové politiky si pak firma stanovi, na co se

chce orientovat (napf. na pteziti, na maximalizaci zisku nebo na co nejvétsi podil na trhu

aj.).’

Distribuce

Do distribuce se zahrnuji veskeré ¢innosti firmy, diky kterym se produkt (nebo sluzba)
stava dostupnym pro zakazniky. Distribuéni politika by meéla obsahovat informace
o distribu¢nich kanalech, dostupnosti, sortimentu, umisténi, zdsobach a o dopravé.”” Pii
tvorbé distribu¢ni politiky (nebo jinak feceno organizaci prodeje) se zodpovidaji otazky
tykajici se zajiSténi prodejnich aktivit a vyuziti tzv. prodejnich mezi¢lanki (spoluprace

s osobami, institucemi, firmami, s velkoobchodnimi organizacemi atd.). Podnikatelsky

2 SRPOVA, J.: Podnikatelsky plan a strategie. Praha: Grada, 2011. s. 23. ISBN 978-80-247-4103-1.

8 KOTLER, P.: Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. s. 70. ISBN 978-80-247-1545-2

™ SRPOVA, J.: Podnikatelsky plan a strategie. Praha: Grada, 2011. s. 24. ISBN 978-80-247-4103-1.

S KOTLER, P.: Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. s. 70-71. ISBN 978-80-247-1545-2

6 SRPOVA, J.: Podnikatelsky plan a strategie. Praha: Grada, 2011. s. 24-25. ISBN 978-80-247-4103-1.
" KOTLER, P.: Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. s. 70-71. ISBN 978-80-247-1545-2
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plan by mél v této Casti obsahovat celkovou strukturu obchodniho Utvaru s uvedenym

poétem a kvalifikaci pracovnik. '

Marketingova komunikace

Firma mize mit sebelepsi produkt, ale bez patiiné prezentace a propagace daleko
nedojde. Marketingova komunikace v tomto piipadé predstavuje veskeré aktivity
a ¢innosti, kterymi firma cilovému zakaznikovi sdé€luje ptednosti produktu (sluzby) a snazi
se ho presvédcit k jeho koupi. Do komunikacni politiky tak spada nejen reklama, ale
irizné druhy podpory prodeje, osobni prodej a publicita.”? Komunikace se
v marketingovém mixu povazuje za nejviditelnéj$i a velice dilezitou slozku, kterou
by nem¢l opomenout zadny podnikatel. Spravné nastavena komunikacni politika by méla
stimulovat poptavku po produktu/sluzbé a poskytovat informace o existenci nabizeného
produktu (nebo sluzby), jeho vlastnostech kvalit¢ a zplGsobu, jakym se pouziva.
Po emociondlni strance by vSak méla predevsim V cilovém zékaznikovi vytvotit pozitivni

postoj a preferenci k danému produktu/sluzbé.®
Finanéni plan

Finan¢ni plan navazuje na marketingovy a vyrobni plan a pireménuje piedchozi
vypracované ¢asti podnikatelského planu do Ciselné podoby. Pro investory/banky je tato
Cast velmi dilezita, protoze urCuje potiebné objemy investic a prokazuje realnost
acelkovou proveditelnost podnikatelského zaméru.8® Tento plan se sestavuje
z dlouhodobého a kratkodobého hlediska. Dlouhodobé (2-5 let) finanéni plany fesi
naplnéni dlouhodobych cilti podniku, zatimco kratkodobé (sestavované vétSinou na jeden
rok a mén¢) se soustfedi na bézny chod podniku a zabyvaji se piredevs§im piijmy a vydaji.
Je dilezité, aby spolu oba typy pland souvisely a byly vzajemné& propojeny. 2

Tvorba finan¢niho planu poskytuje odpovédi na tyto otazky:

e Kolik financ¢nich prostiedkii bude potieba pro uspéSné zahdjeni podnikatelské

¢innosti?

8 SRPOVA, J.: Podnikatelsky plan a strategie. Praha: Grada, 2011. s. 25-26. ISBN 978-80-247-4103-1.

" KOTLER, P.: Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. s. 70-71. ISBN 978-80-247-1545-2

8 SRPOVA, J.: Podnikatelsky plan a strategie. Praha: Grada, 2011. s. 26-27. ISBN 978-80-247-4103-1.

81 SRPOVA, J.; REHOR, V. A KOL.: Z&klady podnikéni. Praha: Grada, 2010. s. 65. ISBN 978-80-247-3339-
5.

82 HYRSLOVA, J.: Ekonomika podniku. Praha: Vysoka §kola ekonomie a managementu, 2008. s. 229. ISBN
978-80-86730-36-3.
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e Jaky bude plan penéznich toku (tzv. cash flow)?

e Jaky bude stav majetku a jeho kryti na zacatku a konci prvniho roku podnikani?

e Jaka bude vySe osobnich ptijmi z podnikatelské cinnosti?

e Jakym zplisobem bude podnikdni financovano a odkud budou cEerpany finanéni

zdroje?%3

Podle Hyr$lové by mély finan¢ni plan tvofit tyto tii hlavni vystupy:

e Planova rozvaha — uvadi se sem jednotlivé majetkové slozky a zpisob, jakym
budou financovany (d¢li se na aktiva a pasiva).

e Planovany vykaz ziskii a ztrat — zde se fesi otazky tvorby a struktury hospodareni
podniku (popisuje se zde vyvoj nakladi a vynosu za urcité obdobi).

e Planovany pi‘ehled o finan¢nich tocich — zde se podnikatel zaméfuje na

problematiku pené&znich pi{jmu a vydaja.®*

Srpova do hlavnich vystupi jesté zahrnuje tzv. break even point (bod zvratu), ktery
nastane ve chvili, kdy se trzby a celkové naklady rovnaji — jinak feceno trzby pokryji

viechny vynaloZené naklady.®®
Rizika

Ke kazdé podnikatelské ¢innosti se vazou jista rizika (tzv. negativni odchylky od
stanovenych cilt), ktera by méla firma vzit v potaz. Rizika existuji v kazdém odvétvovém
I konkurenénim prostiedi firmy, a proto je jich tieba umét rozpoznat a pfipravit si k nim
patfiénou strategii, kterd povede k jejich zvladnuti.®® Podnikatelsky plan by tak mél
obsahovat rizikové analyzy, které se budou snazit t€mto negativnim dtsledkiim mozného

vyvoje rizikovych faktori piedchazet. Tyto analyzy obsahuji identifikaci rizikovych

faktort, jejich kvantifikaci, nasledné planovani krizovych scénaiti a jejich pribézny

8 KORAB, V., REZNAKOVA, M., PETERKA, J.: Podnikatelsky plan. Praha: Computer Press, 2007. s. 13.
ISBN 978-80-251-1605-0

8 HYRSLOVA, J.: Ekonomika podniku. Praha: Vysoka §kola ekonomie a managementu, 2008. s. 228. ISBN
978-80-86730-36-3.

8 SRPOVA, J.; REHOR, V. A KOL.: Zaklady podnikéni: teoretické poznatky, priklady a zkusenosti ceskych
podnikateliz. Praha: Grada, 2010. s. 65. ISBN 978-80-247-3339-5.

8 HISRICH, D. R., PETERS, P. M.: Zalozeni a 7izeni nového podniku. Praha: Victoria Publishing, 1996. s.
117. ISBN 80-85865-07-6
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monitoring a fizeni.®” Podnikatelsky plan, ktery obsahuje alternativni strategie feSici
piipadna rizika investorovi dokazuje, Ze si je podnikatel uvédomuje, pracuje s nimi a je tak

piipraven jim v piipadé nutnosti vzdorovat.®
Piilohy

Ptilohy podnikatelského planu zahrnuji veskeré podklady a informativni materialy,
které neni potieba zaclenovat ptimo do vlastniho textu (avSak samotny text by mél na
jednotlivé piilohy odkazovat).®? Piilohou mohou byt rizné ceniky dodavatel
a konkurentdi, uzaviené smlouvy (najemni, subdodavatelské aj.), vypisy z obchodniho
rejstiiku, zivotopisy klicovych osobnosti firmy, fotografie/vykresy produktd, vysledky
pruzkumu trhu, vykazy ziski a ztrat, ziskané certifikaty nebo i reference vyznamnych
osobnosti. D& se fict, Ze do této ¢asti podnikatelského planu spada vSe, co ma né&jakou

informativni hodnotu nejen pro podnik, ale i pro investory ¢i banky.%

5 Soucasny odévni/moédni primysl

V této kapitole se velmi okrajové dotykam tématu souc¢asného médniho a odévniho
prumyslu, jehoZ problematiku povazuji za zadvaznou a alarmujici. V nasledujicich tfech
podkapitolach proto struéné popisu, jaké jsou hlavni negativni dopady masove mody a s ni
spjatého fast fashion pramyslu, jaky je rozdil mezi fast fashion a slow fashion a uvedu
davody, pro¢ se soucasny odévni a moédni primysl zac¢ind ¢im dal vice soustfedit na
udrzitelnéj$i a ekologi¢téjsi formu vyroby obleeni. V zavéru ¢tenafe seznamim
s novodobym terminem upcycling, ktery je Uzce spjat nejen s modou, ale isuménim,

interiérovym designem, architekturou a v neposledni fadé i s zivotnim stylem 21. stoleti.

5.1 Problematika fast fashion primyslu

V souvislosti se soudobou spolecnosti se cCasto setkavame s pojmy jako je
uspéchanost, plytvani a konzumni styl Zivota. Modni a odévni primysl na tyto lidské

vlastnosti reaguje extrémné rychlou a masovou vyrobou obleceni, které na ukor ¢asu byva

8 KORAB, V., REZNAKOVA, M., PETERKA, J.: Podnikatelsky plan. Praha: Computer Press, 2007. s. 89-
92. ISBN 978-80-251-1605-0

8 HISRICH, D. R., PETERS, P. M.: Zalozeni a fizeni nového podniku. Praha: Victoria Publishing, 1996. s.
117. ISBN 80-85865-07-6

8 Tamtéz, s. 118.

% SRPOVA, J.: Podnikatelsky plan a strategie. Praha: Grada, 2011. s. 33. ISBN 978-80-247-4103-1.
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kolikrat nekvalitniho charakteru a navic lidé (a to nejen dospéli, ale i déti), ktefi ho
zpracovavaji, cCasto pracuji v extrémné nevyhovujicich a Zivotné nebezpecnych
podminkéach. Tento nepfiznivy jev moderni doby nazyvame fast fashion (v piekladu rychla
moda), ktera je nejcastéji definovana takto: ,,Fast fashion je nadmérnd produkce textilu
V kratkém casovéem horizontu za velmi nizké ceny a za neetickych vyrobnich podminek.
Svetove modni retézce nabizeji nékolik novych kolekci mésicné a kvalita takoveho obleceni
Jje primo umérnd jeho cené.“°* Obchody prodavajici rychlou médu v zakaznicich vytvafi
zavislost a potiebu neustalého obmeénovani svého Satniku. Jen par tydna ¢i dnt staré
kousky tak pro né ztraceji svou hodnotu (nejsou dostate¢né ,,in“a,trendy“) akonci
kolikrat na dnech skiini nebo hif — na obtich textilnich skladkach.

Vyse uvedeny negativni dopad rychlé mody je bohuzel tim nejméné zavaznym. Fast
fashion a snim souvisejici bilionovy moddni primysl je totiz druhym nejvEétsim
zneciStovatelem na planeté. Na vyrobu jednoho tri¢ka je zapotiebi az 3 000 litrG vody a do
ovzdusi je vypusténo okolo 35 kg CO2. Vyroba takového obleCeni ma na svédomi
zneCiSténi a nedostatek vody, chemizaci pidy a odlesiiovani krajiny, zminénou obii
produkci CO2 a mimo jiné i chudobu, protoZe jsou pracovnici ve vé&tSin¢ piipadd
nedostateéné platové ohodnoceni a ziji tak pod hranici minimalni mzdy.%” DalSim
negativnim dopadem je i obrovskd nadprodukce. Celosvétové ve skladech a obfich
trajektech zistava lezet ladem pies 10 % zbozi, které se neprodalo, coz je pftiblizné
10 miliard kusti odév.%

Svétoznamé obchodni fetézce jako je H&M, Zara, Primark a spousta dalsich si tyto
dopady zacinaji naStésti ¢im dal vice uvédomovat (z velké casti proto, ze jsou casto
za zpusoby tvorby svych kolekci zazalovany a jejich vyrobni procesy pak podléhaji
rozsdhlé kontrole) a snazi se vyjit vstiic svétovému a zakaznickému volani po zméné.
Do svych kolekei proto noveé zarazuji eticky vyrabéné kousky, které spliuji normu

udrzitelnosti a ekologi¢nosti. Tato kategorie obleCeni v jejich nabidkdch zatim neni

%1Zajimejse.cz, 2020 [online]. Slovnik pojmi: fast fashion. [cit. 2021-01-29]. Dostupné z:
<WwWw.zajimejse.cz>.

%2 Elle.cz, 2019 [online]. Co je to ta fast fashion a pro¢ o ni ted’ vsichni mluvi? [cit. 2021-01-29]. Dostupné z
<www.elle.cz>.

9 Slowfemme.com, 2019 [online]. Fast vs. Slow Fashion aneb novy trend (nejen) Instagramu. [cit. 2021-01-
29]. Dostupné z <www.slowfemme.com>.
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dostateéné rozsahla, ale jeji postupné zatazovani je ur¢ité vhodnym krokem pro zvyseni

ohleduplnosti, Setrnosti a Gicty k nasi planeté a viemu Zivému na ni.%

5.2 Slow fashion

Slow fashion (v ptekladu pomala méda) je doslova pravym opakem vySe popsané
rychlé mody. Jedna se o komplexni zménu mys$leni ve smyslu celého procesu vyroby
obleceni. Je reakei na enormni nadvyrobu obleceni a snazi se spolecnost pfivést na cestu
zodpovédného nakupniho chovani.®

Pomalda moda klade diraz na kvalitu, tradici, femeslnou dovednost a zpusob
zpracovani. Chce znat a vypravét piibéhy, které za vyrobou obleCeni stoji. Zakazniky
vybizi k minimalismu a respektu k pfirodé i lidskym praviim.%

Je nutno si uvédomit, ze zakoupeny modni kousek, ktery vznikl touto pomalou cestou,
bude jist¢ draz§i nez kousek ze zminéné fast fashion kolekce. Zakaznik si pfiplaci za
kvalitu, dlouhou vydrz odévu a jeho plnou recyklovatelnost, vyjimecny design a také za
jasny prehled o tom, kde a za jakych podminek obleceni vzniklo. Takovym nékupem udéla

nejen néco pro sebe, ale 1 pro Zivotni prostfedi na nasi planete.

Upcycling

Jak uz z nazvu muze vyplyvat, pojem upcycling (¢esky upcyklace) vychazi z v§emi
dobfe znamého terminu recyklace. Ta se soustiedi na pietvareni starych materialdi, ze
kterych formuje materidly nové. Upcyklace klade diraz na jesté vyssi cil. Pavodni
materialy totiz zachovava, avSak vyrabi z nich nové produkty s mnohem vys$si ptidanou
a uzitnou hodnotou.*” V oblasti mody se jedna piedevs$im o zpracovani odfezkl a odstiizki
latek, vadnych kouskt z vyroby nebo starého nepouzivaného obleceni, které se nasledné

pietvaii a presiva na GipIng jiné nové modely.%

% Morgan, A.: The True Cost [filmovy dokument]. Francie, 2015.

% Slowfemme.com, 2019 [online]. Fast vs. Slow Fashion aneb novy trend (nejen) Instagramu. [cit. 2021-01-
29]. Dostupné z <www.slowfemme.com>.

% Elle.cz, 2019 [online]. Co je to ta fast fashion a pro¢ o ni ted’ v8ichni mluvi? [cit. 2021-01-29]. Dostupné z
<www.elle.cz>.

97 UpCycling.cz, 2019 [online]. Co je to upcyklace? [cit. 2021-01-29]. Dostupné z <www.upcycling.cz>.

% Obnoviteln&.cz, 2018 [online]. Fast fashion $kodi planeté i lidem, podpoite rad&ji ¢eské navrhaie nebo
jdéte do sekace. [cit. 2021-01-30]. Dostupné z <www.cobnovitelne.cz>.
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Prakticka ¢ast

V praktické Casti bakalafské prace je sestaven podnikatelsky pldn na zaloZeni
udrzitelné médni znaCky ESHA. Vychazi z podkladii vypracovanych v teoretické Casti
a slouzi predevsim jako dulezity dokument pro zakladajici podnikatelky. Jedna se o prvni
verzi podnikatelského planu, ktery bude v budoucnosti pro konkrétni potieby a pozadavky
(ze strany investoru nebo oslovenych bank) rozsifen a doplnén. Struktura planu je tvofena
kombinaci riznych metod a taktik, které jsou rovnéZ popsany v teoretickych vychodiscich
prace.

Tvorba tohoto planu povede k naplnéni stanovenych cili prace (tzn. k sestaveni
podnikatelského planu znacky ESHA, ktery bude aplikovatelny v praxi, a ke zjisténi, zda

ma znacka potencial a je-li podnikatelsky plén realizovatelny).

6 Podnikatelsky plian udrzitelné modni znacky ESHA

Podnikatelsky plan pro zvolenou modni znacku obsahuje podstatné interni a externi
analyzy, které zakladatelkdim spoleénosti zodpovi hlavni otazku — zda je podnikatelsky
zam¢r uskuteCnitelny a realny (ale také napf. konkurenceschopny). V nasledujicich
kapitolach a podkapitolach bude proto plan kompletné rozpracovan za vyuziti vSech
doporucenych analyz a mimo jiné v ném bude zahrnut i vyrobni, marketingovy a finan¢ni
plan. Soucasti podnikatelského zaméru bude v tomto piipadé i maly primarni vyzkum,
ktery bude znaéce ESHA slouzit jako dulezity vhled do mysli jejich potencialnich

zakazniku.
6.1 Titulni strana

Podnikatelsky plian na zaloZeni udrzitelné médni znacky ESHA

ONE PLANET | ONE PIECE | ONE YOU
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e Obchodni nazev firmy: ESHA, s. r. 0.

e Préavni forma podnikani: spole¢nost s ru¢enim omezenym

e Jména zakladatelek: Bc. Sarka Svobodova

Eliska Svobodova

e Plianované datum zaloZeni: 1. 6. 2022

¢ Planované sidlo spole¢nosti: Praha (HoleSovice)

o Uk&el podnikani: nakup, dprava a nasledny prodej pouzitého obleeni z kvalitnich
materiali se zaméfenim na vékovou skupinu 18-34 let

e Zaméreni podniku: spolecnost produkujici udrzitelnou modu podléhajici
aktualnim trendtim a pracujici formou upcyclingu

e Autorka podnikatelského planu: Eliska Svobodova

Informace obsazené v praktické Casti bakalaiské prace jsou duvérné, citlivé a jsou
pfedmétem obchodniho tajemstvi (je zde popsano ,.know-how* zakladatelek spole¢nosti).
Z4dna &ast tohoto dokumentu proto nesmi byt reprodukovana, kopirovana nebo jinym
zpusobem rozmnozovana nebo ukladana v tisténé nebo elektronické podobé bez

pisemného souhlasu autora.

6.2 Popis podniku

ESHA, s. r. 0. je sesterska znaCka s dusi startupu, kterd svou udrZitelnou moédni
tvorbou reaguje nasoucasny druhy nejvice zneéiStujici pramysl na svété. Tato slow
fashion znacka funguje na principu upcyclingu, kdy se jednotlivé ,ulovky* ze second-
handt piesSivaji, upravuji, vylepsuji (davéa se jim tzv. druhy zivot) a nasledné opatiuji
logem. ESHA se svou tvorbou snazi Ceské zeny odvratit od fast fashion primyslu
azaroven jim dokazat, ze i slow fashion moda muze byt podle poslednich trenda
a naprosto originalni. Znacka totiz u kazdého jednotlivého kousku zarucuje, Ze bude jeho
budouci majitelka jedinou vlastnici na svét€¢ (navic jsou vSechny odévy §ité piimo na
miru).

Zakladatelkami spole¢nosti jsou sestry Svobodovy, které se jiz dlouho na
problematiku fast fashion primyslu soustiedi a rozhodly se s ni proto néco udélat a piispét
tak k zachran¢ a udrzitelnosti nasi planety. K myslence zalozit si svou vlastni znacku je
ptivedl spolecny sen o podnikdni a také boj za lepsi zititky. A pro¢ pravé moda? Babicky

zakladatelek byly neobycejné Sikovné zeny, pro které bylo $iti obdivuhodnych kousku
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obleceni podle nejnovéjsich trendl v casopisech kazdodenni radostnou ¢innosti. Babicky
jim bohuzel ale odeSly v dob¢, kdy byly jesté détmi a sestry tak nedokazaly jejich nadani
plné docenit. Siti si proto musely osvojit samy (navitdvou Sicich kurzd), ale nebylo dne,
kdy by na né¢ nemyslely. A tak se zrodil napad spoluprace s ,,ndhradnimi* babickami, diky
kterym ma znacka razem jesté vyssi smysl. Tim je mezigeneracni zapojeni lidi do projektu,
kdy na tvorb¢ ESHA udrzitelnych modnich kouskl pracuje nejen hlavni profesionalni
Svadlena, ale i Sikovné babicky a Zeny na matef'ské. Touto spolupraci si tak sestry splni sen
a zaroven umozni seniorkdm znovu na néem smysluplném pracovat — a to v piijemném
kolektivu s rodinnym nadechem, kterému neni jedno, co se na nasi planeté déje. Znacka do
projektu bude zaroven zapojovat i mladé sle¢ny (sit’ tzv. hadry haunterek), které si chtéji
pfi studiu privydélat. Tyto slecny budou se znackou komunikovat pies mobilni aplikaci
(bude pro tyto ucely v budoucnosti vytvoiena) a pomahat tak spole¢nosti shanét vhodné

latky v secondhandech.

ESHA, s. r. 0. se tedy zaméruje na nasledujici ti'i problémy:
e 7znecisténi planety fast fashion primyslem,
¢ slow-fashion kousky nejsou podle poslednich trendi (jsou spiSe nad¢asové),

e nevyuziti schopnosti Sikovnych diichodcti a maminek na matefské dovolené.

Na tyto problémy zaroven prichazi s vlastnim FeSenim:

e udrzitelna modni znacka pracujici formou upcyclingu,

e slow fashion kousky na miru (kazdy kus naprosto originalni a podle poslednich
trendi)

e mezigeneracni zapojeni lidi do projektu (mladi, stafi, Zeny na mateiské).

Jedine¢nost znacky spociva vtzv. cirkularni ekonomice (podnik upcykluje),
inovativnim zapojenim nékolika generaci do procesu tvorby obleceni a naprosté originalité
kazdého kousku, ktery je navic Sity na miru. Diky t€émto USP ma proto potencial zménit
smySleni ¢eskych zen o slow fashion a secondhandech, umoznit mladym ucit se od star§ich
a naopak, dale ma ptilezitost vytvoreni slow-fashion ¢eské komunity a v neposledni fadé
ma potencial vytvorit udrzitelny mini love brand, ktery by se ¢asem mohl dostat i do
povédomi zahrani¢nich Zen.

Dalsi ojedin€lost znacky tkvi ve zptisobu prodavani jednotlivych modnich kouskda.

Zéakaznice znalky totiz budou oble¢eni kupovat na Cesko trochu netradi¢ni formou —

37



drazbou. Vyherkyni aukce se bude $it model na miru a bude u n¢j zarufena naprosta
jedine¢nost a originalita — vyherkyn¢ se tak stane vyhradni majitelkou.

Planované datum zaloZeni podniku je momentalné stanoveno na 1. 6. 2022 a bude
uskuteénéno zakladatelkou Bec. Sarkou Svobodovu a jeji mlad§i sestrou Eliskou
Svobodovou. Dohromady do podnikani vlozi 1 000 000 K&, pfi¢emz Be. Sarka Svobodova
bude mit 60% podil na potencialnim zisku a spolumajitelka 40%.

Co se tyCe zaméstnanci, obé majitelky budou ze zacatku zaroven zaméstnankynémi
podniku a k sob¢ budou potiebovat jesté jednu hlavni Svadlenu (absolventku Fakulty
textilni Technické univerzity v Liberci, se kterou jsou jiz domluveny). Zaroven v tymu
budou dvé zrucné seniorky a dvé zeny na mateiské, které budou placeny ukolové (pocet
Svadlen se bude moci zvySovat na zakladé rostouciho zisku) a ze zacatku bude potieba tii
ochotnych studentek, které pomohou obstaravat latky ze secondhandii na pfeSivani. Tvorba
webovych stranek a mobilni aplikace pro sit’ ,hadry haunterek® bude feSena externi

firmou.

Pravni forma podniku

Jak muZe znazvu znacky vyplyvat, za pravni formu podniku byla po dukladném
zvazeni a odborné konzultaci vybrdna spolecnost srucenim omezenym. Tomuto
rozhodnuti piispél fakt, Ze u této pravni formy spolecnici ruci jen do vyse nesplaceného
zakladniho kapitdlu a také skutec¢nost, ze firma puasobi prestizngji. Pivodnim zamérem
znagky bylo podnikat pouze jako OSVC. Tato pravni forma by viak byla v budoucnu

stejné na s. r. 0. pfevedena.

Uéel podniku

Jak jiz bylo v praci uvedeno, G¢elem podniku se rozumi nakup, Uprava, a nasledny
prodej pouzitého obleceni z kvalitnich materialti. Spektrum cilovych zakazniku je Siroké,
prevazné se ale jedna o dospivajici a mladé zeny (18—34 let). Smyslem podniku je prodej
udrzitelné slow fashion mody, ktera se fidi nejnovej§imi svétovymi trendy a zakaznicim

zarucuje naprostou originalitu u kazdého zakoupeného kousku.

Umisténi podniku

Majitelky planuji podnik umistit v Praze, hlavnim mésté Ceska. Pobocku by rady

ziidily v méstské casti HoleSovice. V pocatcich by pobocka fungovala pouze jako sidlo
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spole¢nosti nikoliv jako kamenny obchod. Zde se bude obleceni ze znac¢né Casti vyrabét
azaroven se tady bude balit a odesilat novym majitelkdm. Zakladatelky by rady
v budoucnu v této méstské ¢asti vybudovaly i kamenny obchod, aby tak mohly jesté 1épe
navazat kontakt se svymi stalymi nebo potencialnimi zékaznicemi. Tento obchod by
zaroven slouzil jako reklama a mohl by tak ldkat i zdkaznice, které pfes zvolené reklamni

kanaly (viz nize v préci) nezvladne znacka oslovit.

Néklady na zaloZeni podniku

Naklady na zalozeni podniku a zahajeni ¢innosti na zaklad¢ kvalifikovaného odhadu
¢ini pfiblizné 520 000 K¢. Tato castka obsahuje jednorazové ndklady na zalozeni firmy
(napt. zaloZeni s. r. o., pofizeni hmotného majetku, tvorbu webovych stranek/mobilni
aplikace atd.) ataké provozni nédklady pted zahajenim podnikatelské Cinnosti (zaskoleni
Svadlen, nastaveni chodu podniku apod.). Veskeré naklady jsou upfesnény ve finan¢ni

analyze tohoto podnikatelského planu.

6.3 Mise, vize a keywords podniku

Mise

Misi znacky ESHA je vytvoreni fast-fashion trenda slow-fashion zpisobem —
upcyclingem. Zakaznice si budou moci koupit ,trendy* kousek bez podporovani fast
fashion znacek a zaroven zlstat eco/planet conscious. ESHA chce lidem zménit jejich
vzorec mysSleni, kdy fast fashion = trendy X second hand/slow fashion = obnoseny/out
a nahradit ho novym vzorcem, kdy slow fashion = trendy + védoma future/people/planet
friendly volba. Kazdy model bude pouze v jednom provedeni, usity na miru a jeho
majitelka tak ziska look, ktery bude jedineény a neopakovatelny. Ceské Zeny nakupem
obdrzi nejen ,.trendy* kousek, jehoZ proces tvorby bude udrzitelny, laskavy k nasi planeté
a férovy k lidem, kteti ho vyrabi, ale navic se spolu s jeho koupi i odlisi od ostatnich fast
fashion ptiznivci. ESHA by svou prezentaci na socialnich sitich méla ukazat svétu jaké
to je, kdyz sesterské pouto funguje a jak takova spoluprace ve spole¢ném podnikani

vypada.
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Vize

ESHA svym zékaznicim umoznuje odklon od fast-fashion bez nutnosti vzdat se
Htrendy* looku. Inspiruje lidi k originalité v oblékani, které 1ze dosadhnout bez toho, aniz by
nase planeta, lidé a zvifata na ni utrpéla.
Tato tvorba a mezigenera¢ni zapojeni lidi do projektu spini zakladatelkam sestersky sen

0 spolecné tvorbg.

Slogan
ESHA — ONE planet | ONE piece | ONE you

Keywords
#slowfashion #upcycling #udrZitelnost #ohleduplnost #jedinecnost #ru¢nivyroba

#zivotnizména #kvalitanadkvantitu #trendy #zeny #designovamoda

6.4 Cile podniku

Kratkodobé cile (do jednoho roku)
e Zalozeni firmy
e Vytvoteni e-shopu
e Zalozeni uctu na Facebooku, Instagramu a TikToku
e Z&kladni propagace a reklama podniku
¢ Nalezeni pozice na trhu a jeji posilovani
e ZvySovani konkurenceschopnosti
e Instagram followers: 500 — 1 500
e Instagram engagement: 10%
e Web traffic: mési¢né 500 unikatnich navstév
e Nakupujici: 50-60 mési¢né
e Mirakonverze: 10 % - 12 %
e Kladny vysledek hospodateni
e Zisk po zdanéni: 0 K¢ — 500 000 K¢ (realistickd X optimisticka ¢astka)

Stirednédobé cile (do tri let)
e Ztotoznéni zakaznikt se znackou a jejim poslanim
e Vytvofeni,,mini Love brandu*“/dobrého jména firmy

e Prosadit se jako sister brand a pfedevsim jako niche leader
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e Propracovanéj$i webové stranky/mobilni aplikace pro ,.hadry haunterky*

e VylepSeni technologického zazemi firmy

e Spolupréce s vybranymi influencery

e Zisk po zdanéni za tfi roky: 1 100 000 K¢ — 3000 000 K¢ (realistickd X

optimisticka Castka)

Dlouhodobé cile (nad pét let)
e Kdyz se fekne upcycling/slow fashion v CR, vybavi se lidem ESHA (bude tzv. top-
of-mind)
e NavySeni poctu zaméstnancii
e Kamenna prodejna
e Vlastni kolekce
e Vytvofeni slow fashion komunity
e Potfadani workshopl/ptednasek na eventech
e Rozsifeni piisobeni do zahranic¢i
e Rozsiteni brandu (ESHA Jewels)
e Zisk po zdanéni do péti let: 3200000 K¢ — 6 700000 K¢ (realisticka X

optimisticka castka)

6.5 Analyza vnéjSiho prostiedi

Jak jiz bylo v teoretické Casti této prace popsano, analyza makroprostiedi
a mikroprostiedi podniku umozZni zakladatelkdm wurcit pfileZitosti a hrozby jejich
podnikatelské cCinnosti. V nasledujici ¢asti prace proto bude rozpracovana PEST(LE)
analyza, soustfedici se na vlivy, okolnosti a situace, které¢ mize ESHA jen velmi tézko
ovlivnit (pokud vibec) a dale Porterova analyza péti sil — ta prozkoumd konkuren¢ni

prostiedi véetné ohrozujicich skupin.

PEST(LE) analyza

Politicko-pravni faktory

Soucasna politicka situace v Cesku ma negativni vliv na vznikajici i jiz existujici
podniky. Zajmy jednotlivych politickych stran ovliviiuji dopady na ekonomiku podnikani,
a to v jakémkoli oboru. Cesko se momentalné nachazi uprostied celosvétové pandemie,

kterou se zatim nepfili§ Uspé€Sné snazi feSit riznymi vyhldSkami a nafizenimi, které
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se dotykaji pravé podnikateltl (at’ uz se jedna o FO nebo PO). Od fijna minulého roku jsou
dokonce nékteré firmy pro vefejnost uzaviené a funguji pouze na svych e-shopech nebo
ptes vydejni okénka. Pokud to naplii prace umoziuje, byly ¢innosti zaméstnancii presunuty
na home office (praci z domova) a jako kompenzacni bonus za zaviené podniky FO a PO
pobiraji denné¢ Castku 1 000 K¢. Tyto podminky lze oznacit za komplikaci pti zalozeni
a nasledném spusténi provozni ¢innosti spole¢nosti ESHA, s. r. 0. Pokud by tato situace
byla stale aktudlni i v roce 2022, moznym feSenim by bylo pfevedeni velkého mnozstvi

prace zam¢stnanct na home office.

Ekonomické faktory

Pandemie viru Covid-19 logicky dopada i na ekonomickou situaci Ceska. Za posledni
rok byl zaznamenan narGst nezaméstnanosti a sni i mirné zpomaleni tempa ristu
ekonomiky. Platy v nékterych spole¢nostech musely byt pro udrzeni ziskovosti firmy
snizeny. Pandemie ma za nésledky vyrazné zmény nakupniho a spotiebitelského chovani.
Lidé zacali modu nakupovat hlavné online, coz je pro znacku ESHA rozhodné kladnym
ukazatelem. Navic z vyzkumu Fashion (Re)search by Glami vyplyva, ze vice nez 56 % lidi
v Cesku nakupuje moédu stejné jako pied koronavirem a 54 % lidi si mddni kousky
obstarava pouze zminénou online cestou  (vyzkumny vzorek  obsahoval
3 000 respondentil).®® Z té&chto ukazateld lze usoudit, Ze by se sesterskd znatka mohla
uchytit, protoze bude (minimalné v prvnich tiech letech) nabizet mddni kousky jen na
svém e-shopu.

Za podstatny ekonomicky faktor je v tomto ptipadé povazovana cena potiebného
materidlu na vyrobu obleceni. Pokud by doslo k jejimu navySeni, musela by znacka své

modely zdrazit.

Socialni a kulturni faktory

Jak jiz bylo zminéno, ucelem podnikani je ndkup, uprava, vylepsSeni a nasledny prodej
pouzitého obleceni. Znacka cili na ¢eské zeny ve véku 18-34 let, které povazuje za nejvice
oteviené myslence pomalé mody. Zajem o udrzitelnou modu v Cesku stéle roste. Tuto
informaci ziskala v nedavném prizkumu firma Zalando, ktera zaznamenala 66% narust

zajmu zakaznic o udrzitelné modni kousky. Trzby za odévy s timto Stitkem vzrostly poté

9 Fashion-research.cz, 2020 [online]. Koronavirus ,,den poté®. [cit. 2021-03-18]. Dostupné z:
<www.fashion-research.cz>.
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desetinasobné. Pomalou moédu si ceské Zeny teprve osvojuji (pojem pieci jen vznikl v roce
2007 v Anglii a do Ceska se celosvétové trendy dostavaji pomalejim tempem), ale
provedené vyzkumy jasné dokazuji, Ze o ni je stale vétsi zajem. 1%

Znacky urcéujici modni trendy soucasnosti, jako je naptiklad NIKE, Dolce&Gabbana,
Off-White aj. aktualné pouzivaji ve svych kolekcich podobné prvky, které ESHA planuje
implementovat do nékterych styli Uprav svého obleCeni. Na zaklad¢ téchto informaci
majitelky usuzuji, Ze o timto zpusobem upravené obleeni bude dostate¢ny zajem, ktery

dokaze generovat zisk.

Technické a technologické faktory

Podle udajt Ceského statistického ufadu ma vice neZ polovina domacnosti v Cesku
osobni po&ita¢ a vétSina z nich ma pfipojeni k internetu.'% Tento stav neustale roste, stejné
jako pocet uzivatel internetu. V cilové skupiné znacky je technologicka zdatnost
a vybavenost je§t€ mnohonasobné vétsi. Z téchto ukazateli tedy vyplyva, ze by pro
zdkaznice ESHY nemél byt s obstaravanim oble€eni po internetu problém.

Do technologickych faktort spada i cena profesionalniho Siciho vybaveni, které je pro
podnikatelskou ¢innost znatky ESHA stézejni. Tyto stroje se ¢im dal vice
vylepSuji/robotizuji a mize proto nastat situace, kdy s nimi n¢které zaméstnankyné znacky

nebudou zvladat udrzet krok.

Ekologické faktory

V kapitole Soucasny odévni/modni pramysl (v teoretické Casti této prace) jsou
popsany nejvyraznéj$i dopady tohoto primyslu na Zivotni prostfedi nasi planety. ESHA
chce na tyto ni¢ivé dopady reagovat tvorbou udrzitelnych slow fashion (a pfitom stale
trendovych) modnich kouskd, které jsou vyrabény eticky a bez toho, aniz by planeta, lidé
a zvifata na ni utrpéla. Firma db& na ekologii a vykonavané ¢innosti jsou Vv souladu

s piirodou a konceptem slow fashion.

100 Reuters.com, 2019 [online]. Zalando to push 'sustainable' fashion, cut emissions. [cit. 2021-03-18].
Dostupné z: <www.reuters.com>.

101 Cesky statisticky ufad [online]. Kolik doméacnosti v CR ma pogita¢ a internet. [cit. 2021-03-18]. Dostupné
Z: <WWW.CZS0.CZ>.
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Porterova analyza péti sil

Jak jiz bylo v praci jednou zminéno, slow fashion neni v Cesku zatim na takovém
vzestupu, protoze se k nam svétové trendy vSeobecné dostavaji pomaleji. Presto ale znacka
ESHA puisobi na extrémné piesyceném modnim a odévnim trhu. Soucasnou konkurenci
proto musi rozd¢€lit na piimou a nepiimou. Do piimé konkurence spadaji veSkeré fashion
podniky, které pracuji na principu udrzitelnosti a zaroven se snazi drzet krok s aktualnimi
trendy. Mezi takové oblibené znacky ptsobici na ¢eském trhu patii napt. udrzitelna znacka
s rafinovanou médou Les Goodies, velice oblibend a mladymi lidmi casto vyhledavana
znacka Freshlabels nebo Nila, Odivi, LAFORMELA, Bohempia, Wolfgang store nebo
napiiklad EtikButik. Tyto znacky se vSak od ESHY lisi formou vyroby obleceni a také tim,
Ze nepracuji na principu upcyclingu ze second haldovych dostupnych materialti na ¢eském
trhu. Udrzitelné latky a potiebné materialy si vétSina z nich nechava dovazet z ciziny
a nabizené modely na jejich e-shopech nejsou vzdy ryze Ceského ptivodu. ESHA ma
velikou vyhodu v tom, Ze u kazdého kousku zarucuje naprostou originalitu a jedine¢nost,
coz se o zminénych znackach fict neda. Jejich obleceni je sice vyrabéno eticky a Setrné
k lidem a pfirodé, avSak jednotlivé nabizené modni kousky si mize koupit vice lidi.

Do nepiimé soucasné konkurence spadaji veSkeré fast fashion znacky, které
se v poslednich letech rozhodly do svych kolekci zatadit kousek ¢im dal vice vyhledavané
udrzitelnosti a ekologi¢nosti. Takovym konkurentem je napf. znacka H&M, kterd svou
stalou nabidku rozSifila o obleCeni s oznafenim ,,Conscious“ nebo novy koncept
»nnovation Stories, jehoz vyroba by podle slov obrovského svétového fetézce méla ctit
pracovniky 1 Zivotni prostfedi. Ale ani vtomto pfipadé H&M nefunguje na principu
upcyclingu. Pracuje piedev§im s bio bavinou nebo recyklovanym polyesterem. Navic
se vibec nejedna o ¢esky podnik.

Pokud se ESHA zvladdne dostat do povédomi zvolené cilové skupiny a svlij koncept
s jeho jedine¢nymi vlastnostmi bude spravné a zajimavé reklamné sd€lovat, mohla by mit
potencial stat se na ¢eském trhu ojedinélou znackou takového druhu.

Za substituéni vyrobek znacky by se dalo povaZovat obleCeni $ité doma na stroji,
k jehoz vyrobé si $vadlena (nebo klidné neprofesionalni nadSenec do $iti) poridi material
ze second handu. Tyto kousky by pak nasledné¢ mohla prodavat pies socialni sité¢ za
vyrazné niz8i cenu. Takove obleceni sice nemusi byt vzdy 100 % odborné usito, nedala by

se mu vSak upfit originalita a jedinec¢nost, kterou ESHA u svych odévl zarucuje.
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Pro vstup novych konkurentl na Cesky trh je rozhodné misto a miize nastat i situace,
kdy n¢koho koncept ESHY a jeji zapojeni rtiznych generaci do procesu vyroby natolik
oslovi, Ze ho jednoduse prevezme a dost mozna i zdokonali. V takovém piipadé¢ by ESHA
musela napt. zlepSit celkovou komunikaci a pfistup k zakaznikovi, aby 1 nadale zlstala
top-of-mind a aby jeji zakaznice potencialni konkuren¢ni znacku na zéklad¢ lepsi reklamy
a zékaznického servisu neupiednostnily.

Vyjednavaci sila ¢eskych dodavatel v oblasti textilniho primyslu je pomérné vysoka,
protoze materidly pro vyrobu obleceni exportuji predevSim do zahranici, kde jim je za
dodavku lépe zaplaceno. ESHA ma ve svych zacatcich v planu spolupracovat se dvéma
dodavateli, kteti budou zvoleni tak, aby byl jejich pfistup v souladu s poslanim a vizi
znaCky. Planuje oslovit dodavatele predevsim z Libereckého kraje, ktery je historicky
textilnim primyslem vyhlasen. Takova spoluprace by pfispéla k tomu, aby znacka vcetné
materiald pouzitych na vyrobu zistavala Ceskd. Znacka chce se svymi dodavateli
kooperovat na Urovni audrzovat vielé vztahy, diky nimz nebude dochézet k Zadnym
odchylkdam od stanovené a pfedem dohodnuté ceny.

Vyjednavaci sila a celkovy vliv odbératelti (zdkaznikll) ma vice nez klicovy dopad na
cenu a mnozstvi nabizenych modnich kousku. Jestlize bude cena nastavena pfili§ vysoko
oproti konkurenci, mize se stat, ze ESHA o své potencialni zakaznice pfijde. V takovém
ptipadé€ by podnik musel snizit mé&si¢ni pocet nabizenych kouskl a hrozilo by mu, Ze bude
ztratovy. ESHA proto své pocate¢ni ceny pred tim, nez pujde obleceni do aukce, zvoli
peclive a tak, aby se od konkurence pfili$ neliSily. Konecna cena bude ve finale zalezet na
zékaznicich a jejich touze po daném kousku (model se bude §it pro tu, jejiz ¢astka bude
nejvyssi a aukei tak vyhraje). Znacka sazi na piirozenou vlastnost ¢lovéka dychtit po
néfem hezkém (a v naSem piipadé i modnim a stylovém), co uz ma prakticky na dosah
ruky. Proto se domniva, Ze prodej obleCeni formou aukce piildka velké mnozstvi zékaznic,
které se budou diky benefitim za ucast na drazb& a celkové komunikaci znacky rady

opakovan¢ ucastnit.

6.6 Analyza vnitiniho prostredi

Jelikoz podnik jesté doopravdy neexistuje, nemohu zatim vnitini prostfedi dopodrobna
analyzovat. Nasledujici oblasti proto budou popsany na zakladé predstavy majitelek
budouciho podniku. Pro zhodnoceni interniho prostfedi byla pro tyto ti¢ely zvolena analyza

funkcionalnich oblasti, kterd zna¢ce ESHA pomuze urcit silné a slabé stranky, ale také
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vyhody oproti konkurenénim podnikatelskym subjektim. Finance budou v této kapitole
vynechany, jelikoz je jim v¢etné analyzy vénovana samostatna kapitola v praktické ¢asti
této préace. Oblast marketingu bude v této ¢asti zminéna, ale taktéz bude podrobnéji

rozpracovana az v kapitole s nazvem ,,Marketingovy plan®.

Sluzby

e Poskytovani odévnickych sluzeb — vyroba udrzitelného obleceni fungujiciho na
principu upcyclingu.

e Vyroba obleéeni na miru pro zékaznici, ktera vyhraje aukci daného kousku
na webovych stankach znacky ESHA.

e Nadstandartni zakaznicky servis po zakoupeni odévu — od §iti podle obdrzenych
mér a pribéZné pratelské komunikace az po zaslani vyroben¢ho kusu odévu
klientce.

e Vzdé¢lavani svych stalych i potencialnich zakaznic v oblasti slow fashion
a udrzitelnosti formou pfispévkl na socidlnich sitich, e-mail marketingu, pfi
budoucich diskusich, pfednaskach, rozhovorech ale také planovanych podcastech.

¢ V budoucnu moznost ucasti na ESHA moddnich piehlidkéch.

Marketing a obchod

o Propagace a kontakt se zdkazniky bude probihat piedevSim pfes socialni sité
(Instagram, Facebook, TikTok) a vlastni webové stranky.

e Dalsim reklamnim néstrojem pro podporu prodeje bude e-mail marketing, diky
kterému budou moci veSkefi zajemci o informace ze svéta slow fashion
a udrzitelnosti odebirat newsletter.

e V ramci podpory prodeje mody znacky ESHA budou osloveni i1 vybrani influencefi,
ktefi se 0 oblast etické a pomalé formy vyroby obleceni zajimaji.

e ESHA se zaroven spoléhd na to, ze se svym konceptem (vyroba obleceni,
mezigeneraéni zapojeni, sesterska znacka, finalni udrzitelny produkt atd.) zaujmou
cilové zékazniky natolik, Ze budou své pocity ze znacky aktivné sdilet na socialnich
sitich pod specidlnim hashtagem (viz. kapitola Marketingovy plan) a dojde tak
i k tzv. Word of Mouth marketingu.
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Rizeni lidskych zdrojt

Ke spravnému a efektivnimu fizeni zaméstnanci podniku bude vyuzito bohatych
zkusenosti spolumajitelky Sarky Svobodové v oblasti personalnich zdroju.

Mzda vSech zaméstnanci vcetné majitelek nebude z pocatku vysoka, jelikoZ se
jednd o0 =zacinajici podnik, ktery se nejdfive musi uchytit. VSichni najati
zam@stnanci budou svysi vyplaty v prvnich letech podnikéni obeznameni
a spoleénym ,,hnacim motorem* pro né¢ bude prace na projektu, ktery ma vyssi
smysl. S rostoucim obratem firmy jim bude vyplata samoziejmé navySovana.

Ze zacatku podnikatelské Cinnosti budou funkci Svadlen ¢aste¢né vykonavat 1 obé
majitelky, aby byla splnéna norma uSiti jednoho modelu maximalné za 3 dny od
zadani mér zakaznici.

Smlouvy se §vadlenami jsou uzavirany formou smlouvy o dilo nebo na HPP.
Svadleny pracujici na smlouvu o dilo jsou placeny pevnou &astkou za jeden usity
model.

Jednim z hlavnich benefiti zaméstnanct v zacatcich podnikatelské ¢innosti je prace
z domova (pfedevSim pro Zeny na matefské, ale 1 pro babicky, které do prace
nebudou chtit dojizdét). Firma je ale baby friendly, a tak neni problém, aby zeny na
matefské braly své déti do prace s sebou.

Zamé&stnanci jsou pravidelné Skoleni ohledné novinek ve fashion primyslu

a v oblasti novych stfihl obleceni a inovativnich Sicich postupt.

Vyzkum a vyvoj

ESHA se snazi drzet krok s dobou — sleduje aktualni svétové trendy ve fashion
primyslu a reaguje na n¢ tak, Ze je zatrazuje do svych mddnich kouskl (to vse ale
udrzitelnou a slow fashion formou).

Investuje predevsim do procesu vyroby obleCeni, vylepSovani jména znacky,
inovativnich ekologickych/udrZitelnych materiali a marketingu.

Témito inovacemi a vyvojem se prohlubuje duse celého podniku.

6.7 SWOT analyza

Nasledujici strana se vénuje podrobné rozpracované SWOT analyze, vychazejici ze

zhodnoceni vnéj$iho a vnitiniho prostfedi podniku. Jsou zde zaznamenany veskeré vyhody

pro zakazniky a firmu, slabé stranky spolecnosti, na kterych by ESHA méla zapracovat,
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nebo také prilezitosti, které se znafce v budoucnosti naskytnou. SWOT analyza

samoziejmé také obsahuje body, které mohou mit negativni dopad na poptavku a celkovou

spokojenost zakaznik.

Tabulka 1: SWOT analyza podniku

S — Strengths

Ryze ¢eské znacka

Sesterska znacka

Cool image znacky a jeji komunikace
Nadstandardni pied a ponakupni zkusenost
Originalni koncept

Udrzitelnost a eco-friendly

Mezigeneraéni zapojeni lidi do projektu
Vys8i zamér znacky (bojuje proti fast
fashion)

Nadprimérné veiejné vystupovani a vzhled
Predchozi zkusenosti jedné z majitelek

v on-line podnikani

Relativné levny marketing

Vzdélavani zékaznikt na téma modni
udrzitelnost

Rychla schopnost adaptace a reakce na
svétové trendy

O — Opportunities

Moznost pomoci a zaméstnani diichodcti a
Zen na mateiské dovolené

Potencial vytvotfeni komunity

Moznost cilit na EU trh

Moznost mit kamennou prodejnu
Moznost ziskat investory

Moznost skalovani produktd do
,nekone¢na“ (napf. spoluprace s umélci —
kresba na obleceni, kolaborace

S udrzitelnymi znackami, uprava starého
kusu odévu na pozadani aj.)

Vznik novych produktt znacky — napt.
ESHA JEWELS

Moznost spoluprace s influencery
Vytvotenti sité stale vracejicich se
zakaznikl

Navazovani novych kontaktu a partnert
Moznost stat se niche leaderem na ¢eském
trhu

48

W — Weaknesses

Zavislost na dodavatelich a second handech
Nulové povédomi o znacce a o tvarich
znacky

Prakticky zadné konexe v odvétvi

Mala zkuSenost se socialnimi platformami
Mala zkuSenost s fashion primyslem
Omezeny rozpocet

Omezeny ¢as na dosazeni ziskovosti
Obleceni znacky ESHA neni pro vSechny —
cili na Zeny ve véku 18-34 let

Malo Svadlenek na zacatku podnikatelské
¢innosti

T — Threats

Spatné zvolena cena

Nevhodné zacileni

Nedostate¢ny zajem o udrzitelnost
Nedostate¢na propagace
Nepochopeni konceptu znacky
Vycerpani rozpoctu pred dosaZzenim
ziskovosti

Nezvladnuty marketing

Neochota podpoftit koncept

Hrozba ztraty followerl a zdkaznikd po za
sebou nekolikrat prohrané aukci
Vstup novych konkurentil na trh
Zmeény v legislativé

Zdroj: autorka prace



6.8

Identifikace zajmovych skupin a jejich vliv na podnik

Identifikace zajmovych skupin a jejich vlivii na podnik je stejné jako u analyzy

vnitinitho prostfedi provedena na zdkladé ptedstav majitelek. Podnik jeSté neexistuje,

aproto jsou jednotlivé skupiny véetné vlivi a vzdjemnych vztahti popsany tak, jak

majitelky predpokladaji, ze budou fungovat.

Interni stakeholders

Vlastnici — majitelky maji hlavni vliv na stanovené cile a celkové sméfovani
znaCky ESHA. Cile musi stanovit pfesné a spolu s nimi nastavit i spravny chod
podniku tak, aby uspél na extrémné piesyceném modnim a odévnim trhu. Ohledné
rozhodovacich procest musi byt majitelky ve shodé a mély by jednat s rozvahou —
na jejich bedrech lezi veskeré fungovani a procesy ve firmé. Spatné rozhodnuti ze
stran majitelek mize mit negativni dopad na cely podnik.

Zaméstnanci — zaméstnanci se musi ztotoznovat s mySlenkou a dusi podniku. Jsou
motivovanych zaméstnancti by se znacka nemohla obejit. Méli by byt aktivni a mili
vuci zakaznikiim. Mezi jejich hlavni zajmy (mimo platové ohodnoceni, které — jak
jiz bylo v praci feceno, nebude ze zacatku tolik vysoké) by mélo patfit posouvani
podniku kupfedu. Zaméstnanci znacky ESHA ocekavaji fadné zachazeni ze strany
majitele 1 zakaznikl. Piipadnd nespokojenost zaméstnancti ohrozuje cely podnik,
a proto by jim mély byt vytvofeny piijemné pracovni podminky, které dostatecné
zohledni praci seniorek i Zen na matefské dovolené. Z pocatku bude podnik tvotit
méné nez deset zaméestnancl, a proto majitelky predpokladaji, ze fizeni lidskych

zdrojti bude jednodussi a prehlednéjsi, nez by tomu bylo u velké spolecnosti.

Externi stakeholders

Zakaznici — zakaznici jsou rozhodujici skupinou podniku. Jejich zajem o produkty
a znaCku samotnou ovliviluje celkovy vyvoj a trzby spolecnosti. Konkrétné
u modniho a odévniho trhu neni lehké si zakaznika udrzet (vezmeme-li v potaz, ze
je na Ceském trhu tak vysoka koncentrace piimé i neptimé konkurence). Znacka
ESHA musi brat ohled na pozadavky zakaznika a snazit se mu vyjit v mnoha

ohledech vstfic. Nespokojeny zakaznik miize Spatnou recenzi ovlivnit budouci
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vyvoj celého podniku a jeho postaveni na trhu. Konkrétni druhy zakaznikd, na které
chce znacka cilit, jsou popsany v kapitole Marketingovy plan.

Dodavatelé — ze strany dodavateli je dulezité, aby dodrzovali podminky kontraktu
(dodévani materidlu vc€as, za smluvenych podminek apod.). Dodavatelé jsou
motivovani piedevs§im ziskem a dobrymi vztahy s majitelkami. Z pohledu majitelek
je dilezité, aby byli zvoleni dodavatelé v souladu se znackou ESHA a aby byli
predev§im kvalitni, profesionalni a znali svého oboru. Pokud dodavatel splni
smluvni pozadavky, jsou obé& strany spokojeny. Pfi Spatné komunikaci mezi
dodavatelem a majitelkami hrozi ztrata kontaktu (pro obé strany) a také Ujma na
dobrém jméné (jak dodavatele, tak majitelek podniku). Konkrétni dodavatelé jsou
uvedeni v kapitole VVyrobni plan.

Konkurenti — konkurenti maji stézejni vliv na postaveni znacky na maddnim
a odévnickém ceském trhu. Ovliviiuji nejen zajem o podnik, jeho nabidku a ceny,
ale 1 jiz zminény Word of Mouth. Podnik se konkurenci miize postavit zajimavym
origindlnim produktem, atraktivnéjsi cenou, a hlavné celkovou atmosférou, kterou
se znaCka bude snazit na svych socialnich sitich a webovych strankach vytvaret.
Pro udrzeni lepSich vztahli s konkurenci se zde nabizi moZznost spoluprace
(kolaborace znaCek na spole¢né navrhnutém moédnim kousku, ktery se bude
prodavat pod zastitou obou domluvenych podnikit).

Partneri — Majitelky s partnery udrzuji Uzky vztah. Spolupraci zvysuji vzajemné
povédomi o svych znackach a zaroven se oboustranné podporuji. Vznikaji tak
dlouhotrvajici pratelské vztahy, které funguji na zaklad¢ nastolené vzajemné
symbiozy.

Verfejny sektor — podnik se musi chovat takovym zpuisobem, aby splioval
podminky stanovené staitem. Dodrzovani legislativy a vyhlasek ohledné podnikani
je pro znatku ESHA samoziejmosti. Upravy v legislativé mohou mit na spole¢nost
stézejni dopad — jen jedna pozménéna véta mize ovlivnit fungovani a chod celého
podniku. ESHA by méla v¢as reagovat na vyhldsené zmeény a meéla by se umét

rychle aklimatizovat.
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6.9 Pruzkum trhu na téma Slow fashion

V rdmci této bakalaiské prace byl zpracovan mensi primarni kvalitativni vyzkum,
ktery znacce ESHA umoznuje zhodnotit povédomi a z4jem o slow fashion u ¢eskych Zen.
Pivodnim zamérem bylo oslovit 70 respondentek ptimo v second handech, polozit jim par
predem pfipravenych otazek a promluvit si s nimi o konceptu znacky ESHA. Soucasna
pandemicka situace tuto variantu vyzkumu bohuzel znemoznila, jelikoz jsou veskeré
second handy uz od fijna minulého roku zavieny. Vyzkum proto musel byt proveden
Vv online prostiedi a otazky musely byt zjednoduSeny a ptizpisobeny. Nutno podotknout, ze
se Vv této varianté pruzkumu trhu nepodafilo vzdy oslovit relevantniho respondenta.
Vysledky vyzkumu proto nemaji pro znacku 100% vypovédni hodnotu (navic nejsou
provedeny na reprezentativnim vzorku). | tak je ale majitelky podniku vnimaji jako
zajimavy a jisté hodnotny podklad pro své podnikani. V budoucnu bude prizkum jisté
proveden jest¢ minimalné jednou, a to podle ptivodnich plant a v plném rozsahu (vcetné

ptiloZzenych obrazk modelt, konkrétnéjSich otazek apod.)

Uc¢el a cil prizkumu

Tento mensi prizkum byl vytvofen za ucelem zhodnoceni povédomi a zajmu o slow
fashion u ceskych zen. Dotaznik obsahoval celkem 11 otdzek a vyplnilo ho 70 zen riznych
vékovych kategorii (primarné ale téch, na které znacka cili). Respondentky byly
oslovovany pfevazné na socidlnich sitich jako je Facebook a Instagram (pfatelé majitelek,
ale 1 zeny ze slow fashion skupin, médnich skupin, second handovych skupin aj.). Dal§im
zdrojem respondentek byly kolegyné ze soucasné prace jedné z majitelek. Odpovédi této
skupiny byly velmi pfinosné, protoze se o slow fashion zajimaji ve vétsim méftitku.

Cilem prizkumu bylo ziskdni podstatnych informaci pro znacku ESHA. Tyto
informace majitelkdm poslouzi jako dilezity vhled do mysli jejich potencidlnich zdkaznic.

V nasledujici Casti prace bude proveden pisemny souhrn vysledki dotaznikového
Setfeni. Jednotlivé otazky veetné grafii jsou poskytnuty k nahlédnuti v pfilohach bakalarské

prace.

Vyhodnoceni prizkumnych vysledki

Z vysledkt tohoto vyzkumu vyplyva, Ze Ceské Zeny bavi nakupovat ,,trendy* obleceni.
Pouze 12 respondentek uvedlo opak a ve vSech ptipadech se jednalo o Zeny nad 40 let, na

které znacka necili.
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Vysledky druhé otazky byly zajimavym a dilezitym zjisténim. Domnénka, ze Ceské
zeny o slow fashion az zas takovy zajem zatim nemaji, byla odpovéd'mi na tuto otazkou
naprosto vyvracena. Témeér 47 % dotazovanych zen nakupuje obleceni ve fast fashion
i slow fashion obchodech, pticemz dal$ich 15 % uptednostiiuje koupi pouze slow fashion
obleceni. Vysledkim je pfisuzovan fakt, Ze byly respondentky ve velkém oslovovany ze
skupin na Facebooku, které pomalou udrzitelnou médu podporuji.

Treti otdzka byla nepovinnd a ztoho divodu na ni odpovédélo pouze
60 dotazovanych. Jejim cilem bylo zjistit, zda respondentky védi, co pojem slow fashion
a udrzitelnd moéda znamend. Pokud odpovéd’ znaly, mély pojem kratce definovat. Vysledky
této otazky dopadly velice dobie a dalo by se fict, Ze aZ na 3 ptipady Zeny dokazaly slow
fashion spravné popsat (a to kolikrat velmi pfesné a podrobné&). Pro zajimavost zde uvedu
6 odpovedi:

e _Pomald moda se soustfedi na dobrou kvalitu, Cisté prostiedi a spravedlnost pro
spotiebitele 1 vyrobce. Je draz§i nez rychld moéda, protoze se vSe snazi délat
ekologicky a s ohledem na pfirodu.*

e . Slow fashion je Setrna k pfirod¢ i lidem. Oble¢eni neni produkovano v tak obiim
mnozstvi, jako je tomu u fast fashion.*

e U slow fashion jde o celkové zpomaleni procesu vyroby obleceni. Pii vyrob¢ neni
do ovzdusi vypousténo tolik Skodlivych latek a lidé, ktefi obleceni §iji, pracuji
v ¢istych bezpecnych podminkach. Obleceni se sice Sije déle, ale vyplati se na néj
pockat.*

e _Pomald méda se tidi heslem "kvalita nad kvantitou". ObleCeni byva vétSinou
nad¢asové a rucn¢ vyrabéné.«

e _Mobda zaméfena na cely proces, od vyroby az po nakup zakaznikem. Tento druh
maody se nezajima o kvantitu, nybrz o kvalitu produktu (cenova politika, korektni
mzdy, udrzitelné zdroje apod.). Je pfesnym opakem fast fashion mody, ktera je
orientovana na profit a rychloobrétkovost.*

e _Jinou moédu nez slow uz ani nenakupuji. Mam uz dost fast fashion a jejich
neptiznivych vlivli na celou planetu. Slow fashion je super v tom, Ze je udrzitelna,

ekologicka, eticka a respektujici. Neni to jen o mode, ale o celkovém Zivotnim

stylu.
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Dalsi tii otazky byly velmi dileZité pro samotnou znatku ESHA. Zeny v nich totiz
mély uvést castku, kterou podle jejich minéni slow fashion obleceni stoji a zda by tuto
¢astku byly ochotny za modni kousek zaplatit. V ptipad€, ze respondentky povazovaly
cenu za prili§ vysokou, mély moznost uvést takovou castku, ktera jim ptisla adekvatni.
Jako priklad byla zvolena udrzitelnd slow fashion jarni bunda (otizka se netykala
nakupovani v second handech). | v piipadé téchto otazek dopadly vysledky pozitivné.
Ceské zeny maji piehled o cenové kategorii, v jaké se slow fashion pohybuje. Nejéastéji
byla uvadéna castka 2 000 K& — 4000 K¢, dale pak 1500 — 3000 Ké&. Tiinact
respondentek dokonce uvedlo cenu vyssi nez 4 000 K¢ (coz napi. u prémiové udrzitelné
znatky LAFORMELA neni nic neobvyklého — ceny jejich modeli misty piekracuji
19 000 K¢). Kladnym zjisténim byla skutecnost, ze vice nez 2/3 zen by byly zvolenou
¢astku za model ochoty zaplatit. Zbylé jedné tietiné (konkrétné 17 respondentkam) prisla
zvolend cena pfili§ vysoka a za jarni udrzitelnou slow fashion bundu byly ochotny zaplatit
v rozmezi od 500 K¢ — 1500 K¢&. Témto respondentkdm bylo ve vétSiné piipadid pod
20 let, a je proto pochopitelné, Ze na obleceni nemaji vyhrazenou tak velkou ¢astku, jako je
tomu u starSich Zen (velkou roli zde hraje zaméstnanost, platova tfida, mési¢ni suma
vyhrazena na obleceni aj.).

Otazka cislo sedm zkoumala, jestli Zeny zajima, jakym zplsobem a kym je jejich
nakupované obleceni vyrabéno (oboji je podstatnou soucasti slow fashion). Vysledky této
otazky poukazaly na skute¢nost, ze se Ceské zeny s fenoménem slow fashion (revoluci ve
vnimani médy) jeste stale 100% neztotoziiuji. Dvacet Ctyfi Zen ze 70 totiZ zpisob vyroby
obleceni nezajima. Odpoveédim je pfisuzovan fakt, ze tyto respondentky v otazce ¢islo dve
nejcastéji uvadeély, Ze nakupuji primarn€ ve fast fashion fetézcich jako je H&M, Zara,
Bershka aj. Zeny nakupujici v téchto Fetézcich vétsinou nevénuji velkou pozornost
procestim vyroby jejich obleCeni.

Vysledky dalsi otazky byly klicové pro znacku ESHA. Respondentky byly totiz
dotazovany, zda by si dovedly predstavit, Ze by obleCeni ziskavaly formou drazby (s tim,
ze pokud by aukci vyhraly, médni kousek by jim byl usit na miru a byla by u n¢j zarucena
naprosta jedinecnost a originalita). Témét 2/3 dotazovanych zen uvedly, Ze si tuto formu
nakupu predstavit dovedou. Zbyla 1/3 (24 Zen) uvedla opak. Pro majitelky znacky by bylo
jisté ptinosné, kdyby se téchto Zen mohly podrobnéji zeptat na jejich davody pro volbu této

odpovédi. Takovou moznost ale anonymni on-line dotaznik bohuzel neumoziiuje.
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Devata otazka pokryvala téma upcyclingu v oblasti médy. Zeny byly vyzvany, aby
tento pojem kratce vysvétlily. Otazka byla nepovinnd, a vyplnilo ji proto pouze 61 Zen ze
70. Pouze 2 zeny pojem neznaly a dalSich 5 ho Spatn¢ definovalo. Zbylé respondentky
dokazaly upcycling spravné popsat. D4 se tedy fict, ze se Ceské zeny, az na par vyjimek,
0 udrzitelné zpiisoby tvorby obleceni zajimaji nebo je minimalné znaji.

Jelikoz muze nékomu piipadat zpracovavani starych a mnohdy noSenych latek
neldkavé, byla do vyzkumu zatazena i otazka, kterd se na vnimani této formy upravy
obleceni soustiedila. Vysledky otazky dopadly ve prospéch upcyclingu. Oslovenym Zendm
totiz primarné zalezi na tom, aby bylo obleceni hezké a sluselo jim. Nezajima je tedy tolik
historie pouzitych latek. Nékterym Zendm dokonce toto znovupouziti materialu piipada
jako skvélé vyuziti nepouzivaného starého obleceni (nebo zbytki latek).

Posledni otadzka se respondentek dotazovala na jejich vékovou skupinu. Dotaznik
vyplnilo pouze 8 Zen, na které znacka ESHA nema v planu cilit. Naopak ostatnich 62 zen
spadalo do cilového segmentu zdkazniki, ktery si znacka pro svou podnikatelskou ¢innost

zvolila. Odpovédi téchto Zzen proto ESHA vnima jako velmi uZite¢né a podstatné.

Shrnuti dulezitych informaci pro podnik

Jak jiz bylo zminéno, vyzkum se bude muset realizovat jest¢ minimalné jednou, a to
na reprezentativnéjSim a relevantnéjSim vzorku. I ptesto lze vysledky tohoto prizkumu
povazovat za uspokojujici a mluvici ve prospéch znacky ESHA. Za nejhodnotnéjsi
informace majitelky povazuji nasledujici:

e cCeské Zeny (a hlavné cilova skupina znacky) chtéji byt ,,trendy* a nakupuji obleceni

podle toho, co je ve svété prave ,,in“,

e ¢im dal vice Ceskych Zen projevuje zajem o udrzitelné slow fashion obleceni
(ptestava jim byt lhostejné co a za jakou cenu na sob¢ nosi),

o (Ceské zeny zacinaji mit o slow fashion dobré povédomi,

e potencialni zakaznice znacky ESHA maji spravnou piedstavu o tom, Kolik
udrzitelné slow fashion obleCeni stoji — navic jsou tyto Castky ochotny za toto
obleceni zaplatit,

e mnoha Ceskym zendm zacCina zaleZet na procesu vyroby obleceni a také na tom, kdo

jejich oble€eni vyrabi (koncept znacky ESHA, kdy obleceni §iji babicky a Zeny na

mateiské dovolené, by je proto mohl oslovit),
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e potencialni zakaznice znacky si dovedou piedstavit, Ze by obleCeni ziskavaly
e Uprava a vyroba obleceni formou upcyclingu je pro mnohé Ceské Zzeny atraktivni

(nepovazuji znovupouZiti starych latek jako néco odpudivého nebo necistého).

6.10 Vyrobni plan

Znacka ESHA se zaméfuje na vyrobu aprodej slow fashion obleCeni, jehoz
zpracovani funguje na principu upcyclingu. Cilem podniku je mési¢né vyrobit pfiblizné
50-60 modelu, které budou splinovat veskeré pozadavky na udrzitelnost a budou zaroven
v souladu s poslednimi vykiiky mody. Pro spravny a funkéni chod podniku je tedy zasadni
poridit veskeré stroje a zafizeni nutné k vyrobé a potfebny material pro usiti modeld.
V nasledujicim vyrobnim planu jsou proto zminéné dvé oblasti rozepsany a doplnény

0 potiebné dodavatele.

Zavizeni/stroje nutné k vyrobé

K vyrobé obleCeni patii Sici dilna, kterou bude mit podnik umistén pitimo v sidle
spole¢nosti. Musi byt profesionalné vybavena tak, aby v ni §ly vykonavat veskeré potiebné
prace Svadlen. BuSicim srdcem celé dilny budou 3 kvalitni Sici stroje a jeden overlock. Ke
vSem Ctyfem polozkam bude potieba potidit vhodny stul, skiinku (na galanterii) a oto¢nou
zvedaci zidli. Kazdé pracovni misto musi byt vybaveno dostate¢né velkym osvétlenim
vV podob€¢ lamp s otoénym ramenem. Kazdd Svadlena bude potiebovat profesiondlni
krejcovské nizky a nezbytnou galanterii (jehly, nité, knofliky, nytovaci knofliky, zipy,
Spendliky aj.). Dale bude zapotiebi pofidit zehlicka a zehlici prkno, 2 krejcovské panny
a stojan na usité modely véetné raminek. Sici dilna musi také obsahovat Gilozné prostory
Vv podob€ 2 prostornych skiini, ve kterych budou uskladnény latky a dalS$i materialy
dalezité pro vyrobu moddnich kouskt. Pro findlni Gpravu obleCeni bude nutno zakoupit

pracku se susickou, odstranovac¢ zmolkl a parni napaiovac¢ odévu.

Material

Hlavnim materidlem pro vyrobu obleceni znacky ESHA budou jiz zminované
odloZené odévy v second handech. Ty budou vykupovany piimo v kamennych obchodech
nebo na internetovych portalech s obleCenim z druhé ruky jako je napi. Vinted nebo

JOYTEX. Toto oble¢eni bude nasledné rozparano a vzniklym latkdm bude (v riznych
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kombinacich a mixech) vdechnut novy zivot. Zaroven chce ESHA oslovit i ¢eské textilni
znacky a domluvit se s nimi na odbéru zbytku latek za symbolickou ¢astku (tyto zbytky
jsou ve véts§iné piipadt stejné nevyuzity a konéi na textilnich sklddkéach). Staré nevyuzité
obleceni bude poptavéano i u Siroké vetejnosti, ktera bude ESHE tyto nevyuzité kousky
vénovat za penézni odménu nebo zcela zdarma. Hlavnim kritériem pro vybér vhodné latky,
se kterou se bude podnik dale pracovat, bude samoziejmé kvalita a material (znacka

pracuje piedevsim s materidly, které maji dlouhou zivotnost, nepéraji se a nezmolkuji se).

Dodavatelé

K zachovani ¢eského jadra znacky budou osloveni dva cesti dodavatelé potiebnych
materiald pro vyrobu obleCeni. Ti by méli korespondovat s poslanim znacky. Prvnim
dodavatelem, ktery tomuto popisu naprosto odpovida, je urcit¢ Textile Mountain, ktery
prodava pouze dead stock (pfebytkovou) textilni metraz a galanterii. Tato firma latky
odebira od vyrobnich firem, studii a jednotlivct, ktetfi maji piebytek nevyuzitych zésob.
Dodavatel Textile Mountain bude dulezity hlavné v zacatcich podnikani. Divodem je
pofizeni dostate¢né velkych skladovych zasob udrzitelnych latek. Druhym dodavatelem
bude bud’ zndma firma STOKLASA nebo jina vybrand galanterie z preferovaného
Libereckého kraje. D4 se fict, ze dodavatelem latek budou tak trochu i majitelky samy. Na
zacatku podnikani totiz budou potiebné latky v second handech kupovat ,,na vlastni pést*
a casem 1 s pomoci sit¢ tzv. hadry haunterek (mladych slecen, které si cht&ji pii studiu

piivydélat ,,Jovem* téch nejlepsich kouskil ze second handt).

6.11 Marketingovy plan

Marketingovy plan je rozsahly dokument, jehoZ podrobné vypracovani bude znacka
ESHA provadét az na zékladeé konkrétnich potieb a pozadavkl oslovenych investorti nebo
bank. Pro ucely bakalaiské prace bude v této kapitole rozpracovan pouze marketingovy

mix 4P, ktery majitelkam poslouzi pro spravné naplanovani marketingové strategie firmy.

Produkt

Produktem znac¢ky ESHA bude udrzitelné obleceni, které podléha aktualnim trendtm.
Siti obledeni bude fungovat na principu upcyclingu. Mnozstvi latek, které vytvoii jeden
modni kousek, se ziska z odloZzeného obleceni v second handech. Obleceni bude patiicné

opatieno logem a specialnim Stitkem se vzkazem, ktery by mél prispét k celkovému
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brandingu znacky a také k vykouzleni ismévu na tvafi u naSich zakaznic. Obleceni bude
baleno aodesilano v designovych origindlnich krabickach, které jsou v souladu
s udrzitelnosti, pfirodou a konceptem slow fashion. Majitelky budou do kazdé krabicky
prikladat ruéné podepsany vzkaz s podékovanim pro svou zékaznici. Produkt bude urceny
pro zeny, které si znacka rozdélila do nasledujicich kategorii podle véku a pozadavkil na
oblékani:

o Stiedoskolacka (18-20): ,,Chci se odlisit od ostatnich spoluzak.*

e VysokoSkolacka (21-25): ,,Obleceni je moje identita a rada zkouSim nové véci.*

e In zena/workoholicka (26-34): ,,Musim vypadat dobfe a zdroven chci podpofit

dobry koncept.*

ESHA chce svym produktem zakaznicim umoznit oblékat se stejné ,,trendy* jako z fast-
fashion, ale bez toho, aniz by tento zplisob vyroby obleceni podpoftily. Misto toho je chce
nadchnout a inspirovat kK originalit¢ a uvédomélému zpusobu nakupovani obleceni.
Vedlejsim produktem pro kazdou ptiznivkyni znacky budou nabyté védomosti a vzdélani

v oblasti slow fashion a k ni vazajici se udrzitelnosti.

Cena

Cena produkti musi byt nastavena tak, aby byla v souladu s ostatnimi konkuren¢nimi
slow fashion a udrzitelnymi médnimi znadkami v Cesku. Priimérna cena jednoho kousku
znacky ESHA se bude pohybovat okolo 3500 K¢. Tato ¢astka vSak nebude kone¢na,
protoze vyslednou cenu miZe jeSt€¢ vyrazné ovlivnit forma prodeje, kterou je aukce.
Zajemkyné mohou v piedem vytycené dobé ptihazovat 50-100 K¢&. Vyherkyni s nejvyssim
ptihozem na konci drazby se usije model na miru. Castka se miize jevit uz na pocatku
aukce vysokou, avsak s piihlédnutim k b&Znym cenam slow fashion kouskd v Cesku
nebude nikterak neobvykla (konkurenéni modely se pohybuji v cenovém rozpéti 26 tisic
K¢). VSechny zajemkyné o model, véetné vyherkyné, zaroven za kazdy ptihoz obdrzi tzv.

ESHA coins, které budou moci uplatnit pii aukci draz§iho kousku nebo na dalsi nakup.

Prodejni misto

Prodejnim mistem budou pfedev§im webové stranky podniku, na kterych probéhnou
zminované aukce. Tyto strdnky budou obsahovat veskeré informace o zna¢ce a bude na
nich také jednoduse popsan postup nakupu obleceni. Poslouzi jako hlavni zdroj inspirace

a taktéz na nich majitelky budou pséat blog, ktery zékaznice muze vzdélavat v oblastech
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udrzitelné mody a slow fashion. Web by mél byt minimalisticky, uzivatelsky ptehledny
ameél by obsahovat veskeré informace tykajici se ¢asu dodani, zptisobu platby, dopravy,
moznostech reklamace aj. Komunikace se zdkaznikem musi byt na téchto webovych
strankach svizna, sluSna a zaroven pratelska.

Do prodejniho mista se fadi i prodejni mezi¢lanky, které zajisti prodejni aktivity firmy.
V ptipadé znacky ESHA sem patii influencefi, se kterymi maji majitelky v planu
spolupracovat. Budou oslovovat pfedevs$im ty influencery, ktefi se zajimaji o recycling,

upcycling, udrzitelnost, slow-fashion, fashion trendy, ekologii a zdravy styl zivota.

Propagace

Aby se ESHA mohla stat vysnénym ,,mini love brandem* a niche leaderem na ¢eském
trhu, musi zvolit vhodnou formu prezentace a propagace znacky. Za nejvhodnéjsi zpisob
propagace firma povazuje vytvoieni reklamy na socidlnich sitich. Chce se zaméfit
pfedevSim na Instagram, Facebook a TikTok. Instagramovy profil by mél umoznit
potencialnim i stalym zdkaznikiim nahlédnout tzv. pod poklicku (napft. ptispeévky na téma
jak se obleceni vyrabi, spoluprace s babickami a Zenami na mateiské dovolené, sestry na
Llovu* second handovych kouski, konecné produkty, atd.), pochopit koncept celé znacky
a pfedevSim se s ni ztotoznit. Znacka se na socidlnich sitich spoléhd hlavné na Word of
Mouth marketing, kdy budou lidé své pocity ze znacky sdilet na svych profilech pod
specialnim hashtagem (viz nize). Bio znacky na Instagramu by mélo obsahovat slogan

a kratky popis firmy. Mohlo by vypadat napf. takto:

ESHA
one @) one ™ [onE #
Upcycling slow-fashion brand by E&S

Vyber si sviij unique kousek a #fekniNE fast-fashion!

www.esha.cz

#irikamNE fast-fashion! Vyber si sviij unique kousek a fekni x s nami

Dalsim reklamnim nastrojem pro podporu prodeje bude e-mail marketing, diky
kterému budou moci zajemci odebirat newsletter o novinkach a tipech z udrzitelného

a slow fashion svéta. Za pouziti e-mail marketingu budou zaroven posilany pozvanky na
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akce, na kterych bude ESHA figurovat nebo také slevy a akce, kterych se budou moci
zakaznice ucastnit.

V ramci podpory prodeje budou osloveni i vybrani influencefi, ktefi budou po
domluvé znacku propagovat na svych socialnich sitich. Z hlediska del$iho horizontu chce
firma vyuzivat zviditelnéni pomoci PPC reklamy a propagovat své produkty a celkovou
mySlenku znacky prostfednictvim PR ¢lank ve vybranych online 1 béznych tisténych
magazinech. ESHE jako reklama poslouzi i rizné akce a eventy téchto typu:

e modni prehlidky,

e (cast na diskusich a pfednaskach,

e rozhovory, podcasty, aj.

At uz pljde o jakoukoliv formu propagace, musi byt znacka a jeji hodnoty jasné
a ,lidsky* odkomunikovany. Kvalitni a origindlni fotografie produkti musi byt
samoziejmosti. ESHA chce zaroven svou marketingovou komunikaci lidem ukéazat, jaké to
je, kdyz sesterské pouto funguje a jakou ma takovad spoluprice v byznysu piidanou

hodnotu.

6.12 Finan¢ni plan

Tato kapitola se zamétuje na finanéni stranu sesterského podniku ESHA a pfeménuje
pfedchozi vypracované casti podnikatelského zaméru do ciselné podoby. Vysledky
jednotlivych kapitol by mély poslouzit pro celkové zhodnoceni proveditelnosti a realnosti
projektu.

Majitelky do podniku spole¢né vlozi pocate¢ni investici ve vysi 1 000 000 K¢. Tato
¢astka bude pouzita na uhradu jednordzovych nédkladi a provoznich nakladd spojenych se
zahajenim podnikatelské c¢innosti. V nasledujicich podkapitolach a tabulkach dojde
k ovéteni, zda uvedena castka pokryje planované naklady. Tabulky se budou zaroven
zabyvat naklady na vyrobu jednoho médniho kousku, naklady a vynosy za prvni az paty
rok podnikani (aby bylo ovéfeno, zda dojde k naplnéni cilti stanovenych pro kratkodobé,
sttednédobé a dlouhodobé obdobi), nebo bodem zvratu. Vstupni naklady tykajici se

vybaveni Sici dilny, administrativnich prostor a zdzemi budou podrobné&ji specifikovany.

Plan naklada

Tabulka nize obsahuje hlavni vstupni nakladové polozky a jejich ptedpokladanou vysi
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Nakoupeny majetek se vzhledem k jeho vysi nebude odepisovat a bude rovnou zatazen co

nakladu.

Tabulka 2: Vstupni naklady

.. Odhadovany
Vstupni naklady naklad
ZaloZeni s.r.0. (zalozeni IC, DIC, Gi¢et v bance, sepsani spolecenské 8 000 K¢
smlouvy, notafské a pravni poplatky atd.

Potizeni inventafe/hmotného majetku (vybaventi Sici dilny a 214 100 K¢
administrativnich prostor)

Tvorba mobilni aplikace 40 000 K¢
Tvorba webovych stranek 15 000 K¢
Pocatecni zadsoby 20 000 K¢
Konecna ¢astka 297 100 K¢

Zdroj: autorka prace

Nasledujici tfi tabulky obsahuji podrobnéj$i popis inventafe nutného pro fadné
vybaveni $ici dilny, administrativnich prostor a kuchynky. Nékteré polozky jsou v rdmci

udrzitelnosti zakoupeny v pouzitém stavu.

Tabulka 3: Pofizeni inventarniho majetku (vybaveni $ici dilny)

Polozka Kusy Cena/ks Celkem
Sici stroj 3 17 000 K¢& 51 000 K¢&
Overlock 1 15 000 K¢ 15 000 K¢
Sici stil se skifiikou na galanterii 5 6 500 K¢ 32 500 K¢
Otoc¢na zidle zvedaci 5 2 000 K¢ 10 000 K¢
Lampa s otoCnym ramenem 5 500 K¢ 2 500 K¢
Prof. NluzZky krej¢ovske 5 1 000 K¢ 5000 K¢
Zehlicka 1 2 000 K¢ 2 000 K¢
Zehlici prkno 1 800 K& 800 K&
Krej¢ovska panna 3 1500 K¢ 4 500 K¢
Stojan na usité modely 1 500 K¢ 500 K¢
Raminka 20 15 K¢ 300 K¢
Skiin€ na latky 2 4 000 K¢ 8 000 K¢
Pracka se susickou 1 15 000 K¢ 15 000 K¢
Odstraniova¢ zmolka 1 400 K¢ 400 K¢
Parni naparova¢ odévi 1 1 600 K¢ 1 600 K¢
Celkem 149 100 K¢

Zdroj: autorka prace
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Tabulka 4: Pofizeni inventarniho majetku (vybaveni administrativnich prostor
a kuchyiiky)

Polozka Kusy Cena/ks Celkem
Kancelarsky stll s uloznym prostorem 2 3 000 K¢ 6 000 K¢
Kancelarska zidle 2 1500 K¢ 3000 K¢
Stolni lampa 2 300 K¢ 600 K¢
Notebook 2 12 000 K¢ 24 000 K¢
Tiskarna 1 5000 K¢ 5000 K¢
Vésak na kabaty 3 800 K¢ 2 400 K¢
Kancelatska skiin 1 3 000 K¢ 3 000 K¢
Vysavaé 1 1 500 K¢ 1 500 K¢
SET — stil do kuchynky + Zidle 1 2 500 K¢ 2 500 K¢
Kévovar 1 5500 K¢ 5500 K¢
Varna konvice 1 500 K¢ 500 K¢
Lednice s mrazakem 1 5000 K¢ 5000 K¢
Mikrovinka 1 1 500 K¢ 1 500 K¢
Celkem 60 500 K¢
Zdroj: autorka prace
Tabulka 5: Spotifebni material
Polozka Kusy Cena/ks Celkem
Vybaveni kuchynky (ptibory, sklenice, talite, aj.) 1 2 500 K¢ 2 500 K¢
Kancelatsky material 1 2 000 K¢ 2 000 K¢

Celkem 4500 K¢
Zdroj: autorka préace

Tabulka nize obsahuje hlavni provozni naklady a jejich odhadovanou mési¢ni vysi.
Provozni néklady jsou v ni uvedeny vV realistické, optimistické a pesimistické podobg.
Varianty se od sebe lisi pouze u polozky vyrobni material, spotiebni material pro vyrobu

obleceni a u mezd. Tyto polozky jsou totiz zavislé na poctu vyrobenych kust.

Tabulka 6: Provozni naklady

Odhadovany
Provozni néklady mésiéni
naklad
Realisticka v. Optimistickdv. Pesimisticka v.

Pronajem prostor 22 000 K¢ 22 000 K¢ 22 000 K¢
Elektfina 1 500 K¢ 1 500 K¢ 1500 K¢
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Plyn 1 500 K¢ 1 500 K¢ 1 500 K¢

Voda 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢
Uklid pronajatych prostor 2 000 K¢ 2 000 K¢ 2 000 K¢
Pojisténi pronajatych prostor 667 K¢ 667 K¢ 667 K¢
Komunikace (internet, telefony 2 000 K¢ 2 000 K¢ 2 000 K¢
aj.

I\le’zklady na zpracovani 3 000 K¢ 3 000 K¢ 3 000 K¢
ucetnictvi (externi ucetni firma)

Licen¢ni software (office, 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢
graficky program)

IT sluzby 2 000 K¢ 2 000 K¢ 2 000 K¢
Vyrobni material 15 000 K¢ 17 500 K¢ 12 500 K¢
Spotiebni material pro vyrobu 6 000 K¢ 8 000 K¢ 4500 K¢
obleceni (galanterie)

Obalovy material 3300 K¢ 3 850 K¢ 2750 K¢
Mzdy 119 000 K¢ 127 000 K¢ 111 000 K¢
Marketing a propagace 3 000 K¢ 3000 K¢ 3 000 K¢
Rezijni naklady 1 500 K¢ 1 500 K¢ 1 500 K¢
Konecna castka 183 467 K¢ 196 517 K¢ 170 917 K¢é

Zdroj: autorka prace

Dalsi tabulka je ptilozena pro lepsi predstavu celkovych nékladi na vyrobu jednoho

maodniho kousku. Jako piiklad byly zvoleny jedny $aty znatky ESHA.

Tabulka 7: Primérné naklady na vyrobu jednoho médniho kousku

Cena
Cena dodatecného Naklady na
Odév materidlu ze  materialu (zbytky zpracovani Naklady na obal
second handu  latek, knofliky, modelu
ozdoby aj.)
Saty 150 K& 50 K¢& 800 K& 55 K¢

Celkové naklady 1 055 K¢

Zdroj: autorka prace
Mzdové naklady podniku jsou podrobnéji popsany v nasledujici tabulce.
Spolumajitelky vcetn¢ hlavni Svadleny pracuji na HPP, s babickami a zenami na matei'ské
je uzavirana smlouva o dilo (pracuji ukolové) a ,,hadry haunterky* s firmou spolupracuji
brigadnicky. Soucasti finan¢niho ohodnoceni budou mimotfadné odmény pracovnikd, které

budou vyplaceny z kazdoroéniho zisku podniku.
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Tabulka 8: Mzdove néklady (pracovnici na HPP)

Pozice Pocet Prac. Hruba Hruba mzda + odvody
pomér mzda
Spolumajitel 2 HPP 15 000 K¢ 39 000 K¢
Hlavni §vadlena 1 HPP 20 000 K¢ 26 000 K¢
Celkem 65 000 K¢

Zdroj: autorka prace
Tabulka 9: Mzdové néklady (smlouva o dilo)

Mésicni plan - 15

Pozice Pocet Prac. pomér Odména/model modelii/Svadlena
Svadlena 4 Sm'é’i‘f;’a © 800 K& 48 000 K&

Zdroj: autorka prace
Tabulka 10: Mzdové naklady (brigada)
“ Mési¢ni plan —
?kd mena za 20ks/""hadry
S n
hunterka

"Hadry hunterka" 3 brigada 100 K¢ 6 000 K¢
Zdroj: autorka prace

Pozice Pocet Prac. pomér

Pted oficialnim zahdjenim podnikatelské ¢innosti bude zapotiebi vyhradit jesté jeden
meésic na nastaveni spoluprace a zaskoleni pracovniki. Piedpokladané naklady na tuto
¢innost ¢ini 41 667 K¢.

Z vyse uvedenych tabulek vyplyva, ze celkové naklady na zaloZzeni podniku se rovnaji
castce 480 567 K¢ (realisticka varianta) plus provozni ndklady na mésic pfed zahdjenim
(zminénych 41 667 K¢). Finan¢ni rezerva na zacatku podnikani ¢ini 661 233 K¢ (je

k dispozici na G¢tu v den zahajeni podnikatelské ¢innosti).

Plan trzeb

Plan ptedpokladanych mési¢nich trzeb je vyhotoveny opét ve tfech variantach, které
zohlediuji pocet prodanych kusi, nésledovné:

e realistickd varianta: 60 ks/mésic,

e Optimistickd varianta: 70 ks/mésic,

e pesimisticka varianta: 52 ks/mésic.

Majitelky kalkuluji primérnou mési¢ni vysi produkce na 15 modeld/1 Svadlena. Pti
tvorbé prumérné ceny za jeden model byly zohlednény ceny konkurenénich podniki. Plan

kust vychazi z uvedenych vyrobnich kapacit.
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Tabulka 11: Plan trzeb

Plan trzeb Realistickd v.  Optimistickav. Pesimisticka v.

Primérnd cena za model 3 500 K¢ 4 000 K¢ 3500 K¢
Pocet prodanych ks/mésic 60 70 52
Mésicni obrat 210 000 K¢ 280 000 K¢ 182 000 K¢

Zdroj: autorka prace

Planovany vykaz ziski a ztrat

V nize uvedenych tabulkach je vypocten planovany vykaz ziskl a ztrat pro prvni az
paty rok podniké&ni. Vypoéty vychazeji z predpokladanych celkovych nakladi a trzeb
firmy. Vykazy jsou ve vSech letech opét uvadény v realistické, optimistické i pesimistické

varianté. Kazdy rok znacka predpoklada rist trzeb o 10 % proti pfedeslému roku.

Tabulka 12: Planovany vykaz zisku a ztrat za 1. rok podnikani

Planovany vykaz ziskii a ztrat za

1. rok podnikani

Realistickav.  Optimisticka v. Pesimisticka v.

Ro¢ni trzby 2 520 000 K¢ 3360 000 K¢ 2 184 000 K&
Ro¢ni naklady 2 540 367 K¢ 2 696 967 K¢ 2397 087 K&
Vstupni néklady 297 100 K¢ 297 100 K¢ 297 100 K&
Mzdové a provozni naklady 2243 267 K¢ 2399 867 K¢ 2099 987 K¢&
Hospodartsky vysledek pted i . y

zdangnim 20367Ke - 663033KE 513087 K¢
Dan z ptijmu (19 %) 0 K¢ 125976 K¢ 0 K¢
8 (00T 6 570 GLG ST -20 367 K& 537057 K& -213 087 K&

zdanéni

Zdroj: autorka prace

Tabulka 13: Planovany vykaz ziski a ztrat za 2. rok podnikani

Planovany vykaz ziski a ztrat za

i Realisticka v.  Optimisticka v. Pesimisticka v.

2. rok podnikani

Rocni trzby 2 772 000 K¢& 3 696 000 K¢& 2 402 400 K&
Ro¢ni ndklady 2201 600 K& 2358 200 K¢& 2 058 320 K&
Vstupni néklady 0 K¢ 0 K& 0 K¢
Mzdoveé a provozni naklady 2201 600 K& 2358200 K& 2 058 320 K&
Hospodarsky vysledek pred

zdanénim 570 400 K& 1 337 800 K¢& 344 080 K&
Dan z pijmu (19 %) 108 376 K& 254 182 K& 65 375 K&
Hospodarsky vysledek po 462 024 K& 1083 618 K¢ 278 705 K&

zdanéni
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Tabulka 14: Planovany vykaz zisku a ztrat za 3., 4. a 5. rok podnikani

Hospodarsky vysledek po

e 686556 K& 1382994 K¢& 473 299 K¢
zdanéni za 3. rok
£ DETPOGES R 57 VAT GO S TED 933541 K& 1712308 K¢& 687 353 K&
zdanéni za 4. rok
EDETEETE 5/ VD CEE T 1205225 Ké 2074 553 K& 922 812 K&

zdanéni za 5. rok
Zdroj: autorka prace

Z planového vykazu ziskii a ztrat vyplyva, Ze podnik mulze byt ztrdtovy pouze
v prvnim roce podnikani, a to v realistické a pesimistické varianté. Tato ztrata bude

pokryta finan¢ni rezervou na firemnim Gctu.

Bod zvratu

Bodem zvratu se v pfipadé znacky ESHA rozumi potfebny pocet prodanych kusi
modeli pro pokryti vstupnich nakladu:

e realistickd varianta: 672 kusti modeld,

e Optimistickd varianta: 249 kusti modeld,

e pesimisticka varianta: 1 475 kust modeld.

Pfi uvedené realistické varianté prodanych kust ¢ini navratnost vstupnich investic cca.
1 rok a pii pesimistické varianté 2,5 roku. Majitelky pocitaji s tim, ze pfi uvedeném

personalnim obsazeni bude vyrobeno 60 modeli mési¢né.

6.13 Rizika

Rizika této podnikatelské Cinnosti jiz byla ¢astetné nastinéna v provedené SWOT
analyze. Pro ucely této kapitoly bylo vybrano 5 nejvétsich rizik. Ke kazdému z nich je

pfifazen mozZny krizovy scénar.

1) Vyderpani rozpoctu pied dosaZenim ziskovosti — bude feSeno bankovnim
uvérem nebo vstupem nového investora/spolumajitele a omezenim zbytnych
vydaji. Znacka ESHA by mohla zKkusit oslovit napfiklad investora jako je Vojtéch
Rocek, ktery jiz v minulosti investoval do jednoho Ceského moddniho startupu
Genster. ESHA splituje mnohé aspekty zajimavého projektu, které tento investor
rad vyhledava.

2) Nevhodné zacileni — bude feSeno opakovanym prizkumem trhu odbornou firmou

a definici noveé cilové skupiny.
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3)

4)

5)

Hrozba ztraty followeriu a zakazniki po za sebou nékolikrat prohrané aukei —
moznym feSenim by byla tvorba vlastniho merche (fair trade ceska bavinéna tricka,
kosile a eco tagky s logem ESHA). Cést vydélku by byla pouZita na dobro¢inné
ucely.

Mozné nepochopeni konceptu znacky - bude fteSeno identifikaci pficin
nepochopeni a tvorbou nové strategie propagace znacky.

Zména podminek podnikani v disledku pandemie — bude vyuzito statnich
kompenza¢nich programu a feSeno piipadnym provozovanim nahradni ¢innosti po
nezbytné nutnou dobu. Zbytné vydaje budou maximalné omezeny. Krizoveé faktory
je tieba prubézné sledovat, vyhodnocovat a vCas zahdjit realizaci piislusného

scénare.
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[ Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo nalezité sestaveni podnikatelského planu, jehoZz
tvorbu by zadna firma neméla podcenit. | v piipadé znacky ESHA se totiz jedna o kli¢ovy
dokument urcujici Zivotaschopnost celého podniku a vytycCujici rizika pred samotnym
zacatkem podnikani.

Préce je strukturovana do dvou casti — teoretické a praktické. V teoretické ¢asti jsem
vymezila zékladni pojmy vztahujici se k tvorbé podnikatelského planu. Ctenai zde byl
obezndmen s hlavnimi funkcemi a druhy podnikatelského planu, s pozadavky na jeho
sestaveni a taktéz s dulezitymi body, analyzami a plany, které by mél tento plan podle
literarnich a internetovych zdroji obsahovat. Posledni kapitolu teoretické casti jsem
zaméfila na nastinéni celkové problematiky fast fashion primyslu. Byly zde popsany
zasadni negativni dopady masové mody, rozdily mezi fast fashion a slow fashion a také
davody, pro¢ se soucasny odévni a modni primysl zac¢iné vice sousttedit na udrzitelngjsi
a ekologictejsi formu vyroby obleceni.

V praktické ¢asti prace jsem ziskané poznatky aplikovala na vybranou znacku ESHA.
Na zaklad¢ téchto poznatkti jsem pro ni sestavila podnikatelsky plan, ktery obsahuje
podstatné interni a externi analyzy a také popis vyrobniho, marketingového a finanéniho
planu. Tvorba té€chto analyz a planti pomohla znacce 1épe pochopit jeji jadro, konkurencni
prostiedi a trh, na ktery se planuje zamé&fit. Umoznila ji tak nastavit cile pro prvnich pét let
podnikani a také identifikovat mozna rizika, ktera by méla vzit v potaz.

Provedeny prizkum na téma slow fashion musel byt kviili souc¢asné pandemické
situaci nakonec realizovan v online prostiedi, kde se nepodatilo vzdy oslovit relevantniho
respondenta. Proto bude muset byt prizkum uskuteé¢nén jest€¢ minimalné jednou, a to na
reprezentativnéjSim a vhodnéj$im vzorku. I tak lze ale vysledky povazovat za zajimavé
a hodnotné.

Diky tvorbé podnikatelského planu jsem ve finan¢ni analyze zjistila potfebnou castku
na zalozeni a nasledné fizeni podniku. Z provedené analyzy vyplyva, Ze si majitelky
s velkou pravdépodobnosti vystaéi s vlastnim kapitalem vlozenym do podnikani. Nebudou
si tedy muset sjednavat bankovni Gvér, ani v pocatcich podnikatelské ¢innosti oslovovat
investora.

Na zéklad¢ téchto informaci usuzuji, ze mé znacka potencial a podnikatelsky plan je

realizovatelny a aplikovatelny v praxi. Z planovaného vykazu ziskt a ztrat totiz vyplyva,
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7ze podnik muze byt ztratovy pouze v prvnim roce podnikani, a to v realistické
a pesimistické varianté. Tuto ztratu by majitelky feSily pokrytim ¢astky z finan¢ni rezervy
na firemnim u¢tu, bankovnim uvérem nebo vstupem nového spolumajitele ¢i investora.
Na toho by byla poté pievedena ¢ast podilu.

Domnivam se, ze byl tvorbou tohoto podnikatelského planu splnén cil bakalaiské
prace a v budoucnosti proto bude moci poslouzit jako dilezity podklad pro podnikani

majitelek v modnim pramyslu.
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Prilohy

Ptiloha 1: Planovany vykaz zisk a ztrat za 3., 4. a 5. rok podnikani

Planovany vykaz zisku a ztrat za
3. rok podnikani

Ro¢ni trzby

Ro¢ni néklady

Vstupni néklady

Mzdoveé a provozni naklady
Hospodartsky vysledek pied
zdanénim

Dan z ptijmu (19 %)
Hospodarsky vysledek po
zdanéni

Planovany vykaz zisku a ztrat za
4. rok podnikani

Ro¢ni trzby

Roc¢ni naklady

Vstupni néklady

Mzdové a provozni néklady
Hospodarsky vysledek pred
zdanénim

Dan z ptijmu (19 %)
Hospodarsky vysledek po
zdanéni

Planovany vykaz zisku a ztrat za
5. rok podnikani

Roc¢ni trzby

Ro¢ni naklady

Vstupni naklady

Mzdové a provozni naklady

Hospodatsky vysledek pred
zdanénim
Dan z ptijmu (19 %)

Hospodarsky vysledek po
zdanéni

Realisticka v.

3049 200 K¢
2201 600 K¢

0 K¢
2201 600 K¢

847 600 K¢
161 044 K¢

686 556 K¢

Realisticka v.

3354 120 K¢
2201 600 K¢

0 K¢
2201 600 K¢

1 152 520 K¢
218 979 K¢&

933 541 K¢

Realisticka v.
3689 532 K¢
2201 600 K¢

0 K¢
2201 600 K¢

1487 932 K¢
282707 K&

1205225 K¢é
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Optimisticka v.

4 065 600 K¢
2358 200 K¢

0 K¢
2358200 K¢

1 707 400 K¢
324 406 K¢

1 382 994 K¢

Pesimisticka v.

2 642 640 K¢
2058 320 K¢

0 K¢
2 058 320 K¢

584 320 K¢
111 021 K¢

473 299 K¢

Zdroj: autorka prace

Optimisticka v.

4472 160 K¢
2358 200 K¢

0 K¢
2358200 K¢

2 113 960 K¢
401 652 K¢

1712 308 K¢

Pesimisticka v.

2 906 904 K¢
2058 320 K¢

0 K¢
2 058 320 K¢

848 584 K¢
161 231 K¢

687 353 K¢

Zdroj: autorka prace

Optimisticka v.
4919 376 K¢

2 358 200 K¢

0 K¢

2358 200 K¢

2561176 K¢
486 623 K¢

2074 553 K¢

Pesimisticka v.
3197 594 K¢
2 058 320 K¢
0 K¢
2 058 320 K¢

1139274 K¢
216 462 K¢

922 812 K¢

Zdroj: autorka prace



Pfiloha 2: Jak ¢eské zeny vnimaji slow fashion? (vyzkumné otazky a jejich vysledky)
1. Zajimate se o trendy modu? (bavi Vas nakupovat obleceni, které je ve svété pravé "in"?)
70 odpovédi

® Ano
@ Ne

2. Upfednostrujete nakup obleceni z fast fashion Fetézcl (H&M, ZARA, Bershka,...), nebo
davate prednost slow fashion - pomalé udrzitelné médé (designové kousky lokalnich
modnich navrhafl, second handy, Freshlabels, NILA, ODIVI aj.)

69 odpovédi

@ Nakupuji obledeni pfevazné ve fast
fashion fetézcich

@ Nakupuiji oblegeni pfevazné ve slow
fashion obchodech

@ Nakupuiji oblegeni ve fast fashion i slow
fashion obchodech

@ Je mi to jedno (nemam preferenci)

3. Vite co znamena pojem slow fashion a udrzitelnd méda? (pokud ano, kratce popiste)
60 odpovédi

- Vybrané vysledky viz. kapitola Vyhodnoceni prizkumnych vysledka.
- Ostatni odpovédi budou poskytnuty na vyzadani.

4. Mate predstavu o tom, kolik takove udrzitelné slow fashion obleceni madni znacky
prumérné stoji? Pf. udrzitelna slow fashion jarni bunda (tato otazka se netyka nakupovani v
second handech).

69 odpovédi

1000 Ké - 2 000 K&
1500 Ké - 3 000 K&

2000 K¢ - 4 000 K&

2500 - 5 000 K& 10 (14,5 %)

5000 K¢ a vice 3(4,3%)
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5. Byla byste ochotna zvolenou castku v predchozi odpovédi za modni kousek slow fashion
udrzitelné znacky zaplatit? (berte v potaz, Ze by tento kousek splfioval véechny vase
pozadavky a byl by Vam usity na miru)

69 odpovédi

@ Ano
® Ne

6. Pokud jste v predchozi odpovédi uvedla "NE", kolik byste byla ochotna zaplatit? (PF.
udrzitelna slow fashion jarni bunda)

17 odpovédi

1000 Ké 1200Keé 1500 1500 Ké 1500 2000 700 800 K& 900 K&  do 500 K&

7. Zajima Vas, jakym zpusobem a kym je vase nakoupené oblec¢eni vyrabéno?

68 odpovédi

® Ano
38,2% ® ne
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8. Dovedete si predstavit, Ze byste obleceni, o které mate zéjem, ziskavala formou drazby?
(pokud byste aukci vyhrala, modni kousek by Vam byl usit na miru a byla by u néj zaruc¢ena
naprosta jedineénost a originalita - tzn. byla byste jedinou majitelkou na svété)

69 odpovédi

® Ano
® Ne

9. Vite, co v modé znamena pojem upcycling? (pokud ano, kratce popiste)

61 odpovédi

- Odpovédi budou poskytnuty na vyzadani.

10. Jak vnimate tuto formu Upravy obleceni? (upcycling = rozparani starého nepouzivaného
obleceni na latky, které jsou ocistény a nasledné pouzity pro usiti nového modniho kousku
nebo také prace se zbytky rliznych nevyuzitych latek)

69 odpovadi

@ Piijde mi to jako skvélé vyuZiti
nepouzivaného starého obleceni (zbytkd
latek)

) @ Je mi jedno jakou mély latky historii,
hlavné kdyZ je obleceni hezké a sludi mi

A .. ,YZI. . . .

@ Nepfipada mi to vibec lakavé

® Nevim

@ Nikdy jsem se s tim nesetkala
@ Nikdy jsem si nic takového nekoupila

11. Kolik je Vam let?

69 odpovédi

® do20
®21-25
®26-35
@ 36-45
@ 46-55
@ 56 a vice
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Ptiloha 3: Logo znacky ESHA

ONE PLANET | ONE PIECE | ONE YOU

Zdroj: autorka prace
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