Ceska zemédélska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra obchodu a financi (PEF)

Bakalarska prace

Podnikatelsky projekt

Irzhanov Altair

© 2023 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V
PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI BAKALARSKE
PRACE

Altair Irzhanov

Ekonomika a management

Nazev prace

Podnikatelsky zamér na zalozeni vlastni znacky obleceni

Nazev anglicky

Business Idea to Start Own Clothing Brand

Cile prace

Hlavnim cilem prace bude zpracovani podnikatelského planu na zalozeni vlastni znacky
obleceni. Dil€imi cili prace bude vyhodnoceni konkure¢niho prostiedi vici start up znacce
obleCeni a situacni analyza vlastni firmy. Pfinosem prace bude realny podnikatelsky plan na
vybudovani svoji znacky se soustavou dil€ich vyhodnoceni.

Metodika

Pomoci metod deskripce, komparace, analyzy a syntézy bude provedena celkova podrobna
analyza poptavky po zkoumaném produktu, analyza konkurence a identifikace vyhod budované
znacky. V ramci zpracovani finanéniho planu bude formulovan hlavni cil, Casovy harmonogram
realizace planu, investi¢ni zdroje, zavéry prlizkumu trhu, oddvodnéni uspésnosti planu a finanéni
vysledky realizace planu (pfijmy, zisk, ziskovost, doba navratnosti projektu). Soucasti
podnikatelského planu bude i plan marketingovy zaméfeny zejména na koncept zavedeni uctu
znacky na socialnich sitich (Instagram) a realizace reklamni kampané s orientaci na cilovou
skupinu.



Doporuéeny rozsah prace
40 — 60 stran

Kliéova slova
Podnikani, budovani znacky, zakaznik, start up, konkurence.

Doporucené zdroje informaci

AAKER, David A.; JUNGMANN, Vilém. Brand building : budovani obchodni znacky : vytvoreni
silné znacCky a jeji uspésné zavedeni na trh. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-
885-6.

HLAVACKA, Milan; BEK, Pavel. Rodinné podnikéni v moderni dobé. Praha: Historicky Ustav,
2018. ISBN 978-80-7286-318-1.

JAC, Ivan; RYDVALOVA, Petra; ZIZKA, Miroslav. Inovace v malém a stfednim podnikéni. Brno:
Computer Press, 2005. ISBN 80-251-0853-8.

JANATKA, FrantiSek. Podnikani v globalizovaném svété. Praha: Wolters Kluwer,

2017. ISBN 978-80-7552-754-7.

LUKES, Martin; NOVY, Ivan. Psychologie podnikéni : osobnost podnikatele a rozvoj
podnikatelskych dovednosti. Praha: Management Press, 2005. ISBN 80-7261-125-9.

SEKNICKA, Pavel; PUTNOVA, Anna. Etika v podnikani a hodnoty trhu. Praha: Grada
Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5545-8.

STEPANOVA, Silvie. Zaklédame a provozujeme Zivnost : podnikani podle Zivnostenského
zakona. Brno: Computer Press, 2007. ISBN 978-80-251-1735-4.

TAYLOR, David. Brand management : budovani znacky od vize k cili. Brno: Computer Press,
2007. ISBN 978-80-251-1818-4.

VEBER, Jaromir; SRPOVA, Jitka. Podnikani malé a stredni firmy. Praha: Grada,

2008. ISBN 978-80-247-2409-6.

ZAPLETALOVA, Sarka. Podnikéni malych a stfednich podnikti na mezinarodnich trzich. Praha:

Ekopress, 2015. ISBN 978-80-87865-16-3.

Predbézny termin obhajoby
2023/24 ZS - PEF

Vedouci prace
doc. Ing. Ale$ Hes, CSc.

Garantujici pracovisté
Katedra obchodu a financi

V Praze dne 24. 10. 2023



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze svou bakalafskou praci "Podnikatelsky zdmér na zalozeni vlastni znacky obleceni”
jsem vypracoval samostatné pod vedenim vedouciho bakalarské prace a s pouzitim odborn¢ literatury a
dalSich informacnich zdroju, které jsou citovany v praci a uvedeny v seznamu pouzitych zdroji na konci

prace. Jako autor uvedené bakalaiské prace dale prohlasuji, ze jsem v souvislosti s jejim vytvoienim
neporusil autorska prava tretich osob.

V Praze dne 30.11.2023




Podékovani

Rad bych touto cestou podekoval svému vedoucimu doc. Ing. Alesi Hesovi, CSc. za
poskytnuti uzite¢nych informaci a za trpélivost. Také bych chtél pod€kovat své rodin€, prateliim
a sv¢ pritelkyni, ze mi pomohli splnit mé cile a podporovali mé ve vSem. Jsem také vdécny
Ceské Zemédglské Univerzitd za zajimavé, vzrusujici, nékdy t&zké, ale dileZité &tyii roky mého

Zivota.



Podnikatelsky zamér na zaloZeni vlastni znacky obleceni

Abstrakt

Bakalatska prace se zabyva podnikatelskym zamérem na zalozeni vlastni znacky obleceni.
Tato prace je rozd€lena na dvé cCasti, teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast popisuje pojmy
a potfebné informace k vypracovani podnikatelského a marketingového planu, od toho, co je
podnik obecné az po historii streetwear obleceni. V praktické ¢asti je na zdkladé téchto informaci
vypracovany podnikatelsky plan. Soucasti podnikatelského planu bude 1 plan marketingovy
zaméieny zejména na koncept zavedeni uctu znacky na socidlnich sitich (Instagram) a realizace

reklamni kampané s orientaci na cilovou skupinu.

Klic¢ova slova: podnikani, podnikatelsky zdmér, budovani znacky, streetwear, zdkaznik, start up,

konkurence.



Business Idea to Start Own Clothing Brand

Abstract

The bachelor's thesis deals with the business idea of creating your own clothing brand. This
work is divided into two parts, theoretical and practical. The theoretical part describes the concepts
and necessary information to develop a business and marketing plan, from what a business is in
general to the history of streetwear clothing. In the practical part, based on this information,
a business plan is drawn up. The business plan will also include a marketing plan focused mainly
on the concept of introducing a brand account on social networks (Instagram) and the

implementation of an advertising campaign oriented to the target group.

Keywords: business, business idea, brand building, streetwear, customer, start up, competition.
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1 Uvod

Kazda firma zac¢ina sestavenim podnikatelského planu. Odrazi se v ném problémy, kterym
¢eli podnikatelé v procesu dosazeni cilii. Podle definice je podnikatelsky plan systém fizeni, jehoz
cilem je zlepsit praci kazdé firmy bez ohledu na rozsah jeji ¢innosti. Diky podnikatelskému planu
se objevuje moznost podivat se na vlastni podnik zven¢i. Podnikatelsky plan pomaha
podnikateliim piremyslet o své strategii, sladit své nadSeni s realitou a uvédomit si stavajici
omezeni. To umozni vyhnout se naptiklad potencialné nebezpecnym chybam, jako je nedostatek
kapitalu pro fungovani firmy, zaporny zustatek penéznich tokt, Spatny vybér personalu, nespravna
volba umisténi podniku a volba trhu, ktery firma opravdu pottebuje.

Cilem prace bude zpracovani podnikatelského planu na zaloZeni vlastni znacky obleceni. Na
stejné urovni s potravinami, oble¢eni vzdy zlstava jednim z nejvyhledavanéjSich produkta. Je
nejen zakladni potfebou Cloveka, ale také prilezitosti k sebevyjadieni. To, jak moc se nam libi ve
zvoleném obleceni, ovliviiuje jak sebepozndni, tak naladu. A dobra nalada, jak znamo, je zarukou
uspéchu, proto by se obleceni mélo predevsim libit tomu, kdo ho nosi. Potieba pohodlného,
krasného znackového obleceni neklesa ani v dob¢ krize. Mnoho lidi se rozhodne zaplatit vice, ale
zaroven ziskat kvalitni véc, kterd jim bude se libit a vydrzi dlouho. Proto se pocet kupujicich, ktefi
se snazi koupit vyrobky znadmych znacek, kazdorocné vyrazné zvysSuje. To poskytuje dobré
podminky pro podnikani, které se specializuje na realizaci znaCkového obleCeni. V kazdém
spolecenském prostiedi jsou lidé naklonéni bud’ stejnému stylu obleceni, anebo styliim podobnym.
Proto ¢lovék pozitivné vnima styl, ktery je zvykly vidét ve svém okoli. Pfi ndkupu obleceni pak
na n¢j pusobi spolecenské faktory. ,,Existuji referencni skupiny, které povzbuzuji spotiebitele, aby
si koupili n&jaké obleCeni. Nepiimy vliv maji takzvané ,celebrity® — herci, zp&vaci, populdrni
sportovci a podobné. A pfimy vliv pochédzi od ptibuznych, pratel, kolegl, od téch lidi, ktefi nas
obklopuji® (Alesina, 2006, str. 34). Proto je dilezita Cast této prace vénovana marketingovému
Kompetentné vytvoiena znacka a jeji fizeni vdm umozni vytvofit potfebné vnimani, loajalitu,
uznani a zvySeny zajem publika. Kazdy ¢lovék denné Celi znacce bez ohledu na jeji ptani. Znacky
riznych vyrobku jsou natolik rozsitené, ze mohou odrazet distojnost, prestiz a vyhody znacky
uplné vSude, od baleni §tavy az po mobilni telefon nebo znacku auta.

Aktudlnost tématu spodiva v tom, 7e v poslednich letech se v Ceské republice rychle
rozsifuje trh s médnim obleCenim a otevird nové prilezitosti pro energické a podnikavé mladé
designéry. Byly vytvofeny velmi pfiznivé podminky pro rozvoj vlastniho podnikéni v médnim

prumyslu.
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2 Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem préace je zpracovani podnikatelského planu na zaloZeni vlastni znacky
obleceni. Prvnim dil¢im cilem prace je vyhodnoceni konkurecniho prostiedi vii¢i start up znacce
obleceni a situacni analyza vlastni firmy. Studium a analyza mddnich trendii a spotiebitelskych
preferenci k vytvoteni jedinecné a konkurenceschopné znacky na médnim trhu. Druhym dil¢im
cilem je definovani identity znacky a jeji silné stranky. Vyzkum a analyza trhu s modou a
potencialniho publika pro rozvoj efektivni strategie znacky. Ttretim dil¢im cilem je vypracovani
finan¢niho planu. Posouzeni finan¢ni zivotaschopnosti a ziskovosti budovani odévni znacky na

zéaklad¢ analyzy vyrobnich ndkladl, marketingovych nakladii a potencidlnich piijmi.

2.2 Metodika prace

Pomoci metod deskripce, komparace, analyzy a syntézy byla provedena celkova podrobna
analyza poptavky po zkoumaném produktu, analyza konkurence a identifikace vyhod budované
znacky. V rdmci zpracovani financniho planu byl formulovan hlavni cil, casovy harmonogram
realizace planu, investi¢ni zdroje, zavéry priazkumu trhu, odtivodnéni uspesnosti planu a finanéni
vysledky realizace planu (pfijmy, zisk, ziskovost, doba névratnosti projektu). Soucasti
podnikatelského planu i plan marketingovy zaméteny zejména na koncept zavedeni tctu znacky
na socialnich sitich (Instagram) a realizace reklamni kampané s orientaci na cilovou skupinu. Pro
praci byl proveden rozsahly analyticky ptehled stavajici literatury, vcetné akademického
vyzkumu, zprav moddniho pramyslu a publikaci pfednich modnich publikaci. Tato analyza
poskytla uplny prehled o soucasnych trendech v médnim primyslu, spotiebitelskych preferencich
a uspéSnych strategiich znacky v tomto odvétvi. Analyza trhu byla provedena prostfednictvim
zkoumani dostupnych statistik o trhu s moédou, véetn€ objemu prodeje, spotiebitelskych preferenci
a dynamiky rastu primyslu. Pro analyzu konkurentti byla pouZzita metoda komplexni komparativni
analyzy zaloZena na datech otevienych zdroju, jako jsou zpravy o ¢innosti spoleCnosti, vefejna
prohlaSeni a analytické recenze odvétvi. Vyvoj brandingové strategie byl proveden peclivou
analyzou jedine¢nych vlastnosti produktu a konkuren¢ni vyhody. To zahrnovalo analyzu mddnich
trendd, hodnoceni konkuren¢ni krajiny a pfizpiisobeni strategie zalozené na prizkumu vnimani
znacky potencialnimi spotiebiteli. Financni plan byl navrzen na zakladé finan¢niho modelovani s

ohledem na vyrobni, marketingové a prodejni naklady. To zahrnovalo predikci vydajl a pfijml na
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zéklad¢ analyzy trznich trendd a odhadu poptavky po produktech. Marketingova strategie byla
vyvinuta na zékladé zkoumani chovéni spotiebitelii, véetné jejich preferenci komunikacnich
kanalt a nakupt. Hodnoceni rizik bylo provedeno prostfednictvim analyzy “PorterGiv model péti
sil“, ktera identifikovala silné a slabé stranky projektu, stejné jako mozné vnéjsSi hrozby a
prilezitosti na modnim trhu. To umoznilo vyvinout strategie fizeni rizik a opatfeni ke snizeni

negativnich dopadii na obchodni procesy.
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3 Teoreticka ¢ast

3.1 Podnikatelsky zamér

Jedna se o koncept pro komerc¢ni ucely, ktery je zaméten na zisk. Kazdy prosperujici podnik
zacal s napadem — to je prvni krok. Zpocatku nema obchodni myslenka zadnou skute¢nou hodnotu,
dokud neni zaclenéna do systému, ktery bude fungovat a pfinese zisk. Chcete-li porozumét
skute¢né atraktivit¢ a proveditelnosti podnikéni, je dilezité provést marketingovy vyzkum.

Myslenka s velkymi Sancemi na Gspéch by méla kombinovat tyto faktory:

e naléhavost

e inovativni charakter
e jedineCnost

e jasny smér

e generovat zisk v dlouhodobém horizontu

Rozhodujicim faktorem je navratnost, protoze jen malo investori bude chtit investovat do
podnikani, které nema zadné inovativni napady ve sluzbach nebo v systému podnikani a pii tom
ziska obrovské mnozstvi konkurenti. Dobry ndpad pro podnikdni by mél obsahovat piinos pro
zékaznika. Vyhodou miize byt vysoka kvalita produktu, niz§i cena nebo vynikajici udrzba.

(https://adne.info [online] [cit. 2023-03-10])

3.2 Podnikatelsky plan

,Podnikatelsky plan je pisemny dokument zpracovany podnikatelem, popisujici vSechny
podstatné vnéjsi a vnitini faktory souvisejici se zahajenim podnikatelské ¢innosti ¢i fungovani
existyjici firmy. Lze jej pfirovnat k autoatlasu, ktery by mél usnadnit odpovédi na otazky typu:
kde se firma nachazi, kam se chce dostat a jak se tam dostane.” (Veber et al., 2012, str. 95)

Existuje 1 dalsi vysvétleni: ,,Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery popisuje
vSechny podstatné vnéjsi i vnitini okolnosti souvisejici s podnikatelskym zamérem. Je to formalni
shrnuti podnikatelskych cilt, diivodu jejich redlnosti a dosazitelnosti a shrnuti jednotlivych kroki
vedoucich k dosazeni téchto cilt.* (Orlik, 2011, str. 56). Podnikatelsky plan by m¢l slouzit

piedevsim podnikateli k internim G¢eltim. Casto viak byva sestavovan takto komplexné teprve ve

chvili, kdy ho od podnikatele pozaduje banka, budouci spolecnik ¢i investor.
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Uvniti firmy slouzi podnikatelsky plan jako planovaci nastroj, podklad pro rozhodovaci
proces, nastroj kontroly atd., zejména v piipadech, kdy podnikatel firmu zaklada a kdy firma stoji
pred vyraznymi zménami, které mohou mit dlouhodobé diisledky na jeji chod. Nékteti podnikatelé
davaji strucny vytah z podnikatelského planu k dispozici i zaméstnanciim, aby se seznamili se
zékladnimi cili firmy a posilila se identita pracovnikl s firmou.

Externi subjekty analyzuji na zaklad¢ podnikatelského planu schopnost firmy realizovat
podnikatelsky projekt, uchazet se o néktery druh podnikatelské podpory apod. V tomto piipadé je
tteba presvédCit banku ¢i jiného investora o vyhodnosti projektu. Kvalitné zpracovany
podnikatelsky plan mize vyznamné prispét k ziskani potebného kapitalu. (Srpova et al., 2010, str.

59)

3.3 Zasady pro zpracovani podnikatelského planu

Pti zpracovani podnikatelského planu je tfeba dodrzovat a respektovat obecné platné zasady.

Jde o to, ze zejména externi subjekt bude mit s nejvétsi pravdépodobnosti k dispozici plany jinych

firem, které na n¢j chtéji také zaptsobit a ziskat financni prostiedky. Z tohoto diivodu je nutné,
aby podnikatelsky plan byl:

e Inovativni. Prokazat, ze firma pfinds$i unikatni pfidanou hodnotu pro zakaznika, ze

vyrobek nebo sluzba bude uspokojovat potieby zakaznikl 1épe nez dosud a také 1épe nez

konkurence.

® Srozumitelny a uvazené struény. Sestavovani podnikatelského planu se vyjadiuje
jednoduse, neprezentuje zbytecné mnoho myslenek v jedné véte, pridavnd jména vybira
opatrné, neni tieba s jejich poctem plytvat. Myslenky ¢i zdvéry obsazené v planu sice uvadi
struéné, ovsem v zadném piipadé ne na ukor postizeni zdkladnich faktt.

e Logicky a prehledny. Myslenky a skutecnosti uvedené v planu musi na sebe navazovat,
musi byt podlozeny fakty, tvrzeni obsazena v planu si nesmi odporovat. Pro lepsi
ptehlednost je nutno doplnit do podnikatelského planu tabulky a grafy. Také casovy
harmonogram realizace podnikatelského planu znazornit graficky, napf. pomoci
useckového diagramu.

e Pravdivy a realny. Pravdivost uvadénych udajt a redlnost predikovaného vyvoje by méla
byt samoziejmosti.

e Respektujici rizika. Podnikatelsky plan vyjadiuje budoucnost. Respektovani rizik,
identifikace rizik a navrh opatfeni na jejich eliminaci nebo zmirnéni zvySuje

davéryhodnost podnikatelského planu. (Srpova et al., 2010, str. 60)
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3.4 Business model (obchodni model)

Obchodni model slouzi k popisu zakladnich principt vytvareni, rozvoje a UspéSné prace
organizace. Jinymi slovy, z c¢eho plynou nebo budou plynout piijmy. Je to zakladni
princip podnikéni a finan¢niho fungovani kazd¢ firmy. Definuje, jak firma vytvaii a ziskava
hodnotu z poskytovani svych sluzeb nebo prodeje vyrobkl. Obchodni model se muze tykat celé
firmy, nebo také jen jednoho konkrétniho produktu. Kazda firma ma své zakazniky. Ti ji plati za
to, co jim prodava, nabizi, vytvari, dodava nebo zprostiredkovava. Mohou to byt vyrobky nebo
sluzby, ze kterych plynou firmé piijmy. Pi{jmy plynou uréitym zpisobem — jednorazové,
pravidelné, za né¢jakou dodanou jednotku, pausalné a mnoha jinymi zptisoby. To, za co a jakym
zpusobem ziskava finanéni prostiedky od zékaznikd, se nazyva obchodni model. Rik4, jak firma
vydélava své penize. Obchodni model je tedy postaveny vzdy na néjaké nabidce — sluzbé ¢i

produktu — smérem k zdkaznikovi. (Osterwalder et al., 2012, str. 23)

3.5 Podnikani

Pojem ,,podnikani® [enterprise] v poslednich patnacti letech zcela zdomécnél v bézném

slovniku, nicméné¢ jeho interpretace neni tak jednoducha:

e Ekonomické pojeti — podnikani je zapojeni ekonomickych zdrojt a jinych aktivit tak, aby
se zvysila jejich pivodni hodnota. Je to dynamicky proces vytvafeni piidané hodnoty.

e Psychologické pojeti — podnikani je ¢innost motivovana potfebou néco ziskat, néceho
dosdhnout, vyzkouSet si néco, néco splnit. Podnikani v tomto pohledu je prostfedek
k dosazeni seberealizace, zbaveni se zavislosti, postaveni se na vlastni nohy apod.

e Sociologické pojeti — podnikani je vytvafenim blahobytu pro vSechny zainteresované,
hledanim cesty k dokonalejSimu vyuziti zdrojti, vytvafenim pracovnich mist a pfileZitosti.

e Pravnické pojeti — podnikdnim se rozumi soustavna Cinnost provadénd samostatné
podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za icelem dosazeni zisku.

(Veber et al., 2012, str. 14)

Samoziejmé v literatuie existuji i dal$i definice: ,,Podnikdni — proces vytvaieni cehosi
jiného, ¢emuz nalezi hodnota prostfednictvim vynaklddani potfebného Casu a usili, prebirani
doprovodnych finan¢nich, psychologickych a spolecenskych rizik a ziskavani vysledné odmény

v podobé penézniho a osobniho uspokojeni.® (Hisrich, 1996, str. 22)
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3.6 Podnikatel

Z historického hlediska vyraz podnikatel [entrepreneur]| pochazi z francouzstiny a ve svém
ptvodnim stiedovékém vyznamu znamenal prostiednik ¢i zprosttedkovatel. Byl to vyraz, ktery
odpovidal realit¢, podnikatel tehdej$i doby se podilel na zprostfedkovani zejména obchodd.
Postupem ¢asu k obchodnim aktivitdm ptibylo zprostfedkovani dodavek pro vladu. Jiz v 18. stoleti
bylo zfejmé (R. Contillon), Ze s timto typem podnikani je spojeno riziko, a podnikatel se oddélil
od rentiéra. Zatimco rentiér poskytuje kapital za ur¢itou cenu — rentu (aroky), podnikatel je osoba,
ktera realizuje uréity projekt a nese riziko jeho isp&chu nebo netispéchu. Uspéch podnikani je tak
do zna¢né miry vazan na schopnosti (ndpaditost, iniciativu, aktivitu) podnikatele. Ve 20. stoleti se
podnikateli pfisuzuje i1 dalsi rys — atribut inovatora. Vedle kontinentalniho evropského pojeti
pojmu podnikani a podnikatel [enterprise, entrepreneur] existuje angloamericky vyraz pro

podnikéni [business] ve vyznamu obchodovani, ucelova a ziskova aktivita.

I v ptipadé vymezeni pojmu ,,podnikatel* [entrepreneur] existuje mnoho definic:

e osoba realizujici podnikatelské aktivity s rizikem rozsifeni nebo ztraty vlastniho kapitalu;

e osoba schopna rozpoznat pfilezitosti, mobilizovat a vyuzivat zdroje a prostfedky
k dosazeni stanovenych cilit a ochotna podstoupit tomu odpovidajici rizika;

e inicidtor a nositel podnikani — investuje své prostiedky, cas, Usili a jméno, piebira
odpovédnost, nese riziko s cilem dosahnout svého finan¢niho a osobniho uspokojeni. Také
zde miizeme najit fadu spole¢nych ryst charakteristickych pro osobu podnikatele:

1. Uméni nachazet ptilezitosti, vytyCovat nové cile

Zabezpeceni financnich prostfedkl nezbytnych k podnikani

Schopnost organizovat podnikatelské aktivity (rozumét pfedmétu podnikéani)

Podstupovani rizika

nook WD

Sebedtivéra, vytrvalost, dlouhodobé nasazeni, schopnost ucit se ze zkusenosti apod.

Do jisté miry se tomuto vymezeni vymyka pravni definice podnikatele uvedend v zakoné
¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, v § 2. Podnikatel podle tohoto zakona je:
e osoba zapsana v obchodnim rejstiiku;
e o0soba, kterd podnika na zékladé¢ zivnostenského opravnéni;
e o0soba, kterd podnika na zéklad¢ jiného nez zivnostenského opravnéni podle zvlastnich

predpist;
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o fyzickd osoba, kterda provozuje zemédelskou vyrobu a je zapsana do evidence podle

zvlastniho piedpisu. (Srpova et al., 2008, str. 15)

3.7 Podnik

Od podnikani a podnikatele je jen maly kracek k pojmu ,,podnik* [enterprise]. Pro jeho

vymezeni existuje opét fada vykladi zavisejicich na hledisku, ze kterého je pojem interpretovan:

e nejobecngji jde o subjekt, v némz dochdzi k pteméné zdrojd (vstupt) ve statky (vystupy);

e obsdhleji je vymezen jako uspofadany soubor prostiedkl, zdrojli, prav a jinych
majetkovych hodnot (at’ vlastnich ¢i pronajatych), které slouzi podnikateli k provozovani
podnikatelskych aktivit;

e pravné je interpretovan jako soubor hmotnych, jakoZ i osobnich a nehmotnych slozek
podnikani. K podniku nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty, které patii podnikateli
a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem k své povaze maji tomuto ucelu slouzit;

e podnikem se rozumi kazdy subjekt vykonavajici hospodaiskou ¢innost, bez ohledu na jeho
pravni formu. K témto subjektim patii zejména osoby samostatné vydélecné cCinné
arodinné podniky vykonavajici femeslné Ci jiné ¢innosti a obchodni spole¢nosti nebo

sdruzeni, kterd bézn¢ vykonavaji hospodarskou ¢innost. (Veber et al., 2012, str. 15)

3.8 Podnikatelské riziko

Vyklad tohoto pojmu souvisi srozhodovanim podnikatele, které¢ se tyka rtznych
podnikatelskych aktivit. VétSina rozhodovani zamétenych zejména do budoucnosti vychazi
z urcitych predpokladi, které se mohou a nemusi naplnit.

Pfitom je dulezité, zda podnikatel znd budouci vyvoj urcitych faktorti ¢i nikoliv. Pokud
podnikatel zna s jistotou mozné dusledky svého rozhodovani, 1ze hovofit o rozhodovani za jistoty.
Bohuzel pro podnikatelské aktivity jsou mnohem castéjsi ptipady, kdy podnikatel neznd mozné
budouci stavy, ani neznd pravdépodobnost, s jakou nastanou. Jeho rozhodovani je zatizeno
nejistotou — podnikatelskym rizikem. Pro podnikatele je dulezité, aby ve své Cinnosti zohledioval
aspekt rizika. Podnikatelské riziko jednoznacné souvisi se zménami, které jak uvniti firmy, tak
zejména ve vngjSim prostfedi probihaji. Pfitom se pfiznava, Ze vétSina téchto zmén nema

jednoznacny, predvidatelny pribeh, ale naopak je chaoticka.
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Existuji jednak interni a jednak externi rizika:

e Interni rizika se projevuji uvniti firmy a podnikatel je schopen je vicemén¢ tidit, patii
mezi n¢ finan¢ni sila organizace, zvladnuti vyrobnich (provoznich) ¢innosti, produkt,
personalni management apod.

e Externi rizika se vztahuji k faktoriim podnikatelského prostiedi a obvykle je musi
podnikatel respektovat, popf. se pfed nimi chrdnit, ma vSak jen minimalni moznosti k jejich
ovlivitovani. Piikladem externich rizik mohou byt ekonomické zmény (zmény
v devizovych kurzech, irokovych mirach, dailovych povinnostech apod.), zmény v trznim
prostfedi (v konkurenci, pozadavcich zdkaznikl, obchodnich podminkéch), zmény
v legislativnim prostiedi (napt. zptisnéné ekologické pozadavky), zmény situace na trhu

prace apod. (Veber et al., 2012, str. 18)

3.9 Struktura podnikatelského planu

V samém tvodu se nabizi otazka, pro€ je vlastné nezbytné sestavovat podnikatelsky plan.
Lidé Casto nosi své podnikatelské ndpady v hlavé a nepfemysli o potiebé prezentovat je pisemné
nebo sdilet s ostatnimi. Nicméné toto presvédceni zacne ztracet svou platnost v momenté, kdy se
rozhodnete svlij napad skutecné realizovat. Pred tim, nez se pustite do zavedeni svého
podnikatelského napadu do praxe, je kli¢ové ovéfit jeho realnost a zivotaschopnost. Existuje
nékolik divodu, pro¢ je nezbytné vytvotit si podnikatelsky plan. Mohou to byt potieba ziskani
finan¢nich prostfedki, hledani potencidlniho spolecnika, informovani obchodnich partnert ¢i

zameéstnancu a dalsi.

Specialné¢ pro nové podnikatele, kteti pfichazeji s poutavym obchodnim napadem, ma
vytvofeny obchodni plan zasadni vyznam pii urcovani celkovych financnich potteb, odhaleni
potieby externich zdroji a zkoumani moznosti, jak tyto zdroje vyuzit. Samotny proces
vypracovani podnikatelského planu pfinasi vyrazné vyhody i pro samotného podnikatele. Béhem
sestavovani obchodniho planu si podnikatel uvédomuje kroky, které musi podniknout v riznych
oblastech. Kromé toho zvazuje, jak oslovi své potencialni zdkazniky, na jakych trzich bude
prezentovat sviij vyrobek, jak silna je konkurence, jak se bude odliSovat, kolik zaméstnancii bude
potiebovat, zda ma dostatecné vyrobni kapacity i pro piipad zvySené poptavky a dalsi dalezité
aspekty. (Srpova Jitka et al., 2011, str. 13)

,»Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery popisuje vSechny podstatné vnéjsi i vnitini

okolnosti souvisejici s podnikatelskym zdmérem. Je to formalni shrnuti podnikatelskych cilu,
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dtvodi jejich redlnosti a dosazitelnosti a shrnuti jednotlivych krokti vedoucich k dosazeni téchto
cila.” (Orlik et al., 2011, str. 14)

Konkrétni format a rozsah obsahu podnikatelského planu nejsou univerzalné stanoveny.
Kazdy potencidlni investor nebo banka muize mit odliSné pfedstavy o tom, jak by méla byt

struktura a rozsah planu utvoteny. V dalSich castech prace se postupné objevi klicové prvky.

3.10 Titulni list

Na prvni strance planu naleznete obchodni oznaceni a logotyp spolecnosti (v ptipadé, Ze jiz
existuje), nazev podnikatelského planu, identifikaci autora, klicovych osobnosti, zakladateld, data
vzniku atd. ,,Informace obsazené v tomto dokumentu jsou divérné a jsou predmétem obchodniho
tajemstvi. Zadna &ast tohoto dokumentu nesmi byt reprodukovana, kopirovana nebo jakymkoli
zpusobem rozmnozovana nebo ukladana v tisténé ¢i elektronické podobé bez pisemného souhlasu

autora.” (Srpova et al., 2011, str. 14)

3.10.1 Obsah

I kdyz by mohlo byt povazovano za samoziejmé zaclenit obsah pied rozsahly textovy
dokument, Casto se tato faze opomiji. To nejen komplikuje navigaci, ale mize také zptisobit Ctenafi
podnikatelského planu zbyte¢né nepohodli, pokud se snazi rychle nalézt konkrétni informace.
Obsah by m¢l byt struény a omezit se na jednu az jednu a pil strany formatu A4. Zahrnuje nadpisy
prvni, druhé a tfeti Grovné, zatimco pfili§ podrobné strukturovani by mohlo vést k ztraté

piehlednosti. (Svobodova et al., 2011, str. 15)

3.10.2 Uvod

Zavedeni uvodu na pocatek podnikatelského pldnu ma za cil eliminovat mozna
nedorozuméni ohledné¢ zaméru planu, jeho rozsahu, podrobnosti, kompletnosti a podobng¢.
Doporucuje se naptiklad v tvodu zdiraznit, Ze tato obchodni strategie je vytvotrena pro potencialni

investora. (Svobodova Ivana, 2011, str. 15).

3.10.3 Shrnuti
Souhrn neni zamyslen jako tivod, ale spiSe jako kondenzovany popis toho, co je detailné
rozpracovano na nasledujicich strankach. Pro hruby nastin shrnuti mohou poslouzit nasledujici

body:

e (Charakteristika poskytovanych produktt.
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e Vyhody nasich produktl ve srovnani s konkurenci a jak pifindseji konkurencni vyhodu a
uzitek pro zakaznika.

e Hodnoceni trhu a trznich trendii, zahrnujici velikost trhu, rist a chovani zadkaznikt, stejné
jako analyzu konkurence.

e Identifikace klicovych osobnosti a jejich dosazenych tspéchti.

e Klicové finan¢ni informace, vcetné celkové kapitdlové narocCnosti, potfeby externich

zdroji, délky financovani, irokovych sazeb a schopnosti splaceni cizich zdrojt.

Rozsah shrnuti zavisi na povaze podnikatelského zdméru a pottebného kapitalu. Hlavni vyzvou je
kompaktn¢ zpracovat mnozstvi dulezitych informaci na omezeny pocet stran. Ackoliv se shrnuti
umistuje na zacatek podnikatelského planu, je tfeba ho finalizovat az po dokonceni celého

dokumentu.

3.10.4 Popis podnikatelské prileZitosti

V této Casti budou podrobné popsany klicové obchodni pfilezitosti. Miize to byt odhaleni
nedostatku na trhu nebo objeveni nového technického principu. Je nezbytné presveédcit, ze nyni je
ten pravy okamzik pro realizaci napadu a ze firma ma optimalni piedpoklady pro jeho uspéSnou
realizaci. Dulezité je specifikovat, kdo potiebuje nabizeny vyrobek ¢i sluzbu a jak se nase
myslenka proméni v generovani trzeb a zisku. Investor pfi Cteni této kapitoly musi ziskat jasné
informace o souCasnych moZznostech zakaznikl pii feSeni konkrétniho problému a zaroven
pochopit, jaké inovativni pfinosy vyrobek ¢i sluzba pfinasi.

Popis produktu nese informace o jeho fyzickém provedeni v ptipad¢ vyrobku a o klicovych
vlastnostech v ptipadé sluzby. Mél by jasné€ prezentovat, jak vyrobek vypada, jaké vlastnosti ma a
k jakému ucelu slouzi. Dulezité je také specifikovat, zda se jedna o zcela novy vyrobek na trhu,
nebo zda jiz existuje podobny. Neméné¢ vyznamné je zminit dodate¢né sluzby, které dopliuji
nabidku vyrobku. To miize zahrnovat opravy, udrzbu, servisni podporu, Skoleni k spravnému
uzivani, instalaci a poradenské sluzby. Pii uvedeni technickych charakteristik je nutné vyvarovat
se odbornych terminti a formulovat popisy tak, aby byly srozumitelné. Technické specifikace by

Produkt nebo sluzba musi disponovat konkuren¢ni vyhodou, méla by predcit nabidky
konkurence. V dne$ni dobé¢, kdy je konkurence silnd, nestaci, aby novy aktér na trhu byl pouze
srovnatelny s ostatnimi firmami. Je nezbytné prokdzat, Ze je vyrazné lepsi nez konkurenti. To

znamend piesvédCivé dokéazat, Zze firma piinasi zdkaznikovi vylepSenou nabidku, inovativni
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koncepci a profesiondlnéjsi servis. Musi demonstrovat schopnost 1épe fesit potieby zakaznika a
nabizet zajimav¢jsi feSeni nez konkurence.

Aby byl podnikatelsky plan Gspésny, je nezbytné zdliraznit, jaky prospeéch prinese nabizeny
produkt zékaznikiim a pro¢ by méli preferovat nakup od této firmy pied konkurenci. Klicové je
porozumét potiebam zékaznikd, identifikovat trhy, na které firma sméfuje, a zhodnotit jejich

potencial pro rist. (Svobodova et al., 2011, str. 17)

3.10.5 Cile firmy a vlastniki

Investoii a spolecnosti poskytujici kapital povazuji vedeni firmy za klicovy faktor pfi
posuzovani uspéchu nebo neuspéchu. Ackoliv jednotlivé produkty, technologie a trhy hraji
vyznamnou roli, rozhodujicim prvkem pro uspéSnou realizaci podnikatelského zaméru jsou
podnikatelské a odborné schopnosti managementu.

Investofi budou peclivé zkoumat vedeni a zaméstnance firmy. Ziskani potiebnych
finan¢nich prostredkii bude Gspésné pouze v piipadé, ze ve firmée plisobi jedinci schopni efektivné
realizovat podnikatelsky zdmér. V piipad€, Ze investor dojde k zavéru, ze je nutné posilit
management, bude ve svém vlastnim zajmu nalézt vhodné odborniky a integrovat je do vedeni

firmy. (Srpové et al., 2011, str. 17)

3.10.6 Cile firmy
Nejprve je nutné stru¢né nastinit historii spolecnosti. Specifikovat rok zaloZeni podniku,

pravni formu, strukturu vlastnictvi, oblasti podnikani a klicové vyrobky a dalsi aktivity. Nasledné
definovat vizi, coZ je predstava o budoucnosti firmy, kam sméfuje a jaké cile si klade v konkrétnim
casovém obdobi. Z této vize vychazi odvozeni konkrétnich cilii spolecnosti, které predstavuji
méfitelné milniky a uspéchy, jez firma zamysli dosahnout. ,,Stanovené cile firmy by mély byt
SMART. Vyraz SMART je zkratka sestavena z prvnich pismen péti anglickych slov. Tato slova
strucné popisuji, jaké vlastnosti maji stanovené cile mit:

e specific — specifické, presné popsané;

e measurable — mé&fitelné;

e achievable — atraktivni, akceptovatelné;

e realistic —realné;

e timed — terminované.“ (Srpova et al., 2011, str. 18)
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3.10.7 Potencialni trhy

Realizace obchodni strategie mize byt uspéSna pouze v situaci, kdy existuje poptavka na
trhu po produktech spole¢nosti nebo po jejich inovacich. Efektivni uvedeni novych vyrobku ¢asto
vyzaduje existenci trhu s vyznamnym potencidlem rastu a odpovidajici rozsahem.

Investofi a potencidlni partnefi jsou proto hluboce zainteresovani v konkrétnich faktech o
moznych trzich a o pfilezitostech, které na nich Ize vyuzit. Na zéklad¢ peclivé analyzy odvétvi a
trhu je tieba prokazat existenci téchto perspektivnich trhli. K tomu slouzi informace o rozsahu trhu,
béznych vynosech v odvétvi, piekazkach pfi vstupu na trh a charakteristikdch potencialnich
zakazniki.

»Je potfeba piesné urcit, co je celkovy trh a na ktery cilovy trh v ramci celkového trhu se
zaméfit. Celkovy trh zahrnuje vSechny myslitelné mozZnosti vyuziti daného vyrobku nebo sluzby.
Podnikatelsky plan vSak nepopisuje podrobné cely trh ani vSechny potencialni zakazniky.
(Skopal et al., 2011, str. 20).

Efektivni dosazeni uspéchu s produktem ¢i sluzbou je mozné jediné tehdy, kdyz ucinné
uspokojime konkrétni potieby nasich zakazniktli. Pfesto neni praktické adaptovat kazdy vyrobek
¢i reklamu pro kazdého jednotlivého zakaznika. Proto je klicové roz¢€lenit potencidlni zakazniky
na zéklad¢ urcenych kritérii do skupin, coz znamena provést segmentaci trhu. Trh Ize rozdélit
podle riznych hledisek, jako jsou oblasti vyuziti, poZadavky zakaznikli na cenu a kvalitu, odvétvi,
regiony, nakupni motivace atd. Je obzvlasté prospesné vyuzivat tato kritéria, pokud ndm pomaha;ji
identifikovat skupiny zdkaznikli s podobnymi potiebami a ndkupnimi vzory. Na druhou stranu
vSak musi byt velikost cilového trhu dostate¢na k udrzeni ziskového podnikani.

Pti vybéru cilovych skupin je kli¢ové zvazit, zda vybrana skupina bude schopna financné
zvladnout nakup vyrobku ¢i sluzby. Planovat, Ze firma ziska ty nejlepsi zakazky, je bezptfedmétné,
pokud nejsou vyhlidky na to, Ze budou dodané vyrobky a sluzby také tispé$né uhrazeny. I ti, ktefi
studuji podnikatelsky plan, se zajimaji o platebni schopnost potencidlnich zakaznik. Obecné lze
konstatovat, Ze segmentace trhu usnadnuje vytvoreni marketingové strategie podle vybrané cilové
skupiny nebo skupin a tim zvysuje efektivitu celého ptistupu.

Mezi adekvatni zdroje informaci 1ze zatadit internet, data poskytovana statistickym uradem,
vyro¢ni zpravy, pravidelné zpravy o jednotlivych regionech, materidly od ministerstev a dalSich
vefejnych instituci, informace od oborovych asociaci a sdruzeni, podklady od Hospodarské
komory CR, odborné publikace, periodika, noviny, firemni dokumentaci, obchodni zpravodaje,
seznamy vystavovateld na veletrzich, a data od mezinarodnich organizaci, atd.

(Srpova et al., 2011, str. 21)
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3.10.8 Analyza konkurence

»Mnozi tvirci podnikatelského zdméru se domnivaji, Ze pro né¢ v daném segmentu neexistuje
konkurence. Tyka se to pfedevsim téch, ktefi ptichdzeji s novymi pievratnymi produkty. Témet
vzdy se velice myli. A to z mnoha divodii. Zakladatelé firem Casto nepfemysleji o skutecnosti, ze
urcity problém se dé vytesit mnoha zpiisoby. Z Prahy do Brna mlize obchodni zastupce cestovat
napf. vlakem, autobusem, autem nebo letadlem. Casto se ale o konkurenci viibec nevi. Proto je
nutné pfi zpracovani podnikatelského planu provést diikladnou analyzu konkurence.*
(Svobodova et al., 2011, str. 24)

Prvnim krokem je identifikovat podniky, které piedstavuji konkurenci. Mezi né patii ty
spole¢nosti, které operuji na stejnych cilovych trzich a nabizeji identické nebo podobné vyrobky
(redlni konkurenti). Kromé¢ téchto firem mohou existovat dalsi, které aktualné nejsou konkurenci,
ale v budoucnu by se mohly stat (potencidlni konkurenti). V ptipad¢€, ze na trhu ptlisobi velké
mnozstvi konkurenttl, je ¢asto naro¢né jak Casove, tak finanéné, prozkoumat vSechny z nich. Za
urcitych okolnosti nemé smysl detailné zkoumat kazdého malého konkurenta. Proto se konkurenti
rozdé€luji na primarni a sekundarni. Hlavni konkurenti jsou spole¢nosti, které hraji v daném odvétvi
vyznamnou roli a pravdépodobné ji budou hrat i v budoucnosti. K nim patfi také firmy, které jsou
podobné¢ vasi firm¢.

Po identifikaci konkurentl je nasledujicim krokem peclivé prozkoumat jejich silné a slabé
stranky. Dilezité je posoudit vSechny kli¢ové konkurenty, a to jak ty aktualné existujici, tak i
potencialni. Tento posudek Ize provést na zaklad¢ riiznych kritérii, jako jsou trzby, rist, podil na
trhu, sortiment vyrobkl, poskytované sluzby, zakaznickd péce, klientela, cenova politika,
distribucni strategie, sidlo firmy, dostupnost atd. Z vysledkt srovnani konkurencnich firem podle
téchto kritérii 1ze odvodit jejich konkuren¢ni vyhody. Je vhodné tuto analyzu zpracovat stru¢né,
aby byla piehledna pro zaclenéni do podnikatelského planu. Pii hodnoceni silnych a slabych
stranek konkuren¢nich firem je dulezité vzit v Gvahu ndzory zakaznikl, a to ne na zakladé
subjektivniho hodnoceni firmy, ale podle toho, jak vnimaji hodnotu nabizenych produkti ¢i
sluzeb. V ramci vyzkumu trhu neni na Skodu se aktivné zajimat o postiehy a nadzory zakaznika.

(Svobodova et al., 2011, str. 24)
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3.10.9 Marketingova a obchodni strategie

Marketingova strategie

Pro budouci tspéch firmy hraje klicovou roli marketing a nasledné prodejni aktivity.
Marketingova strategie se v zasad¢ zabyva tifemi hlavnimi oblastmi:

« Identifikace cilového trhu;

* Definovani trzni pozice produktu;

* Formulovéani marketingového mixu.

Po vybéru cilového trhu je klicovym krokem rozhodnuti, jakou pozici si firma pieje
zaujmout ve vybranych segmentech. UrCeni trzni pozice produktu znamend stanoveni mista
konkrétniho produktu v porovnani s ostatnimi konkuren¢nimi produkty na trhu. Cilem je vytvofit
specifické vnimani produktu v mysli zdkaznikii a vytvotit odliSeni od konkurence na daném trhu.
Pti definovani trzni pozice produktu se postupuje ve tfech krocich:

* Identifikace potencidlnich konkuren¢nich vyhod produktu, na kterych bude tato pozice
stavéna.

* Vybér optimalni konkurenc¢ni vyhody, s diirazem na jeji diilezitost pro zékazniky, shodu s
marketingovym poslanim firmy, schopnostmi firmy a vyhodou ve srovnani s konkurenci.

* Volba efektivni strategie komunikace a propagace této vyhody.

V nésledujicim kroku je tieba rozhodnout o marketingovém mixu, ktery reflektuje vybrany
trzni segment a zvolenou trzni pozici. Marketingovy mix je soubor nastroju, které jsou vzajemné
propojeny a kombinovany pro dosazeni stanovenych cil.

,»Nejznaméjsi je marketingovy mix skladajici se ze Ctyf ndstroji, tzv. 4P. Tento klasicky
marketingovy mix tvofi:

e produkt (product);
e cena (price);

e distribuce (place);

e propagace (promotion).” (Srpova et al., 2011, str. 23).

Produkt

V ramci mixu marketingu bude nejvétsi pozornost vénovana produktu, nebot’ predstavuje
jadro nabidky na trhu a pfimo uspokojuje potieby zakaznikii. Produkt tak figuruje jako klicovy
prvek v oblasti marketingu. V podnikatelském planu klade diraz na nékolik klicovych otazek

tykajicich se politiky produktu:
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» Které vyrobky nabidnout, jaké nové produkty uvést na trh a které existujici produkty
stazeny z trhu v daném obdobi?

* Charakteristiky produktu, v€etné moznych zmén. Zahrnuje vlastnosti produktu, jako je
design, znacka, baleni, zaruka a dopliitkové sluzby.

* Produktovy mix, tedy v jakém mnozstvi a sortimentu konkrétni produkty vyrabét.

« Zivotni cyklus produktu, jakym zptisobem probiha vyvoj produktu, jeho uvedeni na trh,

faze zralosti a utlumu, a jak postupovat pii inovaci nebo uvedeni nové generace produktu na trh.

Investofi ¢asto vnimaji vysoké riziko spojené s novymi produkty na trhu, zejména pokud
vyzaduji certifikace a schvaleni od vefejnych instituci, jako jsou zkuSebni ustavy, ministerstva
zdravotnictvi nebo posta. S pfisn€jsimi zakony tykajicimi se prodeje chemikalii, 1é¢iv, potravin a
technickych pfistrojiit  sleduji investofi peclivé moznosti ziskani téchto osvédceni. V
podnikatelském planu je proto uvedeno jméno, adresa a telefonni ¢islo osoby v firmé, ktera je
odpovédna za ziskani nezbytnych osvédceni. Je dulezité zohlednit, Ze na pfipadnou patentovou

ochranu bude tieba alokovat jak lidské, tak finan¢ni zdroje. (Srpova Jitka et al., 2011, str. 24)

Cena
Znacné pozornost je také vénovana druhému prvkiv marketingovém mixu, a tim je cena.
Vyznam cenové strategie spo¢iva v tom, Ze vySe a stabilita ceny jsou faktory, které formuji piijmy
firmy a jsou klicovymi pro jeji existenci a prosperitu. Stanoveni ceny urcuje pozici firmy ve
vnimani spotiebitelli, ovliviiuje jejich rozhodovani o nédkupu a zaroven definuje konkurencni
postaveni.
“Mezi faktory, které jsou zohlednény pfi stanovovani ceny, patfi:
e firemni cile a cile cenové politiky;
e naklady;
e poptavka;
e konkurence;
e faze zivotniho cyklu produktu;
e pravni a regulacni opatfeni (napf. pevné stanovené nejvyssi ceny v nékterych oblastech)

a dalsi.“ (Srpova et al., 2008, str. 42)

Distribuce
VétSina podnikatel ma detailni povédomi o svém vyrobku, jeho konkuren¢ni vyhod¢ a

pridané hodnot¢ pro zakaznika. Disponuji pfedstavou o cen¢, za kterou bude produkt prodavan.
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Nicméné, co jim chybi, je strategie distribuce, tedy konkrétni plan, jak efektivné organizovat
prodej. V obchodnim plénu je diilezité rozvést strategii prodeje a detailné popsat vyuziti riznych

cest distribuce. (Svobodova et al., 2011, str. 25)

Marketingova komunikace
Interakce tvoii pravdépodobné nejzfetelngjsi aspekt marketingového mixu. Casto se v
souvislosti s pojmem marketing automaticky vybavi reklama, ktera pfedstavuje jedno z opatieni
komunika¢niho mixu. Cilem podniku je pomoci strategie komunikace dosahnout ekonomickych
cili, a to bud’ stimulovanim poptavky k samotnému nakupu, poskytovanim informaci o existenci
produktu, jeho vlastnostech, kvalit¢ a spravném uziti, nebo vytvafenim pozitivniho postoj k
danému produktu a preference u spotiebitelli. K dosazeni téchto cilli Ize vyuzit riizné prvky
komunika¢niho mixu, zahrnujici:
e reklamu;
e podporu prodeje;
e public relations (vztahy s vefejnosti);
e osobni prodej;
e piimy marketing.
»Podporu prodeje lze realizovat u kone¢nych spotiebitelll i obchodnich zprostiedkovatelt.
Formami podpory prodeje orientovanymi na konecného spotiebitele jsou napf-.:
e bonusy — cenové zvyhodnéni;
e kupoénovy prodej;
e vzorky zdarma;
e zakaznické kluby, resp. vérnostni programy;
e spotiebitelské soutéze apod.

Mezi nastroje podpory prodeje orientované na obchodni zprostfedkovatele patii napf-.:

slevy z katalogovych cen;

e prodejni soutéze pro obchodni partnery;

e priplatky za reklamu, umisténi plakati v prodejné, vybaveni prodejniho mista;

e Dbezplatna nabidka nékterého zbozi;

e darkové propagacni predméty nebo Skoleni prodejniho personalu apod.“ (Srpova et al.,

2011, str. 27)
Piimy prodej se povazuje za nejucinnéjsi formu komunikace, ale soucasné je také

nejnakladnéjsi z finan¢niho hlediska. Reprezentuje ziskavani zdkaznika prostiednictvim ptimého

dialogu mezi prodavajicim a kupujicim. Tato forma umoznuje prodejci okamzité sledovat reakce
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spottebitele, jeho potieby a preference, a rychle se jim pfizplisobovat. Je obzvlasté uzite¢na pti
prodeji firemnim zakaznikim a pfi uvadéni na trh produktd, které jsou slozité, rizikové a financné
naro¢né.

Strategickd komunikace (fecené s vefejnosti) ma v SirSim kontextu za kol nejen budovat
vztahy s potencidlnimi nebo stavajicimi zakazniky, ale také udrzovat vztahy s vSemi aktéry na trhu
a zainteresovanymi skupinami (zaméstnanci, médii, vefejnosti, statnimi organy atd.). Cilem
strategické komunikace je pfispet k posileni image a vylepSeni vniméani firmy ve vefejném minéni,
coz nepiimo podporuje zajem o produkty. Pozitivni vztahy firmy s vefejnosti mohou byt uzitecné
pii ziskdvani vefejnych zakézek, ziskavani vyhodnych uvéri a budovani nebo posilovani
pozitivniho postaveni firmy ve vnimani spotiebitelt. Naklady na strategickou komunikaci jsou

minimalni. (Srpova etal., 2011, str. 27)

3.10.10 Realiza¢ni projektovy plan

Ditlezitym prvkem pii tvorbé podnikatelského planu je cCasovy plan, ktery zahrnuje
harmonogram vSech aktivit a jejich dodavatelskou organizaci. Tento plan lze povaZovat za
realizacni projektovy plan. Zacneme identifikaci vSech kli€¢ovych kroki a aktivit, které je tieba
realizovat v ramci podnikatelského planu, s ur€enim milniki a stanovenim termint pro jejich
dosazeni. K tomu mizeme vyuzit diagram, ktery zobrazuje planované aktivity jako segmenty v
grafu. Diagram nam jasné¢ ukazuje, kdy a jaké prace musi zacit, jak dlouho budou trvat a kdy budou
dokonceny. Zacatky a konce segmentl se nazyvaji mezniky. Z tseckového diagramu lze pozdéji
pfi finan¢nim planovani odvodit ¢asovy a finan¢ni rozvrh investic a osobnich nékladu.

(Srpova et al., 2008, str. 32)

3.10.11 Finan¢ni plan

Finan¢ni plan poskytuje dikaz o realité podnikatelského zaméru z ekonomické perspektivy.
Vystupy finanéniho planu zahrnuji plan nékladd, plan vynosi, plan penéznich tokt, planovany
vykaz zisku a ztraty, planovanou rozvahu, finan¢ni analyzu, vypocet bodu zvratu, hodnoceni
efektivnosti investic, plan financovani a dalsi. Je diilezité si uvédomit, Ze v piipad¢ nove vznikajici
firmy jsou nezbytné prostfedky na zakoupeni dlouhodobého majetku, obézného majetku a pro
zahéjeni podnikatelské ¢innosti, tj. na financovani provoznich nakladii az do doby, neZ firma zacne
generovat prvni trzby. Finan¢ni prostfedky jsou potiebné napiiklad na platby ndjmu, mzdy
zaméstnanciim, energie, surovin apod. Castou chybou novych podnikatell je nerozliSovat mezi

kategoriemi zisku a pené¢znich tokt (cash flow), vynost a piijmu, nékladii a vydajti. Prvni odhady
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Casto predstavuji manazersky piistup, ktery nebere v ivahu zasady finan¢niho ucetnictvi. (Orlik

etal., 2011, str. 28)

Planovani vynosu a prijmu

Vynosy piedstavuji vysledky podnikani vyjadiené v penézich za urcité obdobi, naptiklad
mesic, pololeti nebo rok. V situaci, kdy podnik vede podvojné ucetnictvi, je dilezité si uvédomit,
ze se nezohlediuje, zda byly trzby skute¢né uhrazeny. Proto je klicové rozliSovat mezi vynosy a
piijmy. Pfijmy jsou penézni Castky, které firma skute¢né obdrzela za prodané vyrobky nebo
sluzby. Uetni pojeti vynost ve firmé, kterd pouZiva podvojné Gdetnictvi, miize byt v rozporu s
realnymi piijmy. Napfiklad firma provede dodavku vyrobki nebo sluzeb na fakturu a vykaze
ucetni vynosy, ackoliv penize za fakturu nemusi byt uhrazeny. Soucasné firma hradi v penézich
naklady spojené s vyrobou, jako jsou mzdy, energie a nakup materialu. I kdyz odbératel neuhraje
fakturu, firma musi pfesto vykazat vykony, které ovliviiuji vysledek hospodareni (zisk). Firma je
povinna platit dan¢, ale miize se ocitnout v situaci, kdy nema dostatek penéz na uctu. Z toho
diivodu je nesmirné dilezité vénovat pozornost nejen zajisténi vynost, ale zejména zajistit také
piijmy firmy. Nejde pouze o vyrobu a prodej piislusnych produkti, ale stejné diilezité je zabezpecit

z téchto produkti také ptijmy, a to v dohodnutych terminech. (Svobodova et al., 2011, str. 29)

Planovani nakladi a vydaji
Naklady spole¢nosti predstavuji spotfebu vyrobnich prostfedkt vyjadienou v penézich.
Jejich vynakladani by mélo byt ucelné a hospodarné. Dilezité je si uvédomit, ze naklady nejsou
totozné s vydaji. Vydaj znamena ubytek penéznich prostredkil spolecnosti a automaticky nevytvari
hodnotu. Vydaj se stava nakladem pouze v pripad¢, ze se bezprostiedné promita do tvorby vyrobku
nebo sluzby. “Aby firmou efektivné fidit, je nutné se zabyvat strukturou nakladii. Naklady Ize
sledovat podle:
e druhu (materialové, mzdové, energetické, odpisy apod.);
e qcelu (Gtvaru, vykonu), tzn. pro potieby rozpoctovani a kalkulaci;
e Cinnosti (provozni, finan¢ni, mimotadné);
e zavislosti na zménach objemu vyroby (variabilni a fixni).* (Srpova et al., 2008, str. 147)
Kazda forma rozdé€leni nakladi poskytuje odlisné informace klicové pro efektivni fizeni

podniku.
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3.10.12 Hlavni predpoklady tspéSnosti projektu, rizika projektu

SWOT analyza
e S —strengths (silné stranky);
e W — weaknesses (slabé¢ stranky);
e O - opportunities (ptilezitosti);
e T —threats (hrozby).

V pribehu analyzy SWOT firma zhodnoti vSechny aspekty obchodniho planu v kontextu
téchto Ctyft oblasti.

K silnym strdnkam mohou patfit naptiklad inovativni pfistup, Siroka sit’ distribuce nebo
vyjimeéné vztahy se zakazniky, v oblastech, kde firma predéi konkurenci. Cim vice téchto
vyhodnych aspektt, tim lepsi pro firmu.

Pti vyctu oblasti, které vyzaduji pozornost, je cilem piedejit investorovi a zdlraznit, Ze firma
peclivé promysli vSechny aspekty. Potencidlni vyzvou muize byt naptiklad dostate¢na financni
rezerva, omezené zkuSenosti v oblasti marketingu nebo strategie cenové politiky. Pokud
identifikujete potencialni vyzvu, je vhodné ithned nabidnout pozitivni odpovéd’. Dokazat, ze firma
peclivé zhodnotila mozné slabiny projektu a navrhla konstruktivni feSeni, které smétuje k jejich
odstranéni. (Orlik et al., 2011, str. 31)

Analyza pftilezitosti a rizik se zaméfuje na okoli firmy. Poskytuje moznost zdiraznit
perspektivni prilezitosti, které mohou pfinést vyhody. Zaroven vyzyva k zvazeni potencidlnich
problémd, které je tfeba fesit. Piilezitosti by mély byt hodnoceny z hlediska jejich atraktivity a
pravdépodobnosti uspéchu. Naopak hrozby by mély byt zhodnoceny z hlediska jejich zavaznosti
a pravdépodobnosti vyskytu. (Orlik et al., 2011, str. 31)

Vsechny investory znepokojuje osud jejich financnich prostfedkd, a proto pfi posuzovani
podnikatelského planu peclivé zkoumaji vSechna mozna rizika. Proto neni vhodné piehlizet
skute¢nosti, které mohou byt neptiznivé, jako je konkurence, cenova politika, vstupni bariéry atd.
Je pravdépodobné, Ze vétitel nebo investor by tyto aspekty brzy odhalil. Proto je lepsi dikladné
analyzovat projekt ze vSech uhli a prokazat, ze firma peclivé promyslela vSechny moznosti a

pripravila se na vSechny ptipadné situace. (Orlik et al., 2011, str. 31)
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Analyza rizik

Rizika spojena s podnikatelskym planem jsou vniména jako odchylka od stanovenych cilti s
negativnimi dopady na firmu. Analyzovat rizika Ize dvojim zplsobem — jednak ptfedpovidat
pravdépodobnost vzniku rizikovych situaci a jednak pfipravovat opatfeni na jejich feSeni v
piipadé¢, Ze se rizika skute¢né projevi. Kazda rizikova situace ma své pfi¢iny, a pomoci analyzy
rizik lze navrhnout preventivni opatfeni k minimalizaci konkrétnich rizik. Rizika mohou byt
kategorizovana jako ovlivnitelna a neovlivnitelnd, vnitini a vnéjs$i. V zavislosti na povaze se déli
na technickd, vyrobni, ekonomicka, trzni, financni, politicka a dal§i. Analyza rizik mize byt
provadéna pomoci expertniho hodnoceni nebo analyzy citlivosti. Expertni hodnoceni faktort
rizika pfedstavuje odborny odhad jejich dulezitosti vzhledem k planovanym cilim firmy.
Dutlezitost faktorti rizika se hodnoti na zdkladé pravdépodobnosti jejich vyskytu a intenzity
negativniho dopadu. Rizikovy faktor je vétsi, pokud je jeho vyskyt pravdépodobnéjsi a negativni
dopad intenzivnéjsi. Kvalitu této analyzy ovliviiuje mira predvidatelnosti posuzovanych faktort a
zkuSenost osoby provadéjici odhad. Analyza citlivosti obvykle zkoumd, jak se hospodarsky
vysledek nebo jeho slozky méni v zavislosti na faktorech, které ho ovliviiuji. Zamétuje se na
faktory, které byly vyhodnoceny jako klicové v rdmci expertniho odhadu, a umoziuje detailné;si
optimalizaci pifipravy na jejich vyskyt. Nejcastéji sledovanymi faktory jsou poptavka, trzni cena
produktii s ohledem na konkurenci a zmény fixnich nebo variabilnich nékladt. Vysledky analyzy
citlivosti jsou individudlni a mohou se liSit v zavislosti na subjektivité zpracovatele.

(Korab et al., 2005, str. 32)

Opatieni ke sniZeni rizika

Mezi opatieni k minimalizaci rizika patii diverzifikace, fragmentace rizik, ptfenos rizika na
jiné subjekty, pojisténi a etapovy piistup k projektu.

Diverzifikace, coz zahrnuje rozsifeni vyrobniho portfolia a zaclenéni produktii rizné povahy
a zaméfeni do sortimentu, umoznuje vyvazit negativni dopady poklesu poptavky po jednom
produktu ¢i skupiné produktii zvySenim z4jmu o jinou ¢ast portfolia.

Fragmentace rizik predstavuje dalsi strategii ke sniZeni rizika. Tento pfistup spociva v
rozdé¢leni rizika mezi dva nebo vice tcastnikll, kteti se spolupodileji na realizaci podnikatelského
projektu.

Dal$im u¢innym zpusobem snizovani podnikatelského rizika je jeho presun (transfer) na jiné
subjekty, jako jsou dodavatelé, odbératelé apod. Piesun rizika mize probihat prostiednictvim
uzavirani dlouhodobych smluv na dodavky surovin a materialii, kontrakti na prodej vyrobku a

sluzeb za pfedem stanovenych podminek, leasingu vyrobniho zafizeni a dalSich opatieni. Mezi
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specifické formy pienosu rizika patfi pojisténi. Negativni disledky rizika spojené s budouci
nepiiznivou situaci se prenaseji na pojistovnu, kterd nasledné kryje tyto skody nebo ztraty podle
dohodnutych podminek v pojisténi. Mezi klicové rizikové faktory patii vyvoj urokovych sazeb a
devizovych kurzi. K eliminaci téchto rizik slouzi operace, napiiklad forwardy, swapy, a dalsi
strategie. Etapovy piistup k pfipravé a realizaci podnikatelskych projekti rovnéz piedstavuje
ucinny nastroj pro snizovani rizika. Tento pfistup zahrnuje rozdéleni projektu do n¢kolika etap,
pficemz kazda etapa ma koncipovany rtizné varianty. Volba pokracovani projektu v nasledujici
etap¢ zavisi na vysledcich predchozi etapy. Mezi dalsi nastroje snizovani rizika patii vyuzivani

sily, pe¢livy vybeér, kvalitni smlouvy a tvorba rezerv. (Skopal et al., 2011, str. 32)

3.11 Znacka (Brand)

Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci
vyrobktll nebo sluzeb prodejce nebo i1 skupiny prodejcii, ktera je bude odliSovat od zbozi a sluzeb
konkurentt. Je to soubor slovnich nebo vizualnich sdé€leni, jez jako takové jsou soucasti hmotné
vlastnosti produktu. Jméno je soucasti znacky, kterd miize byt vyslovovana; jsou to pismena, slova
a Cisla, jako napf. BM, Danone nebo Citibank. Symbol, design ¢i specifické baleni jsou ¢astmi
znacek, které nemohou byt vyjadiovany verbalné, jako napt. logo Mercedesu nebo lahev pro
Absolut Vodku. Obchodni znacka je pravnim potvrzenim, zZe majitel ma vyluéné pravo na jeji
pouzivani. (Pelsmacker et al., 2003, str. 59). Podle Kellera znacka (dale také uzivéano jako ,,brand*)
je soucasti marketingu jiz od jeho pocatku. Nikdy vSak na ni nebyl kladen tak velky diraz, jako je
tomu v soucasné dob¢. Jeji funkce byla zprvu rozpoznavaci. Pomoci znacky se produkty
odliSovaly od produkt konkurenc¢nich. Slovo brand jako takové vychazi z norského brandr, coz
v ptekladu znamena ,,vypalit* nebo taky ocejchovat. (Keller et al., 2007, str. 32).

Znacka se vaze na klicovy produkt a jeho odlisné funkéni a emocionalni hodnoty ve srovnéani
s konkurenci. Funk¢ni nebo také uzitné aspekty vyjadiené znackou tvoii jeji komplexnost.
Emocionalni a hedonické aspekty znacky jsou odvozovany od zivotniho stylu a hodnot
akceptovanych lidmi a pfedstavuji zaklad pro budovani vztaht s jednotlivymi zakazniky. Jména
pouzivana pfi tvorbé znacky museji byt zietelna, podpirna, pfijatelna a vhodna. Dobré jméno ve
znacce je takové, kter¢ mohou zakaznici snadno vyslovovat a snadno si vybavovat. Je to velmi
dalezité pro znacky se svétovym dosahem. Oznaceni nealkoholického ndpoje Mountain Dew se
obtizné vyslovuje v zemich, kde se nehovofti anglicky. Naopak uspéchy belgické strojirenské firmy
Hansen Transmission v mnoha zemich svéta vCetné Japonska jsou pficitany také jejimu jménu,
které se snadno vyslovuje. Jména ve znackach s globalnim dosahem by méla byt kulturné
a jazykov¢ neutrdlni, aby nevyvolavala nechténé podobnosti s mistnim jazykem. Kodak, Mars,
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IBM jsou dobré¢ piiklady jazykové neutrality. Naopak Silver Mist (stfibrna mlha), jméno modelu
od RollsRoyce, mize znit podivné v Némecku (kde mist znamena hntij, hnojivo), podobné jako
finsky rozmrazovac SuperPiss (piss v anglicting je vulgarnim vyrazem pro moc) a toaletni papir
Krapp v anglicky hovofticich zemich (krapp ve slangové anglictin€ oznacuje hntij).

Spravné zvolené jméno ve znacce odliSuje dany produkt od konkuren¢niho a tim také znesnadiuje
jeho napodobovéni. Znacka by méla pfedevSim vyjadifovat hlavni piinos a charakteristiku
produktu, coz by mélo platit pro vSechny vyrobky, pro néz se pouziva. (Pelsmacker et al., 2003,

str. 60)

3.12 Branding

Branding — konzistentni a systematické vytvareni oblibené znacky mezi cilovym publikem.
Branding — soubor nastrojii marketingu a proces — brand management, spocivajici v rozvoji znacky
produktii, umisténi a propagaci na trh, zajisténi dobré povésti, a také pravidelné sledovani shody
urcitou znacku pozadavky trhu. Branding pfedstavuje cilené marketingové aktivity, které vytvareji
dlouhodobé¢ preference spotiebitelti vici zbozi. Je realizovan v procesu vytvaieni a realizaci
marketingové komunikace: ochranné znamky, znacky, baleni, reklamni hitti, dal$i marketingové
usili, které vam pomohou vybrat zbozi a vytvaii vynikajici od ostatnich konkurentti zboZzi obraz
v mysli a psychologie spotiebitele.

Termin ,,branding* pochazi z latinského slova ,,brand* — tavro, stigma. Cilem brandingu je
vytvoftit znacku, vytvotit dlouhodobé preference pro predméet marketingu.

Hlavnim tkolem znacky je pfinést cilovému publiku (kupujicimu, partnerim, moci)
podstatu nabidky, ktera je navrzena pod jménem ochranné znamky a vytvaii pozitivni vztah k této
znacce. (www.marketch.ru [online] [cit. 2021-08-15])

Znacky spadaji do pfirozené hierarchie, kdy na kazdé urovni tohoto systému sehravaji své
konkrétni role. Podle Aakera je nejvyssi znackou znacka korporace, ,, kterd identifikuje korporaci
v pozadi nabizeného produktu nebo sluzby a reprezentuje organizaci, jeji hodnoty, kulturu,
zaméstnance. *“ (Aaker et al., 2003, str. 207)

Je potieba odliSovat branding, ktery se tykd jenom vizudlni podoby znacky a brand
building, ktery se zabyva komplexnim budovanim a fizenim znacky. Pokud nékdo mluvi o tom,
ze je potieba néco spravné ,,obrandovat®, ma tim namysli dodat véci, udalosti nebo médiu logo

a dalsi grafické prvky.
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3.13 Budovani znacky (Brand Building)

ZnacCka ma pro spolecnost i jeji zakazniky fadu funkci. Je symbolem, tvoii prfedevsim spojeni
urcitych hodnot, zésad, kultury. Pro klienty vétSinou predstavuje zaruku kvality a vlastnosti, na
které jsou u vyrobki ¢i sluzeb této znacky zvykli. Budovani znacky, neboli branding, zahrnuje
vSechny aktivity, které firmé pomahaji k vytvofeni uspéSné znacky. Znacky s dobrou povésti,
kterou si lidé zapamatuji a budou si ji spojovat se spravnymi hodnotami. Silné znacka mtize byt
jednou ze strategii k expanzi firmy a ovladnuti trhu, proto je zddouci o vybudovani takové znacky
aktivné usilovat. (Kotler et al., 2013, str. 69) V této souvislosti popsal Keller ¢tyii zakladni kroky
k budovani znacky. Zajistit identifikaci spotiebiteld se znackou, Jasné urcit vyznamu znacky
v myslich zédkaznika pomoci velkého mnozstvi hmotnych i nehmotnych asociaci, vyvolat spravné
reakce spotiebitelli na vyznam znacky a preménit reakce na znacku tak, aby se vytvofil intenzivni,

aktivni, vérny vztah mezi spotfebitelem a znackou. (Keller, 2007, str.105)

3.14 Identita znacky

Kazda divize, ¢i dokonce vyrobek, ma svou vlastni identitu a styl; riizné vyrobkové fady ve
firm¢ spolu nemaji nic spole¢ného. Tento typ je Casto vysledkem fuzi jiz existujicich firem se
silnou vlastni identitou, anebo firem, jez jsou v konkurenci znacek. Strategické feSeni v takovych
piipadech umoziuje kazdé znacce hajit svou pozici, 1 kdyz to mize znamenat konkurenci uvnitf
firmy. Pfikladem miize byt Procter&Gamble a Lever. Vybér urcitého specifického typu identity
zavisi na strategickych prioritach a ma velky vliv na strategii znacky, marketingovou komunikaci

a komunikaci firmy.

Firemni komunikace je odvozena od identity a musi byt konzistentni s jejimi vyznamnymi
prvky. Napftiklad firmy, které jsou prikopniky na trzich, budou komunikovat mnohem agresivnéji,
pouzivat mnohem piiméjsi ,,partyzanské® typy marketingu a komunikacni strategie, podpory
prodeje a komparativni propagacni techniky. Podobné principy marketingu zdlraziujiciho
hodnoty, jako je naptiklad marketing pro Body Shop, se budou odrazet ve vSech komunikac¢nich
aktivitach. Sponzorovani bude vyuzito k propojeni image firmy s ochranou ptirodniho prostredi
a pfirodnim Zivotem a komunikace v obchodech bude zamétena na takova sdéleni, jako je snizeni

odpadu diky recyklaci, jednoduché nenakladné baleni apod.

Avsak tvorba a udrzovani identity je néco vice nez konzistentni pouzivani tradi¢nich nastroji

pro komunikovani jejich klicovych prvkl. Vse, co organizace déla, vesSkery material, ktery
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pouziva, by mély byt integralni soucasti jejiho usili prezentovat svou identitu v homogenni
a konzistentni podob¢. Symbolika firmy, resp. celkovy design, uceleny styl vizitek, hlavickového
papiru, dopravnich prostiedkt, darka, odévil, zafizeni, baleni apod., jsou integralnimi ¢astmi

identity nebo pfinejmensim zplisobem, jakym se zviditelituje. (Pelsmacker et al., 2003, str. 28)

4 Prakticka ¢ast

4.1 Uvod do tématu

Vytvoteni vlastni odévni znacky je pro mnoho méddnich podnikateld aktudlnim tématem. Pro
uspesné spusténi a rozvoj znacky je nutné provést dikladnou analyzu trhu, vyvinout koncept
znacky, identifikovat cilové publikum, vybrat vhodné propagacni kanaly a vytvofit jedine¢ny
design kolekce. Tato prakticka ¢ast diplomové prace se bude zabyvat kroky k vytvofeni vlastni
znacky obleceni, a to na ptikladu znacky obleceni a skateboardti Wallride Skate co., coz je nejveétsi

znacka skateboardti v Kazachstanu, kterou zalozil autor prace a jeho kolegové.

Obrazek 1: Wallride Skate Co.

Zdroj: Vlastni zpracovani Wallride Skate co. Logo

4.2 Cilova skupina

1. Miladi a mladi dospéli: Streetwear ma tendenci piitahovat mladsi spotiebitele ve véku
16 az 35 let. Jsou to lidé, kteti ocetiuji moderni styly a trendy.

2. Méstska populace: Streetwear pochazi z méstské kultury a je obvykle nejoblibenéjsi
mezi obyvateli mésta. Tito zakaznici se identifikuji s méstskym zivotnim stylem a

modou.
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Expresivni osobnosti: Streetwear vam umoziiuje vyjadfit osobnost a styl. To muze
ptildkat zdkazniky, ktefi se snazi vystoupit z davu a vyjadfit svou jedinecnost
prostiednictvim mody.

Sportovci a sportovni fanousci: Streetwear také Casto integruje prvky sportovniho
obleceni. To mtize ptilakat sportovce a fanousky, ktefi chtéji spojit pohodli a styl.
Identifikace se subkulturou: Obleceni, které nosi zastupci subkultury, se stava
symbolem jejich soundlezitosti a identity. Umoziuje jim vyjadiit svou piislusnost k
urcité skupiné a zdlraznit jejich ptislusnost k ur¢itym hodnotam a ptresvédcenim. Glory
se zam¢ii na lidi spojené se skateboardingem, tancem, hudbou, svétem mody a uménim
obecng.

Hudebni nadSenci: Mnoho znacek streetwear vytvari partnerstvi s hudebniky a ve svych
navrzich ¢asto pouziva hudebni prvky. Milovnici hudby a subkulturni hudebni scény
mohou byt klicovou soucasti cilové skupiny.

Skateboardisté: Skateboarding v dne$ni dob¢ neni jen subkultura. Skateboarding se stal
olympijskym sportem na Letnich olympijskych hrach v Tokiu v roce 2020. Tato udélost
byla vyznamnym krokem pro svétovou skateboardingovou komunitu a znamenala
uznani této extrémni discipliny jako oficialniho olympijského sportu. Zaclenéni
skateboardingu do programu olympijskych her upoutalo pozornost milionti lidi po celém
svéte a dalo nové generaci sportovcl prilezitost predstavit své dovednosti na svétové
scéné.

Milovnici pohodli a prakti¢nosti: Dulezitou soucasti publika mohou byt ti, ktefi
oceniuji pohodli a prakticnost obleeni. Glory bude vyrabét obleceni s ohledem na

pohodli a funk¢nost.

4.3 Analyza trhu a konkurentu

Prvnim krokem pii budovani odévni znacky je analyza trhu. Je tfeba prozkoumat trendy

v médnim primyslu, analyzovat konkurenty, identifikovat potfeby cilového publika. Za timto

ucelem podnikatel provadi marketingovy vyzkum, studuje recenze kupujicich, analyzuje prode;j

konkurentl a urcuje vlastnosti jejich produktu. Analyza konkurence bude rozdélena na dvé ¢asti.

Analyza masového trhu, takfikajic ,,velkych® hrac¢t v Cesku, jako jsou: Zara, H&M. Analyza

piimych konkurentli — streetwear znacky jako: Polar, Supreme.
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Obrazek 2: Vahy konkurence

m Polar Skate Co. m Supreme = Zara mH&M

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.1 Zara

Odévni znacka Zara je mezinarodni spole¢nost pro rychlou modu, ktera byla zalozena ve
Spanélsku v roce 1975. Znacka se zabyva vyrobou a prodejem médniho obledeni, obuvi a doplitki
pro Zeny, muze a déti. Zara je soucasti skupiny Inditex, kterd zahrnuje také znacky jako Pull &

Bear, Massimo Dutti, Bershka a Stradivarius. (www.zara.com [online] [cit.2023-04-04])

Obrazek 3: Logo

Zdroj: WWW.zara.com

»Nemame zadny kouzelny vzorec uspéchu, tvrdi Pablo Isla, predseda predstavenstva
a generalni feditel Inditexu, ,,7zadné hvézdy nejsou. JednoduSe reagujeme na data béhem sezony
a nakonec nabidneme zakazniktim moédu a zde hraje roli lidsky faktor. (www.zara.com [online]
[cit.2023-04-04])

Analyzu znacky Zara lze provést v nékolika parametrech:
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Kolekce: Zara uvadi na trh dvé kolekce rocné — podzimni/zimni a jarni/letni. Znacka nabizi
Sirokou Skalu obleceni pro zeny, muze a déti, v¢etné svrchniho obleceni, dzini, Satd, tasek, bot
a doplnkda.

Cenova politika: Zara se prezentuje jako znacka stfedniho cenového segmentu. Ceny
obleceni a doplitk jsou vyssi nez u levnych obchodt s rychlou médou, ale nizsi nez u prémiovych
znacek.

Design: Zara je znama svym stylovym a aktualnim designem, ktery odrézi nejnovej$i modni
trendy. Znacka je také znama svou schopnosti rychle reagovat na modni trendy a vydavat nové
kolekce v kratkém case.

Prodejni kanaly: Zara prodava své obleceni prostifednictvim svych vlastnich obchodd, také

v online obchodech a affiliate obchodech. (www.zara.com [online] [cit.2023-04-04])

K vyhodam konceptu znacky Zara patfi:

Rychlé aktualizace kolekei: Zara vyrabi a uvadi na trh nové kolekce po cely rok, coz znacce
umoznuje rychle reagovat na modni trendy a nabizet svym zékaznikiim aktudlni modni obleceni.

Kontrola vyroby: Zara kontroluje cely vyrobni proces, od designu po vyrobu a distribuci
produktt. To umoziuje znacce rychle reagovat na zmény poptavky a efektivné spravovat zasoby.

Operativni logistika: Zara mé rozvinutou logistickou sit’, kterd umoznuje rychlé¢ dodéani
produktii do vSech koutl svéta a spravu zasob v redlném case.

Kontrola maloobchodni sité: Zara ma vice nez 2,2 tisice obchodu ve vice nez 90 zemich,
coz znacce umoziuje kontrolovat vSechny aspekty prodeje, v€etné lokalizace produktu a zapojeni
zékaznikd.

Cenové dostupna cenova politika: Ceny produktl Zara jsou ve stitednim cenovém rozpéti,
diky tomu jsou produkty dostupné Sirokému publiku kupujicich.

Aktivni vyuziti digitalnich technologii: Zara aktivné vyuzivd digitalni technologie
v prodeji a marketingu, coz zna¢ce umoziuje zlepsit zakaznické zkuSenosti a rychle reagovat na
zmény poptavky.

Vsechny tyto faktory umoziuji znacce Zara udrzet si svou popularitu a vedeni v odvétvi
rychlé mody, prilakat nové zdkazniky a wudrzet si loajalitu  soucasného publika.

(https://rb.ru/story/secret-of-zara/ [online] [cit. 2023-03-10])

4.3.2 H&M
H&M je Svédska spolecnost specializujici se na vyrobu a prodej mdédniho obleceni, obuvi

a doplnkii. Spolecnost H&M byla zalozena v roce 1947 a stala se jednim z nejvétSich
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maloobchodnikli na svété s vice nez 4 900 obchody v 73 zemich. (www.hm.com [online] [cit.

2022-03-10])
Obrazek 4: H&M logo

Obchod H&M v Praze

Analyza znacky H&M

Brandova strategie: H&M ma4 atraktivni znacku, kterd je zalozena na modnich trendech,
dostupnych cenach a kvalitnich produktech. Spolecnost neustale vyviji nové kolekce inspirované
nejnovej§imi modnimi trendy a zpfistupiiuje je masovému spotiebiteli.

Cilové publikum: H&M se zaméiuje na mlad¢ lidi, kteti chtéji vypadat trendy a stylove, ale
nejsou ochotni za to preplacet.

Prodejni kanaly: H&M prodava své zbozi prostiednictvim vlastnich prodejen, on-line
obchodu a ftady partnerskych obchodii. Spolecnost také aktivné vyuziva socidlni média
a influencer marketing k propagaci svych produkta.

Konkurent: H&M ma mnoho konkurentli v mdédnim primyslu, vedle vySe zminiované¢ho
obchodniho fetézce Zara, napiiklad také Topshop, Forever 21 atd.

Spolecenska odpovédnost: H&M aktivné pracuje na zlepSeni svych postupi v oblasti
spolecenské odpovédnosti, veetné zlepSeni pracovnich podminek a snizeni dopadl na Zzivotni
prostiedi.

Finanéni ukazatele: V roce 2021 dosahly trzby H&M 210,4 miliardy §védskych korun (asi
24,4 miliardy K¢), coz je o 18 % méné neZ v roce 2020. (www.hmgroup.com [online] [cit. 2023-
03-10]

Po prozkoumani znacky H&M lze fici, Ze jejich koncept zahrnuje né€kolik zakladnich prvkai,
které spolecnosti prospivaji:

Moédni trendy: H&M vzdy sleduje nejnovejsi mddni trendy a rychle je ptizpiisobuje ve
svych kolekcich. To ptitahuje mladé publikum, které si ceni stylu a chce vypadat trendy.

39



Dostupné ceny: H&M si klade za cil nabizet mddni obleCeni a dopliikky za pfijatelné ceny.
To umoziuje oslovit Siroké publikum kupujicich, véetné téch, ktefi nejsou ochotni pieplacet za
modni obleceni.

Prodejni kanaly: H&M prodava své zbozi prostiednictvim mnoha kanald, kromé
kamennych obchodi také online nebo pomoci affiliate obchodi. To umoznuje spole¢nosti byt co
nejdostupnéjsi pro zakazniky a zajistit velky dosah publika.

Spolecenska odpovédnost: H&M aktivné pracuje na zlepSeni svych postupi v oblasti
spolecenské odpovédnosti, veetné zlepSeni pracovnich podminek a snizeni dopadl na Zzivotni
prostiedi. To vytvaii u zdkaznik pozitivni dojem o spolecnosti a zvySuje loajalitu znacky.

Vsechny tyto prvky konceptu H&M umoznuji spolecnosti prilakat vétsi publikum
zakaznikl, udrzet si jejich loajalitu a zajistit stabilni poptavku po jejich produktech. Spolecenska
odpovédnost spolecnosti a jeji snaha o udrzitelny rozvoj navic ptispivaji k vytvoteni ptiznivého
obrazu znacky v ocich spotiebitelli, coz muze byt klicovym faktorem pii vybéru produkti na

modnim trhu. (https://about.hm.com/ [online] [cit. 2023-03-10] )

4.3.3 Polar Skate Co.

Polar Skate Co. — je skateboardova znac¢ka zalozena v roce 2011 ve Svédsku. Znacku zalozil
Svédsky skateboardista Pontus Alv. I kdyz je Polar Skate Co. relativné mladd znacka, rychle se
stala velmi popularni mezi skejtaky, zastupci undergroundové kultury, a dokonce i médnimi domy

po celém svété. Nize uvadime nékteré klicové vlastnosti a aspekty znacky Polar Skate co.:

(https://polarskateco.com/ [online] [cit. 2023-03-14])

Obrazek 5: Polar Skate Co. Lookbook 2022

Zdroj: polarskateco.com
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Unikatni design: jednim z hlavnich divoda popularity znacky je jedinecny design jejich
skateboardu a obleceni. Znacka Casto spolupracuje se znamymi umeélci, aby vytvofila originalni
a Zivé vzory.

Kvalita: Polar Skate Co. je znama svou vysokou kvalitou produktt, véetné skateboardi,
obleceni a doplinkl. Znacka pouziva pouze vysoce kvalitni materidly a peclivé dba na kvalitu
kazdého produktu.

Profesionalni skateboarding: Polar Skate Co. spolupracuje s nejtalentovanéjSimi
skateboardisty na svété, ktefi pomahaji vyvijet a testovat nové skateboardy a obleCeni. To
umoziuje znacce vytvaret produkty, které jsou idedlni pro profesionalni skateboarding.

Neformalni styl: obleceni a dopliiky Polar Skate Co. maji neformalni styl, ktery dobie
odpovida zivotnimu stylu skateboardistti a lidi, ktefi miluji kulturu skateboardingu.

Udrzitelnost: Polar Skate Co. aktivné pracuje na sniZzeni dopadu svych ¢innosti na zivotni
prostiedi a pfijiméa opatfeni ke zvySeni udrzitelnosti svych produkti. Znacka pouziva udrzitelné
materidly a obaly a podnikd kroky ke snizeni své uhlikové  stopy.

(https://skateboarding.transworld.net [online] [cit. 2023-03-14])

4.3.4 Supreme

Supreme je newyorskd mddni znacka zalozena v roce 1994. Znacku zalozil James Jebbia,
ktery zacal prodavat tricka a skateboardy ve svém obchod¢ ve ¢tvrti SoHo v New Yorku. Od té
doby se Supreme stala jednou z nejznaméjSich znacek ve svété mody. (https://eu.supreme.com/
[online] [cit. 2023-03-17])

Popularita Supreme je do zna¢né miry spojena s jejich schopnosti vytvaret omezené edice
obleceni a doplnkt, diky ¢emuz jsou jejich produkty velmi Zadané a shromazd’uji kolem sebe
komunitu fanouskii. Nékolikrat ro¢né€ vydavaji nové kolekce a mnoho jejich produkti se béhem

nékolika minut od uvedeni do prodeje rozeberou.

Obrazek 6: Supreme bag with original logo

Zdroj: nytimes.com
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Dalsi dulezitou soucasti znacky je rozpoznatelny styl a image. Supreme je zaméien na mladé
lidi, zejména na ty, ktefi maji radi skateboarding a pouli¢ni kulturu. Znacka aktivné spolupracuje
s dal§imi pouli¢nimi znackami, hudebniky a umélci na vytvareni kolekci, které odrazeji jejich
celkovou kulturu. I kdyZ mé znacka obrovsky tispéch, ma také své kritiky, kteii véti, ze ceny jejich
produkti jsou nadhodnocené a ze prodavaji vice znacku nez kvalitni obleCeni. To vSak nezastavi
miliony fanouskt po celém svété od nakupu produktl Supreme a znacka nadale diktuje trendy
v streetwear mode. (https://www.brendov.net [online][cit. 2023-03-17])

Nize uvadime nékteré klicové vlastnosti a aspekty znacky Supreme:

Limitované edice: Jednim z hlavnich diivodu popularity znacky jsou jeji limitované edice.
Kazdd nové kolekce nebo produkt se vyrabi v omezeném mnozstvi, coz ¢ini produkty
atraktivnéjSimi pro zdkazniky touzici ziskat jedine¢ny produkt, ktery si ostatni nemohou koupit.

Kultovni status: Supreme se stal ikonickou znackou, ktera ma obrovskou popularitu mezi
mladymi lidmi a milovniky streetwear médy. Ma mnoho fanouski po celém svété, kteti si preji
doplnit svou sbirku véci s logem Supreme.

Spoluprace: Supreme spolupracuje s mnoha zndmymi umélci, hudebniky a designéry, coz
umoziuje vytvaret jedineéné a exkluzivni véci. To dava znacce moznost vytvaiet kolekce, které
pritahuji pozornost nejen milovnikit médy, ale i Sirokého publika.

Kbvalita a design: Supreme klade na prvni misto kvalitu a design svych produktl. Znacka
pouziva pouze vysoce kvalitni materialy a jeji vyrobky poskytuji maximalni pohodli a styl. Design
produktl znacky se vyznacuje vyraznymi a chytlavymi potisky a jednoduchym a rozpoznatelnym
logem.

Silna znacka: Supreme neni jen znackou obleceni, ale také kulturnim fenoménem. Stala se
symbolem pouli¢ni médy, zptisobu vyjadfovani a Zivotniho stylu. Znacka ma silnou identitu, ktera

pritahuje spottebitele a poméha udrzet si loajalitu svého publika.

4.4 Zavér analyzy konkurence

Po analyze konkurence mezi odévnimi znackami lze konstatovat, Ze na trhu existuje vysoka
konkurence mezi riznymi znackami. Kazda znacka se snazi vyvinout sviij jedinecny styl a image,
aby prilakala maximalni pocet spottebitelti. Dulezitym faktorem konkurence je inovativnost
a design vyrobku. Znacky, které nabizeji jedine¢né a kvalitni vyrobky, maji oproti konkurenci
vyhodu.

Dulezitym aspektem konkurence je také strategie marketingu a propagace produktl. Znacky,
které maji dobfe promyslenou marketingovou strategii a mohou vytvofit ikonicky status svych
produktl, maji vétsi Sanci piilakat vice zakazniki.
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V disledku toho na trhu odévnich znacek piezivaji pouze ti, ktefi se mohou neustale
zlepSovat a nabizet unikatni produkty a pfitom je obratné propagovat na trhu. Konkurence mezi
odévnimi znaCkami bude pokracovat i nadale, coz pfispéje k ptichodu novych a zajimavych

produktti na trh.

4.4.1 Porteriiv model péti sil

Obrazek 7: Porterity model péti sil

Zdroj: Porter, 1998

4.4.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

V odvétvi modniho obleceni existuje vysoka hrozba pro nové konkurenty kvili relativné
nizkym bariéram vstupu. Nové znacky se mohou rychle objevit s malymi investicemi.
Znacka Glory vSak bude mit vyhodu diky rozpoznatelnému jménu a vérné zakaznické

zéakladné. Glory bude také investovat do marketingu a reklamy, velmi aktivni vyuzivat socidlni
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médii k propagaci (Instagram, TikTok, Facebook, Pinterest), aby posilila znacku a vytvoftila

vysoké vnimani hodnoty u spotiebiteli.

4.4.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Glory bude aktivné pracovat na uspokojeni potieb zakaznikli, nabizet vysoce kvalitni
produkty a rtizné moznosti vybéru, také provadét riizné akce. Znacka bude mit jedinecny styl,
ktery bude reagovat v dusi naSich zédkaznikli. Vérnostni a slevové programy také piispéji k posileni

naseho vztahu se zakazniky.

4.4.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Znacka bude mit dlouhodob¢ vztahy se spolehlivymi dodavateli tkanin a materialli, coZ ndm
zajisti stabilni a kvalitni dodavky. Znacka bude mit dlouhodobé¢ vztahy se spolehlivymi dodavateli
tkanin a materiali, coz nam zajisti stabilni a kvalitni dodavky.

Nékteti dodavatelé v§ak mohou ovlivnit ceny a Glory bude neustéle sledovat trzni dynamiku

a rozvijet alternativni zdroje dodavek, aby zmirnil rizika.

4.4.5 Hrozba substitutu

V tomto odvétvi dochédzi k neustdlé zméné modnich trendli, coz predstavuje hrozbu
nahrazeni produktu. Spotiebitel¢ vzdy hledaji novinky a stylové véci.
Znacka se zaméfuje na inovace a rychlou reakci na trendy, aby udrzela zajem zékaznikl a

poskytla jedine¢né produkty, které je obtizné nahradit. Znacka bude klast 1 vlastni trendy.

4.4.6 Stavajici konkurence

V tomto odvétvi existuje intenzivni konkurence velkych “hraci* a mnoha malych znacek.
Strategie bude zahrnovat diferenciaci prostfednictvim vysoké kvality a jedinecného designu, coz
nam umoziuje udrzet si pozici na trhu a zvysit podil na trhu. Nejdulezitéjsi je, Ze sklon nebude ani

na samotné obleceni, ale na asociaci se znackou. Planuje se vybudovani takzvané ,,Silné znacky”.
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4.5 Financni plan

Hlavnim cilem finan¢niho planu pro podnikani je pomoci spole¢nosti spravovat jeji finance,
definovat cile a strategie k dosazeni téchto cila a predchézet finanénim problémum. Financ¢ni plan
zahrnuje ptredvidani budoucich piijmi a vydaji, stanoveni ziskovosti podnikani, analyzu rizik
a piilezitosti a vypracovani rozpoctu a investi¢niho planu.

Dal$im cilem finan¢niho planu je zajistit udrzitelnost podniku a maximalizovat jeho
ziskovost. Finan¢ni plan navic poméha piedvidat budouci potieby financovani a zdroja, jako je

kapital, pracovni zdroje a materialy. (Gitman, 2010, str. 25)

4.6 Pruzkum trhu

Prizkum potencidlniho trhu pro odévni znacku lze provést samostatné, bez jakékoliv
investice. Pro vyzkum potencialniho trhu pro odévni znac¢ku v Cesku se podivame na nasledujici
aspekty:

4.6.1 Segmenty trhu:

Cesko je zemi s vice nez 10 miliony obyvatel (www.czso.cz [online] [cit. 2023-03-10]), kteii
maji, co se tyka obleceni, riizné preference a potifeby. Mezi hlavni segmenty trhu patii:

Panské obleceni; Damské obleceni; Deétské obleceni; Sportovni obleceni; Kostymy

a formalni obleceni; Obleceni na dovolenou a cestovani.

4.6.2 Konkurence:

Na ¢eském trhu je fada lokéalnich i mezinarodnich odévnich znacek, které soutézi o pozornost
zékaznikii. Mezi nejoblibené;jsi konkurenty patii nasledujici znacky: H&M, Zara, C&A, Lindex,
Reserved, New Yorker, Mango.

Nelze nezminit streetwear znacky obleCeni, mezi nimiz jsou na ¢eském trhu naptiklad
Supreme, Polar, Dime a Stussy.

4.6.3 Potieby kupujicich:

Cesko je vyspéla zemé s vysokou Zivotni trovni, ktera ovliviiuje potieby téch, ktefi nakupuji
obleceni. K zakladnim potiebam tuzemskych nakupujicich Ize zatadit:

Kvalita: zakaznici v Cesku o&ekavaji od oble¢eni vysokou kvalitu a trvanlivost.

Styl: modni trendy a styl hraji dilezitou roli pti vybéru obleceni kupujicich.

Cena: cena je také dilezitym faktorem pfi vybéru obleceni.

4.6.4 Marketingové prilezitosti:

Mezi marketingové piilezitosti pro propagaci odévni znacky na Ceském trhu patii

nasledujici:
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Internetovy marketing: propagace znacky prosttednictvim socialnich médii, kontextové
reklamy a dalSich online kanali.

Offline marketing: reklama na ulicich, v metru, v radiu a televizi.

Ukast na veletrzich: G¢ast na veletrzich odévi (pop-up store) mize pomoci propagovat

znacku a ptilakat nové zadkazniky.

4.7 Vyvoj konceptu znacky

Vypracovani konceptu znacky, véetné vybéru nazvu, designu loga a znackového stylu.

Vyvoj konceptu znacky je proces vytvareni jedinecné identity znacky, kterd bude urcovat
jeji umisténi na trhu a formovat vnimani spotiebitelti. (www.elle.education.com [online] [cit.
2023-03-10]

Vyvoj konceptu znacky miize zahrnovat nasledujici faze:

1. Prizkum trhu a konkurenti — analyza hlavnich hrac¢i na trhu, jejich vyhod a nevyhod,
potieb a preferenci spotiebiteli.

2. Urdeni cilového publika — je definici skupiny potencialnich kupujicich, na které se
znacka zaméfi. Takze mozné urcit, ze cilovou skupinou pro tuto znacku budou mladi
lidé od 16 do 30 let. Rozpocet je nulovy.

3. Urceni jedinefnych vlastnosti znacky — identifikace jedinecnych charakteristik
znacky, které ji odliSuji od konkurence. Koncept znacky bude nasledujici:

a) Cilové publikum: mladi lidé¢ (16-30 let), ktefi se zajimaji o modu, hudbu
a umeéni.

b) Jedinecné vlastnosti: Glory je znacka, kterd kombinuje streetwear moddu,
uméleckou a hudebni kulturu. Nabizi exkluzivni a omezené kolekce obleceni
a doplilk@i a suvenyrli vytvotfené ve spolupraci s umélci, hudebniky a dal$imi
kreativnimi osobnostmi.

¢) Nazev a logo: Glory (Slava) je nazev, ktery je spojen s mladim, energii
a modernosti. Logo Glory je zatim ve vyvoji.

d) Brandbook: urcuje styl znacky a urcuje pravidla pro pouziti loga, barevného
schématu a dalSich prvkl znacky. Brand Book neboli Manudl znacky je klicovym
dokumentem, ktery pomaha vSem tvlircim znacky vytvaret jeji podobu v souladu
s nastavenou strategii a pravidly. Znacka je pak konzistentni, coz vyznamné

posiluje divéru zakaznika. (www.anfilov.cz [online] [cit. 2023-03-10])
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4.8 Marketingova strategie

Glory bude pouzivat socialni média, blogy a dalsi online platformy k propagaci svych
produkt. Kromé toho se Glory zicastni streetwear veletrhii (pop-up stores), festivali a dalSich
akci souvisejicich se streetwear modou a kulturou. Znacka bude také propagovana prostifednictvim

znamych bloggeri, skejt’akili, hudebniki, tane¢nikii a zastupct undergroundové kultury.

4.8.1 Reklama na socialnich sitich

Instagram ma celosvétoveé vice nez 1 miliardu aktivnich uzivatelid a je jednou z nejvétsich
socialnich siti. Ani v Ceské republice neni pozadu a vyuzivé ho pfiblizné 2,9 milionu lidi.

V Cesku, stejné jako v jinych zemich, je 60 % uZivatell Instagramu ve véku 18—34 let. Neda
se tedy jiz fici, ze Instagram je pouze pro déti.

,»Ze vsech uvedenych dat vyplyva, Ze reklama na Instagramu je skvély zptisob, jak zviditelnit
znacku a ziskat nové zakazniky. Nezalezi na tom, jestli se specializujete na B2B nebo na B2C,
vaSe cilovd skupina zde pravdépodobné je a je jen na vas, zdali se vam ji podafi oslovit.*
(www.socials.cz [online][cit. 2023-03-10])

Reklama na Instagramu mtize znacce obleceni pfinést mnoho vyhod, jako jsou:

1. Velké publikum: Instagram je jednou z nejpopularnéjSich socidlnich médii na svéte

a jeho meési¢ni publikum pifesahuje miliardu uzivateld. To znamena, Ze znacka muze
ziskat pristup k Sirokému publiku a ptilakat nové zdkazniky.

2. Selektivni publikum: moznost cileni reklamy umoznuje znacce oslovit konkrétni
publikum, které se nejvice zajimé o produkty znacky. Znacka muize napiiklad cilit na
vek, pohlavi, polohu a zajmy uzivateli Instagramu.

3. Vizualni obsah: Instagram je vizualn¢ orientovana socialni sit’, diky cemuz je idealni
pro reklamu znacky obleceni. Znacka mlze vytvofit krasné fotografie a videa, aby
predvedla své obleceni v nejlepsim svétle.

4. Rust prodeje: reklama na Instagram miize vést k rustu prodeje odévni znacky, protoze
umoziuje znacce piilakat nové zakazniky a také udrzet stavajici zakazniky.

5. Analytika: Instagram poskytuje zna¢ce moznost sledovat G¢innost svych reklam.
Znacka muze analyzovat udaje o prohliZeni, klepnuti, konverzich a dalSich metrikéach,

6. Interakce se zakazniky: Instagram poskytuje zna¢ce moznost komunikovat se
zékazniky prostfednictvim komentait a pfimych zprav. To umoziiuje znacce navazat

tésnéjsi spojeni se zédkazniky, vytesit jejich problémy a uspokojit jejich potieby.
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Celkové mohou reklamy na Instagramu piinést odévni znaCce mnoho vyhod, od zvySeni
prodeje az po zlepseni komunikace se zakazniky. (https://blog.hootsuite.com/ [online] [cit. 2023-
03-10]

Cena reklamy na firemnim Facebooku a Instagramu se odviji od nékolika faktort, jako jsou
naptiklad ucel kampané, cilova skupina, obdobi, konkurence nebo umisténi. Minimalni ¢astka,

za kterou vam Facebook dovoli reklamy spustit, je $1 (cca 25 K¢). Horni hranice stanovena neni.

(www.socials.cz [online][cit. 2023-03-10])

4.8.2 Reklama znacky prostfednictvim blogerii na Tiktoku a Instagramu:

Reklamy prostiednictvim blogerti na Tiktoku a Instagramu jsou ucinnym zpiisobem
propagace znacky, produktu nebo sluzby. Blogeti maji své vlastni publikum, které sleduje jejich
obsah a mliZe se zajimat o vase produkty. Reklamy prostiednictvim blogert na Tiktok a Instagram
mohou mit nasledujici vlastnosti.

1. Video reklama — vétSina bloggert na Tiktok a Instagram vytvaii obsah ve formatu videa,
takze reklamy prostfednictvim bloggert jsou vétSinou ve formé videi. Muze to byt kratké
video, kde blogger mluvi o produktu nebo ukazuje jeho pouziti.

2. Integrace produktu - reklama prostfednictvim blogeri muze byt pfirozené;si
a atraktivngj$i, pokud je produkt integrovan do obsahu blogera. Pokud naptiklad prodéavate
obleCeni, muzete navrhnout bloggerovi, aby se oblékl do potfebného obleceni
a zkontroloval svlij kanal.

3. Doporuceni blogeri — blogefi maji velky vliv na své publikum, takze jejich doporuceni
mohou zvysit divéru ve vasi znacku. Pokud Bloger doporuc¢i vas produkt, miize to
presvédcit jeho néasledovniky, ze produkt je opravdu dobry.

4. Cilové publikum — blogera pro reklamu si mtizete vybrat toho, jehoz publikum nejvice
odpovida vasi cilové skupin€. Pokud naptiklad prodavate damské obleceni, muzete si
vybrat blogera, ktery ma vétSinu zenskych sledujicich.

5. ZvySeni povédomi o znacdce: reklamy prostfednictvim blogeri mohou zvysit povédomi
o vas$i znacCce. Pokud blogger pravidelné propaguje vasi znacku, mize to zptisobit, ze se

o vasi znacce dozvi vice lidi.

Celkoveé ma reklama prostfednictvim blogert na Tiktok a Instagram mnoho vyhod. Chcete-
li vSak uspét, musite si vybrat spravného blogera, ktery dokéaze oslovit vase cilové publikum.
Rozpocet na reklamu prostiednictvim blogert na Tiktok a Instagram bude pfi spusténi

znacky nulovy, protoze se zapoji znami blogefi a umélci.
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4.9 Vyvoj kolekce obleceni

Prvni kolekce obleceni Glory nebude rozsahla. Kolekce bude zahrnovat tricka, mikiny,
pokryvky hlavy, které budou zdobeny origindlnimi potisky inspirovanymi kulturou
skateboardingu, kinematografie a hudby. Glory vytvoti své obleceni s velkou laskou a pozornosti
k detailim. K vytvoteni pohodlnych a stylovych véci budou pouZity pouze kvalitni materiély, jako
je bavlna, fleece a denim. Kazdy kus obleCeni bude peclivé navrzen tak, aby vytvofil jedinecny

vzhled.

4.10 Vyroba a krejcovstvi

Glory bude pouzivat rlizné materidly, a to vcetné¢ bavlny, polyesteru, nylonu, akrylatu
a dalSich. V zavislosti na konkrétnim modelu a stylu budou pouzity rizné latky a materialy.
Naptiklad pro vlastni tricka 1ze pouzit 100% bavlnu a pro bundy kombinaci baviny a polyesteru
nebo nylonu. Tri¢ka se budou kupovat v designové tiskatrské firme¢. Mikiny také se budou kupovat
v Cisté podobé a teprve pak se bude nanéset design. O to se postara firma, ktera se zabyva potiskem
na oblegeni. Stitky poskytuje stejna firma. Pii tisku designu se na oble¢eni pouZije sitotisk. Prvni
kolekce obsahuje 30 tricek a 20 mikin.

Tricka ve stfedni gramézi (150—170g/m2) se daji bez klasické cedulky sehnat v dobré kvalité
za 96,— K¢/kus. Jeden tisk o velikosti ptiblizné A4 vyjde pii pouziti jedné barvy na 49,— K&, pii
pouziti dvou barev na 76,— K¢&, pfi pouziti tii barev na 104,— K¢, pti pouziti Ctyf barev na 124,—
K¢, pti pouziti péti barev na 145,— K¢ a pii pouziti Sesti barev na 165,— K¢&. Jedna mikina spolu

s potiskem vyjde zhruba na 300,— K¢.

4.11 Prodej a distribuce

NiZe nastinime zpiisoby prodeje a distribuce znacky Glory.

Online obchod Glory: Znacka bude mit vlastni online obchod, ktery bude poskytovat
moznost objednat si produkty piimo na oficidlnich strankdch. To umozni potencidlnim
zékaznikiim nakupovat zbozi bez prostfednikii a tim padem i bez zdraZzeni. Kromé toho bude na
webu moznost ziskat informace o novych produktech, vyprodejich a akcich, coz z néj udéla
pohodlny zdroj pro milovniky znacky.

Maloobchodni prodejny: znacka Glory bude dod4dvana do maloobchodnich prodejen s
oblecenim, skateshopy a showroomy po celém svéte, které se specializuji na streetwear modu.
Takové obchody poskytuji zadkazniklim pfilezitost vidét a ocenit produkty nazivo, vyzkouset a

koupit zbozi v obchodé.
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4.12 Plan nakladu

Nize uvadime tabulku ¢. 1, kterd ukazuje hlavni polozky vstupnich nakladd a jejich
predpokladanou cenu

Tabulka 1: Vstupni naklady

Odhadovany naklad
Vstupni naklady
(K&)*/

Zalozeni s.r.o. (zalozeni IC, u¢et v bance, sepsani spole¢enské 7.000
smlouvy, notaiské a pravni poplatky atd.)

Tvorba webovych stranek 10.000
Nékup materidlu pro §iti odéva 15.000
Vytvoreni loga 1.000
Design obleceni 10.000
Vyroba zkuSebnich vzorki 2.000
Pocate¢ni zasoby 10.000
Konecna ¢astka 55.000

Zdroje: vlastni zpracovani

*/ Pozn.: naklady (Tab.1) jsou uvedeny z verejné dostupnych informaci z trhu a rozhovorii se zastupci firem.

Tabulka ¢. 2 nam umoziuje sledovat zakladni provozni naklady, které se mohou lisit v
zavislosti na po¢tu vyrobenych produkt. Pro kazdy ndkladovy ¢lanek jsou uvedeny tfi

moznosti:

realisticky,
optimisticky,

pesimisticky.
Néklady zahrnuji materidly pro vyrobu, spotfebni materidl pro vyrobu a také mzdy. Mési¢ni

vySe nakladl se mize ménit podle zvolené varianty. VSechny varianty se vSak 1iSi pouze

materidlem pro vyrobu vyrobk, spotfebnim materidlem a mzdou.
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Tabulka 2: Provozni naklady

Software (office, 300 300 300
graficky program)

Vyrobni material 14.000 16.000 12.000
Tisk designu na obledeni 10.000 14.000 8.000
Obalovy material 1500 2000 1000
Reklama a marketing 2000 2000 2000
Zpracovani Gcetnictvi 2500 2500 2500
IT sluzby 1000 1000 1000
Mzdy 10.000 10.000 10.000
Neocekavané naklady 2000 2000 2000
_ 43.300 49.800 38.800

Zdroje: Vliastni zpracovani

Tabulka €. 3 lze ptehledné ukazuje celkové naklady na vyrobu jednoho moédniho kousku.

Pro nazornost bylo vybrano jedno tricko a jedna mikina znacky Glory.

Tabulka 3: Priimérné niklady na vyrobu trickoe znacky Glory

v K& Celkové
naklady
Tri¢ko Glory 96 76 30 202
Mikina Glory 300 76 30 406

Zdroje: vlastni zpracovani

Z vyse uvedenych tabulek lze usuzovat, Zze celkové ndklady na zahdjeni podnikéni Cini
v realistickém scénati 98.300 K¢&. V dobé zahajeni podnikatelské Cinnosti méa firma na uctu

finan¢ni rezervu ve vysi 150.000 K¢.
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4.13 Plan trzeb

Me¢sicni prodejni plan je uveden v tabulce ¢. 4. Je navrZzen ve tfech variantach, které

vychézeji z ocekavaného poctu prodanych kusii. Tyto moznosti se lisi v objemu prodeje a jsou

sestaveny tak, aby zohledilovaly mozné variace v prodeji.

Tabulka 4: Mési¢ni prodejni plan

v ks Realisticka v. Optimisticka v. Pesimisticka v.
Tri¢ko Glory 70 90 60
Mikina Glory 30 40 20

Tabulka 5: Plan trzeb

Zdroje: vlastni zpracovdni

Plan trzeb Realisticka v. Optimisticka v. Pesimisticka v.
Cena za tri¢ko Glory /K¢&/ 600 900 500
Pocet prodanych ks/mésic 70 90 60
Cena za mikinu Glory 1000 1200 300
/K¢&/

Pocet prodanych ks/mésic 30 40 20
Mésicni obrat /K¢/ 72.000 129.000 46.000

4.14 Vykaz ziski a ztrat

Zdroje: vlastni zpracovdni

Nize jsou uvedeny tabulky, které uvadéji predpokladané vykazy ziskii a ztrat podniku za

prvni tfi roky jeho provozu. Vypocty vychazeji z ocekavanych naklada a objemu prodeje. Kazdy

rok planuje firma mezirocné zvysit trzby o 20 %. Tabulky obsahuji piehledy za vSechny roky

v optimistickych, pesimistickych a realistickych variantach.
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Tabulka 6: Vykaz ziski a ztrat za 1. rok podnikani

Vykaz ziski a ztrat /v K&/ Realisticka v. Optimisticka v. Pesimisticka v.

Rocnilnaklady 519.600 597.600 465.600
Vstupni néklady 55.000 55.000 55.000
Mzdové a provozni 464.600 542.600 410.600
naklady

Hospodarisky vysledek 344.400 950.400 86.400
pred zdanénim

Dait z piijmu (15 %) 51.660 232.200 12.960
Hospodarsky vysledek po 292.740 718.200 73.440
zdanéni

Zdroje: Vliastni zpracovani

Tabulka 7: Vykaz ziski a ztrat za 2. rok podnikani

Vykaz ziski a ztrat /v K&/ Realisticka v. Optimisticka v. Pesimisticka v.

Rotni naklady 510.500 588.000 456.500
Vstupni naklady 0 0 0
Mzdové a provozni 510.500 588.000 456.500
naklady

Hospodarsky vysledek 525.700 1.269.600 179.400
pied zdanénim

Dait z pijmu (15 %) 78.855 190.440 26.910
Hospodarsky vysledek po 446.845 1.079.160 152.490
zdanéni

Zdroje: vlastni zpracovani
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Tabulka 8: Vykaz ziski a ztrat za 3. rok podnikani

Vykaz ziski a ztrat /v K&/ Realisticka v. Optimisticka v. Pesimisticka v.

Rotni naklady 556.400 633.900 502.400
Vstupni naklady 0 0 0
Mzdové a provozni 556.400 633.900 502.400
naklady

Hospodarsky vysledek 687.040 1.595.220 260.680
pred zdanénim

Dait z pifjmu (15 %) 72.186 190.134 25.156
Hospodarsky vysledek po 583.984 1.355.937 221.578
zdanéni

Zdroje: vlastni zpracovdni

Jak jsme mohli sledovat v pfedchozich tabulkach, z plant ziskl a ztrat vyplyva, ze
podnik muze byt ziskovy jiz v prvnim roce. Druhy rok po zalozeni znacky a uvedeni na trh, kdy
bude mit Glory popularitu, budou nachazet a pfipojovat se rtizni investofi, aby rozsifit podnik.
Rozs§iii se sortiment zboZi i jeho vyrobni mnozstvi. Planuje se také otevieni offline obchodu s Art

prostorem.

54



5 Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo vytvofit podnikatelsky plan pro vytvoteni vlastni odévni
znaCky s nazvem Glory. Prace byla rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou. Prace
analyzovala soucasny stav trhu s médnim oble¢enim, odhalila jeho hlavni trendy a problémy. Byly
zvazovany ruzné strategie budovani vlastni znacky, definovany jejich vyhody a nevyhody.

Teoretickd ¢ast prace se zabyva tvorbou podnikatelského planu, ktery definoval zakladni
pojmy a typy podnikatelskych plant, stejné jako pozadavky na jeho vypracovani a dulezité
aspekty, které je tieba vzit v uvahu. Byly popsany pojmy jako podnikani, marketing, znacka. Bylo
také zjisténo, proc je dillezité mit marketingovou strategii a koncept znacky.

V praktické ¢asti byla vyvinuta strategie pro vytvofeni vlastni odévni znacky, ktera
zahrnovala vybér cilové skupiny, styl a design, vyvoj produktu a jeho propagaci na trhu. Zaroven
byly provedeny analyzy trhu a konkurentl a byl vypracovan finan¢ni plan se vSemi vypocty
nakladii a ziskli. Finan¢ni plan ukézal, Ze tato znaCka se muze dostat do plusu jiz v prvnim roce
provozu.

Vysledky studie potvrzuji, Ze budovani vlastni odévni znacky je slibnym smérem v oblasti
moddniho primyslu. Pro uspé$né uvedeni znacky je vSak tfeba vzit v uvahu hlavni trendy na trhu

a komplexni ptistup k propagaci produktu.
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