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Podnikatelsky zamér na zaloZeni vlastni znacky obleceni

Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva podnikatelskym zamérem na zalozeni vlastni znacky obleceni.
Tato prace je rozdélena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Teoreticka €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 Casti je na zakladé téchto informaci
vypracovany podnikatelsky plan. Soucasti podnikatelského planu bude i plan marketingovy
zaméteny zejména na koncept zavedeni Uctu znacky na socidlnich sitich (Instagram) a realizace

reklamni kampané s orientaci na cilovou skupinu.

Kli¢ova slova: podnikani, podnikatelsky zamér, budovani znacky, streetwear, zakaznik, 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 zacina sestavenim podnikatelského planu. Odrazi se v ném problémy, kterym
celi podnikatelé v procesu dosazeni cili. Podle definice je podnikatelsky plan systém fizeni, jehoz
cilem je zlepsit praci kazdé firmy bez ohledu na rozsah jeji Cinnosti. Diky podnikatelskému planu
se objevuje moznost podivat se na vlastni podnik zvenci. Podnikatelsky plan pomaha
podnikatelim premyslet 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 zistatek penéznich tokd, Spatny vybér personalu, nespravna
volba umisténi podniku a volba trhu, ktery firma opravdu potiebuje.

Cilem prace bude zpracovani podnikatelského planu na zalozeni vlastni znacky obleceni. Na
stejné urovni s potravinami, obleCeni vzdy zistava jednim z nejvyhledavanéjsich produkti. Je
nejen zakladni potifebou Clovéka, ale také prilezitosti k sebevyjadieni. To, jak moc se nam libi ve
zvoleném obleceni, ovliviiuje jak sebepoznani, tak naladu. A dobra nalada, jak znamo, je zarukou
uspechu, proto by se obleCeni mélo predevsim libit tomu, kdo ho nosi. Potfeba pohodiného,
krasného znackového oblecCeni neklesa ani v dobé krize. Mnoho lidi se rozhodne zaplatit vice, ale
zaroven ziskat kvalitni véc, ktera jim bude se libit a vydrzi dlouho. Proto se pocet kupujicich, ktefti
se snazi koupit vyrobky znamych znacek, kazdorocné vyrazné zvySuje. 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 stylim podobnym.
Proto clovek pozitivné vnima styl, ktery je zvykly vidét ve svém okoli. Pfi nakupu obleceni pak
na néj pusobi spolecCenské faktory. , Existuji referencni skupiny, které povzbuzuji spotiebitele, aby
si koupili n¢jaké obleCeni. Nepiimy vliv maji takzvané ,celebrity® — herci, zpévaci, popularni
sportovci a podobné. A piimy vliv pochazi od ptibuznych, pratel, kolegd, od téch lidi, ktefi nas
obklopuji“ (Alesina, 2006, str. 34). Proto je dulezita ¢ast této prace vénovana marketingovému
planu. Branding je dnes jednim z nejdilezitéjsich faktord kompetentniho a uspésného podnikani.
Kompetentné vytvofend znacka a jeji fizeni vam umozni vytvofit potfebné vnimani, loajalitu,
uznani a zvyseny zajem publika. Kazdy ¢lovék denné Celi znacce bez ohledu na jeji prani. Znacky
raznych vyrobki jsou natolik rozsifené, ze mohou odrazet distojnost, prestiz a vyhody znacky
uplné vSude, od baleni $tavy az po mobilni telefon nebo znacku auta.

Aktualnost tématu spo&iva v tom, ze v poslednich letech se v Ceské republice rychle
roz§ifuje trh s modnim obleCenim a otevird nové prilezitosti pro energické a podnikavé mladé
designéry. Byly vytvoreny velmi piiznivé podminky pro rozvoj vlastniho podnikani v médnim

prumyslu.
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2 Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je zpracovani podnikatelského planu na zalozeni vlastni znacky
oblecCeni. Prvnim dil¢im cilem prace je vyhodnoceni konkurecniho prostiedi vici start up znacce
obleCeni a situacni analyza vlastni firmy. Studium a analyza modnich trendu a spotiebitelskych
preferenci k vytvoreni jedinecné a konkurenceschopné znacky na modnim 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. Tretim dil¢im cilem je vypracovani
finan¢niho planu. Posouzeni financni zivotaschopnosti a ziskovosti budovani odévni znacky na

zakladé analyzy vyrobnich nakladd, marketingovych nakladi a potencialnich piijmu.

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 ramci zpracovani finan¢niho planu byl formulovan hlavni cil, ¢asovy harmonogram
realizace planu, investi¢ni zdroje, zavéry prizkumu trhu, odivodnéni uspésnosti planu a financni
vysledky realizace planu (pfijmy, zisk, ziskovost, doba navratnosti projektu). Soucasti
podnikatelského planu i plan marketingovy zaméfeny zejména na koncept zavedeni uctu znacky
na socialnich sitich (Instagram) a realizace reklamni kampané s orientaci na cilovou skupinu. Pro
praci byl proveden rozsahly analyticky piehled stavajici literatury, vcetné akademického
vyzkumu, zprav moédniho primyslu a publikaci prednich moédnich publikaci. Tato analyza
poskytla uplny piehled o soucasnych trendech v modnim pramyslu, spotiebitelskych preferencich
a uspésnych strategiich znacky v tomto odvétvi. Analyza trhu byla provedena prostfednictvim
zkoumani dostupnych statistik o trhu s moédou, véetné objemu prodeje, spotiebitelskych preferenci
a dynamiky rastu pramyslu. Pro analyzu konkurenti byla pouzita metoda komplexni komparativni
analyzy zalozena na datech otevienych zdroju, jako jsou zpravy o Cinnosti spoleCnosti, vefejna
prohlaSeni a analytické recenze odvétvi. Vyvoj brandingové strategie byl proveden peclivou
analyzou jedinecnych vlastnosti produktu a konkuren¢ni vyhody. To zahrnovalo analyzu modnich
trendd, hodnoceni konkurencni krajiny a pfizpusobeni strategie zalozené na prizkumu vnimani
znacky potencialnimi spotiebiteli. Financni plan byl navrzen na zaklad€ finanéniho modelovani s

ohledem na vyrobni, marketingové a prodejni naklady. To zahrnovalo predikci vydaju a pfijmi na
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zakladé analyzy trznich trendd a odhadu poptavky po produktech. Marketingova strategie byla
vyvinuta na zakladé zkoumani chovani spotiebitelt, vCetné jejich preferenci komunikacnich
kanald a nakupt. Hodnoceni rizik bylo provedeno prostiednictvim analyzy “Portertv model péti
sil“, ktera identifikovala silné a slabé stranky projektu, stejné jako mozné vnéj§i hrozby a
prilezitosti na modnim trhu. To umoznilo vyvinout strategie fizeni rizik a opatfeni ke snizeni

negativnich dopadt na obchodni procesy.
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3 Teoreticka Cast

3.1 Podnikatelsky zamér

Jedna se o koncept pro komerc¢ni ucely, ktery je zameéten na zisk. Kazdy prosperujici podnik
zacal s napadem —to je prvni krok. Zpoc¢atku nema obchodni myslenka zadnou skute¢nou hodnotu,
dokud neni zaclenéna do systému, ktery bude fungovat a piinese zisk. Chcete-li porozumeét
skuteCné atraktivit¢ a proveditelnosti podnikani, je dualezité provést marketingovy vyzkum.

Myslenka s velkymi §ancemi na uspéch by méla kombinovat tyto faktory:

e naléhavost
e inovativni charakter
e jedinecnost
e jasny smeér

e generovat zisk v dlouhodobém horizontu

Rozhodujicim faktorem je navratnost, protoze jen malo investort bude chtit investovat do
podnikani, které nema zadné inovativni napady ve sluzbach nebo v systému podnikani a pfi tom
ziska obrovské mnozstvi konkurentd. Dobry napad pro podnikani by mél obsahovat pifinos pro
zakaznika. Vyhodou mize byt vysoka kvalita produktu, nizsi cena nebo vynikajici udrzba.

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

3.2 Podnikatelsky plin

,Podnikatelsky plan je pisemny dokument zpracovany podnikatelem, popisujici vSechny
podstatné vnéjsi a vnitini faktory souvisejici se zahijenim podnikatelské Cinnosti ¢i fungovani
existujici 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 vn¢jsi 1 vnitini okolnosti souvisejici s podnikatelskym zamérem. Je to formalni
shrnuti podnikatelskych cila, divodu jejich realnosti a dosaZitelnosti a shrnuti jednotlivych krokt
vedoucich k dosazeni téchto cild.* (Orlik, 2011, str. 56). Podnikatelsky plan by mél slouzit
predevsim podnikateli k internim ueltim. Casto viak byva sestavovan takto komplexné teprve ve

chvili, kdy ho od podnikatele pozaduje banka, budouci spolecnik ¢i investor.
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Uvnitt firmy slouzi podnikatelsky plan jako planovaci nastroj, podklad pro rozhodovaci
proces, nastroj kontroly atd., zeyména v pfipadech, kdy podnikatel firmu zaklada a kdy firma stoji
pred vyraznymi zménami, které mohou mit dlouhodobé dusledky na jeji chod. Néktefi podnikatelé
davaji strucny vytah z podnikatelského planu k dispozici i zaméstnancim, aby se seznamili se
zakladnimi cili firmy a posilila se identita pracovniku s firmou.

Externi subjekty analyzuji na zaklad¢ podnikatelského planu schopnost firmy realizovat
podnikatelsky projekt, uchazet se o nektery druh podnikatelské podpory apod. V tomto piipadeé je
tteba presvédc¢it banku ¢i jiného investora o vyhodnosti projektu. Kvalitné zpracovany
podnikatelsky plan mtze vyznamné piispét k ziskani potfebného kapitalu. (Srpovaetal., 2010, str.
59)

3.3 Zaisady pro zpracovani podnikatelského planu

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

Jde o to, Ze zejména externi subjekt bude mit s nejvetsi pravdépodobnosti k dispozici plany jinych

firem, které na néj chtéji také zaplsobit a ziskat financni prostiedky. Z tohoto divodu je nutné,
aby podnikatelsky plan byl:

e Inovativni. Prokézat, ze firma pfinasi unikatni pfidanou hodnotu pro zakaznika, Zze

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

konkurence.

® Srozumitelny a uvazené stru¢ny. Sestavovani podnikatelského planu se vyjadiuje
jednoduse, neprezentuje zbytecné mnoho myslenek v jedné véte, pridavna jména vybira
opatrné, neni tieba s jejich poctem plytvat. Myslenky ¢i zavéry obsazené v planu sice uvadi
struéné, ovSem v zadném piipadé ne na ukor postizeni zakladnich faktd.

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

® Pravdivy a realny. Pravdivost uvadénych adajua a realnost predikovaného vyvoje by méla
byt samoziejmosti.

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

divéryhodnost 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 vytvafeni, rozvoje a Usp€s$né prace
organizace. Jinymi slovy, z ¢eho plynou nebo budou plynout pfijmy. Je to zakladni
princip podnikani a finan¢niho fungovani kazdé firmy. Definuje, jak firma vytvari a ziskava
hodnotu z poskytovani svych sluzeb nebo prodeje vyrobka. 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, vytvafi, dodava nebo zprostfedkovava. Mohou to byt vyrobky nebo
sluzby, ze kterych plynou firmé piijmy. Pfijmy plynou urCitym zplisobem — jednorazove,
pravidelné, za né€jakou dodanou jednotku, pausalné a mnoha jinymi zpusoby. To, za co a jakym
zpusobem ziskava finanéni prostiedky od zakaznikd, se nazyva obchodni model. Rika, jak firma
vydélava své penize. Obchodni model je tedy postaveny vzdy na néjaké nabidce — sluzbé ¢i

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

3.5 Podnikani

Pojem ,,podnikani* [enterprise] v poslednich patnacti letech zcela zdomacnél 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 vytvareni piidané hodnoty.

e Psychologické pojeti — podnikani je ¢innost motivovana potiebou néco ziskat, néceho
dosahnout, vyzkouset si néco, néco splnit. Podnikani v tomto pohledu je prostredek
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 dokonalej$imu vyuziti zdroju, vytvarenim pracovnich mist a piilezitosti.

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

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

Samozieymé& v literatufe existuji 1 dalsi definice: ,Podnikani — proces vytvareni ¢ehosi
jiného, Cemuz nalezi hodnota prostfednictvim vynakladani potiebného Casu a usili, prebirani
doprovodnych finan¢nich, psychologickych a spole¢enskych 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 stfedovekém vyznamu znamenal prostfednik i zprostfedkovatel. Byl to vyraz, ktery
odpovidal realité, podnikatel tehdejsi doby se podilel na zprostiedkovani zejména obchoda.
Postupem ¢asu k obchodnim aktivitam pfibylo zprostfedkovani dodavek pro vliadu. 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 urcitou cenu — rentu (Uroky), podnikatel je osoba,
ktera realizuje ur¢ity projekt a nese riziko jeho usp&chu nebo netspéchu. Usp&ch podnikani je tak
do zna¢né miry vazan na schopnosti (napaditost, iniciativu, aktivitu) podnikatele. Ve 20. stoleti se
podnikateli pfisuzuje 1 dalsi rys — atribut inovatora. Vedle kontinentalniho evropského pojeti
pojmu podnikani a podnikatel [enterprise, entrepreneur] existuje angloamericky vyraz pro

podnikani [business] ve vyznamu obchodovani, ucelova a ziskova aktivita.
I v ptipad€ vymezeni pojmu ,,podnikatel* [entrepreneur] existuje mnoho definic:

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

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

e iniciator a nositel podnikani — investuje své prostiedky, Cas, usili a jméno, prebird
odpovédnost, nese riziko s cilem dosahnout svého financniho a osobniho uspokojeni. Také
zde miZeme najit fadu spolecnych rysa charakteristickych pro osobu podnikatele:

1. Uméni nachézet prilezitosti, vytyCovat nové cile

Zabezpeceni financnich prostfedkli nezbytnych k podnikani

Schopnost organizovat podnikatelské aktivity (rozumét predmétu podnikani)

Podstupovani rizika

A

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

Do jisté miry se tomuto vymezeni vymyka pravni definice podnikatele uvedena v zakoné
¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, v § 2. Podnikatel podle tohoto zakona je:
e osoba zapsana v obchodnim rejstiiku;
e osoba, ktera podnika na zaklade zivnostenského opravnénti;
e osoba, ktera podnika na zéklade€ jiného nez zivnostenského opravnéni podle zvlastnich

predpisu;
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o fyzickd osoba, ktera provozuje zemédé€lskou vyrobu a je zapsana do evidence podle

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

3.7 Podnik

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

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

e nejobecnéji jde o subjekt, v némz dochazi k preméné zdroju (vstupll) ve statky (vystupy);

e obsdhleji je vymezen jako usporadany soubor prostiedkl, zdrojh, 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 hospodarskou ¢innost, bez ohledu na jeho
pravni formu. K témto subjektim patfi zejména osoby samostatné¢ vydélecné Cinné
arodinné podniky vykonavajici femeslné ¢i jiné ¢innosti a obchodni spolecnosti nebo

sdruzeni, ktera bézn¢ vykonavaji hospodarskou Cinnost. (Veber et al., 2012, str. 15)

3.8 Podnikatelské riziko

Vyklad tohoto pojmu souvisi srozhodovanim podnikatele, které se tyka raznych
podnikatelskych aktivit. Vét§ina rozhodovani zaméfenych zejména do budoucnosti vychazi
z urcitych predpokladi, které se mohou a nemusi naplnit.

Pritom je dulezité, zda podnikatel zna budouci vyvoj urcitych faktora ¢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 nezna pravdépodobnost, s jakou nastanou. Jeho rozhodovani je zatizeno
nejistotou — podnikatelskym rizikem. Pro podnikatele je dalezité, aby ve své Cinnosti zohledfioval
aspekt rizika. Podnikatelské riziko jednoznacné souvisi se zménami, které jak uvnitt firmy, tak
zejména ve vnéj§im prostiedi probihaji. Pfitom se pfiznava, ze vétSina téchto zmén nema

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

e Interni rizika se projevuji uvnitf firmy a podnikatel je schopen je viceméng fidit, patii
mezi né€ finanni sila organizace, zvladnuti vyrobnich (provoznich) Cinnosti, produktd,
personalni management apod.

e Externi rizika se vztahuji k faktorim podnikatelského prostfedi a obvykle je musi
podnikatel respektovat, popft. se pred nimi chranit, ma vSak jen minimalni moznosti k jejich
ovlivilovani. Pfikladem externich rizik mohou byt ekonomické zmeény (zmény
v devizovych kurzech, urokovych mirach, dafiovych povinnostech apod.), zmény v trznim
prostfedi (v konkurenci, pozadavcich zakaznik(i, obchodnich podminkach), zmény
v legislativnim prostiedi (napf. zpiisnéné ekologické pozadavky), zmény situace na trhu

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

3.9 Struktura podnikatelského planu

V samém uvodu se nabizi otazka, pro€ je vlastn€ nezbytné sestavovat podnikatelsky plan.
Lidé casto nosi své podnikatelské napady v hlavé a nepfemysli o potfebé prezentovat je pisemné
nebo sdilet s ostatnimi. Nicméné toto piesvédCeni zacne ztracet svou platnost v momenté, kdy se
rozhodnete svij napad skutecné realizovat. Pred tim, nez se pustite do zavedeni svého
podnikatelského napadu do praxe, je kliCové ovéfit jeho redlnost a zivotaschopnost. Existuje
nékolik duvoda, pro€ je nezbytné vytvorit si podnikatelsky plan. Mohou to byt potieba ziskani
finan¢nich prostfedkt, hledani potencialniho spolecnika, informovani obchodnich partnera ¢i

zaméstnancu a dalsi.

Specialné pro nové podnikatele, ktefi prichazeji s poutavym obchodnim napadem, ma
vytvofeny obchodni plan zasadni vyznam pii urCovani celkovych finan¢nich potieb, odhaleni
potieby externich zdroji a zkoumani moznosti, jak tyto zdroje vyuzit. Samotny proces
vypracovani podnikatelského planu pfinasi vyrazné vyhody 1 pro samotného podnikatele. Behem
sestavovani obchodniho planu si podnikatel uvédomuje kroky, které musi podniknout v riznych
oblastech. Kromé toho zvazuje, jak oslovi své potencialni zakazniky, na jakych trzich bude
prezentovat svijj vyrobek, jak silna je konkurence, jak se bude odliSovat, kolik zaméstnanci bude
potiebovat, zda ma dostatecné vyrobni kapacity i pro piipad zvySené poptavky a dalsi dulezité
aspekty. (Srpova Jitka et al., 2011, str. 13)

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

okolnosti souvisejici s podnikatelskym zamérem. Je to formalni shrnuti podnikatelskych cild,
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divodu jejich realnosti a dosazitelnosti a shrnuti jednotlivych krokd vedoucich k dosazeni téchto
cila.” (Orlik et al., 2011, str. 14)

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

struktura a rozsah planu utvoreny. V dalSich Castech prace se postupné objevi klicové prvky.

3.10 Titulni list

Na prvni strance planu naleznete obchodni oznaceni a logotyp spolecnosti (v pripadé, 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 Ci 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 pfed rozsahly textovy
dokument, Casto se tato faze opomiji. To nejen komplikuje navigaci, ale maze také zpusobit ¢tenafi
podnikatelského planu zbytecné nepohodli, pokud se snazi rychle nalézt konkrétni informace.
Obsah by mé¢l byt strucny a omezit se na jednu az jednu a pul strany formatu A4. Zahrnuje nadpisy
prvni, druhé a tfeti urovné, zatimco pfiliS podrobné strukturovani by mohlo vést k ztraté

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

3.10.2 Uvod

Zavedeni uvodu na pocatek podnikatelského planu ma za cil eliminovat mozna
nedorozuméni ohledné zaméru planu, jeho rozsahu, podrobnosti, kompletnosti a podobné.
Doporucuje se napiiklad v avodu zdiraznit, Ze tato obchodni strategie je vytvorena pro potencialni

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

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

body:

e Charakteristika poskytovanych produktu.
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e Vyhody nasich produkt ve srovnani s konkurenci a jak pfinaseji konkurencni vyhodu a
uzitek pro zakaznika.

e Hodnoceni trhu a trznich trendq, zahrnujici velikost trhu, rast a chovani zakazniku, stejné
jako analyzu konkurence.

e Identifikace klicovych osobnosti a jejich dosazenych uspéchda.

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

zdroju, délky financovani, tirokovych sazeb a schopnosti splaceni cizich zdroju.

Rozsah shrnuti zavisi na povaze podnikatelského zaméru a potfebného kapitalu. Hlavni vyzvou je
kompaktné 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 prilezitosti. MiZze 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 pfedpoklady pro jeho Gspésnou
realizaci. Dulezité je specifikovat, kdo potfebuje nabizeny vyrobek ¢i sluzbu a jak se nase
mysSlenka proméni v generovani trzeb a zisku. Investor pfi Cteni této kapitoly musi ziskat jasné
informace o souCasnych moznostech zakaznikd pfi feSeni konkrétniho problému a zaroven
pochopit, jaké inovativni pfinosy vyrobek ¢i sluzba pfinasi.

Popis produktu nese informace o jeho fyzickém provedeni v pfipad€ vyrobku a o klicovych
vlastnostech v pripadé 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 dodatecné sluzby, které dopliu;i
nabidku vyrobku. To muze zahrnovat opravy, udrzbu, servisni podporu, Skoleni k spravnému
uzivani, instalaci a poradenské sluzby. Pti uvedeni technickych charakteristik je nutné vyvarovat
se odbornych terminti a formulovat popisy tak, aby byly srozumitelné. Technické specifikace by
meély byt co nejstrucngjsi, pricemz podrobnéjsi informace Ize poskytnout v pfiloze.

Produkt nebo sluzba musi disponovat konkurencni vyhodou, méla by pred¢it nabidky
konkurence. V dnesni dobé, kdy je konkurence silna, nestaci, aby novy aktér na trhu byl pouze
srovnatelny s ostatnimi firmami. Je nezbytné prokazat, ze je vyrazné lepsi nez konkurenti. To

znamena piesvedCive dokazat, ze firma piinasi zakaznikovi vylepSenou nabidku, inovativni
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koncepci a profesionalnéjsi servis. Musi demonstrovat schopnost 1épe fesit potieby zakaznika a
nabizet zajimavéjsi feSeni nez konkurence.

Aby byl podnikatelsky plan uspésny, je nezbytné zdaraznit, jaky prospéch pfinese nabizeny
produkt zakaznikiim a pro¢ by méli preferovat nakup od této firmy pred konkurenci. Klicové je
porozumét potfebam zakazniki, identifikovat trhy, na které firma sméfuje, a zhodnotit jejich

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

3.10.5 Cile firmy a vlastniki

Investofi a spole¢nosti poskytujici kapitadl 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 pottebnych
finan¢nich prostredka bude uspésné pouze v piipad€, Ze ve firmé pasobi jedinci schopni efektivné
realizovat podnikatelsky zamér. V pfipadé, ze investor dojde k zavéru, ze je nutné posilit
management, bude ve svém vlastnim zajmu nalézt vhodné odborniky a integrovat je do vedeni

firmy. (Srpovéa 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 cili 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
struné popisuji, jaké vlastnosti maji stanovené cile mit:

e specific — specifické, presné popsang;

e measurable — méfitelné,;

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 tspé$na pouze v situaci, kdy existuje poptavka na
trhu po produktech spolecnosti nebo po jejich inovacich. Efektivni uvedeni novych vyrobka Casto
vyzaduje existenci trhu s vyznamnym potencialem rastu a odpovidajici rozsahem.

Investofi a potencialni partnefi jsou proto hluboce zainteresovani v konkrétnich faktech o
moznych trzich a o prilezitostech, které na nich 1ze vyuzit. Na zaklad¢ peclivé analyzy odvétvi a
trhu je tfeba prokazat existenci téchto perspektivnich trha. K tomu slouzi informace o rozsahu trhu,
béznych vynosech v odvétvi, prekazkach pii vstupu na trh a charakteristikach potencialnich
zakaznikd.

,,Je potieba presné urcit, co je celkovy trh a na ktery cilovy trh v ramci celkového trhu se
zameéfit. Celkovy trh zahrnuje vSechny myslitelné moznosti vyuziti daného vyrobku nebo sluzby.
Podnikatelsky plan vSak nepopisuje podrobné cely trh ani vSechny potencialni zékazniky.“
(Skopal et al., 2011, str. 20).

Efektivni dosazeni uspéchu s produktem ¢i sluzbou je mozné jediné tehdy, kdyz ucinné
uspokojime konkrétni potreby nasich zakaznikii. Pfesto neni praktické adaptovat kazdy vyrobek
¢i reklamu pro kazdého jednotlivého zakaznika. Proto je klicové rozélenit potencialni zakazniky
na zéaklade ur€enych kritérii do skupin, coz znamena provést segmentaci trhu. Trh lze rozdélit
podle riznych hledisek, jako jsou oblasti vyuziti, pozadavky zakaznik( na cenu a kvalitu, odvétvi,
regiony, nakupni motivace atd. Je obzvlasté prospésné vyuzivat tato kritéria, pokud nam pomahaji
identifikovat skupiny zakazniki s podobnymi potfebami a nakupnimi vzory. Na druhou stranu
vSak musi byt velikost cilového trhu dostate¢na k udrzeni ziskového podnikani.

Pti vybéru cilovych skupin je klicové zvazit, zda vybrana skupina bude schopna finan¢né
zvladnout nakup vyrobku ¢i sluzby. Planovat, ze firma ziska ty nejlepsi zakazky, je bezpfedmétné,
pokud nejsou vyhlidky na to, ze budou dodané vyrobky a sluzby také uspesné€ uhrazeny. I ti, ktefi
studuji podnikatelsky plan, se zajimaji o platebni schopnost potencialnich zakaznikd. Obecné 1ze
konstatovat, ze segmentace trhu usnadiiuje vytvoreni marketingové strategie podle vybrané cilové
skupiny nebo skupin a tim zvysuje efektivitu celého pristupu.

Mezi adekvatni zdroje informaci lze zatfadit internet, data poskytovana statistickym uradem,
vyro¢ni zpravy, pravidelné zpravy o jednotlivych regionech, materialy 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 vystavovatell na veletrzich, a data od mezinarodnich organizaci, atd.

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

,,Mnozi tvurci podnikatelského zaméru se domnivaji, ze pro né v daném segmentu neexistuje
konkurence. Tyka se to predevsim téch, ktefi pfichdzeji s novymi pfevratnymi produkty. Témeér
vzdy se velice myli. A to z mnoha divodu. Zakladatelé firem Casto nepfemysleji o skuteCnosti, ze
urCity problém se da vyfesit mnoha zptsoby. Z Prahy do Brna mize obchodni zastupce cestovat
napf. vlakem, autobusem, autem nebo letadlem. Casto se ale o konkurenci viibec nevi. Proto je
nutné pii zpracovani podnikatelského planu provést dukladnou analyzu konkurence.
(Svobodova et al., 2011, str. 24)

Prvnim krokem je identifikovat podniky, které predstavuji konkurenci. Mezi né patii ty
spoleCnosti, které operuji na stejnych cilovych trzich a nabizeji identické nebo podobné vyrobky
(realni konkurenti). Kromé téchto firem mohou existovat dalsi, které aktualné nejsou konkurenci,
ale v budoucnu by se mohly stat (potencialni konkurenti). V pfipad€, ze na trhu pasobi velké
mnozstvi konkurentd, je ¢asto naro¢né jak ¢asové, tak financné, prozkoumat vSechny z nich. Za
urcitych okolnosti nemé smysl detailn€ zkoumat kazdého malého konkurenta. Proto se konkurenti
rozdeluji na primarni a sekundarni. Hlavni konkurenti jsou spolecnosti, které hraji v daném odvétvi
vyznamnou roli a pravdépodobné ji budou hrat i v budoucnosti. K nim patfi také firmy, které jsou
podobné vasi firme.

Po identifikaci konkurentt je nasledujicim krokem peclivé prozkoumat jejich silné a slabé
stranky. Dulezité je posoudit vSechny kliCové konkurenty, a to jak ty aktualné existujici, tak i
potencialni. Tento posudek lze provést na zakladé riznych kritérii, jako jsou trzby, rist, podil na
trhu, sortiment vyrobkd, poskytované sluzby, zakaznicka 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 pfehledna pro zaclenéni do podnikatelského planu. Pii hodnoceni silnych a slabych
stranek konkurencnich firem je dilezité vzit v Uvahu nazory zakaznik(, a to ne na zakladé
subjektivniho hodnoceni firmy, ale podle toho, jak vnimaji hodnotu nabizenych produktd ci
sluzeb. V ramci vyzkumu trhu neni na Skodu se aktivné zajimat o postfehy a nazory zakaznika.

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

Marketingova strategie

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

« Identifikace cilového trhu;

* Definovani trzni pozice produktu;

* Formulovani marketingového mixu.

Po vybéru cilového trhu je klicovym krokem rozhodnuti, jakou pozici si firma pieje
zaujmout ve vybranych segmentech. Uréeni trzni pozice produktu znamend stanoveni mista
konkrétniho produktu v porovnani s ostatnimi konkurencnimi produkty na trhu. Cilem je vytvorit
specifické vnimani produktu v mysli zakaznika a vytvorit odliseni od konkurence na daném trhu.
Pti definovani trzni pozice produktu se postupuje ve tfech krocich:

» Identifikace potencialnich konkuren¢nich vyhod produktu, na kterych bude tato pozice
stavena.

* Vybér optimalni konkurencni vyhody, s dirazem na jeji dilezitost pro zakazniky, 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 tfeba rozhodnout o marketingovém mixu, ktery reflektuje vybrany
trzni segment a zvolenou trzni pozici. Marketingovy mix je soubor nastroju, které jsou vzajemne
propojeny a kombinovany pro dosazeni stanovenych cilt.

,,Nejznaméjsi je marketingovy mix skladajici se ze Ctyf nastroju, 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 zakaznikl. 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 doplitkové sluzby.

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

« Zivotni cyklus produktu, jakym zpasobem 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, zeyména pokud
vyzaduji certifikace a schvaleni od vefejnych instituci, jako jsou zkuSebni ustavy, ministerstva
zdravotnictvi nebo posta. S prisn€jSimi zakony tykajicimi se prodeje chemikalii, 1éCiv, potravin a
technickych pfistroji sleduji investofi peclivé moznosti ziskani téchto osvédCeni. V
podnikatelském planu je proto uvedeno jméno, adresa a telefonni Cislo osoby v firmé, ktera je
odpovédna za ziskani nezbytnych osvédCeni. Je dilezité zohlednit, ze na piipadnou patentovou

ochranu bude tfeba alokovat jak lidské, tak financni zdroje. (Srpova Jitka et al., 2011, str. 24)

Cena

Znacna pozornost je také vénovana druhému prvkav marketingovém mixu, a tim je cena.
Vyznam cenové strategie spociva v tom, ze vyse a stabilita ceny jsou faktory, které formuji pfijmy
firmy a jsou kliCovymi pro jeji existenci a prosperitu. Stanoveni ceny urcuje pozici firmy ve
vnimani spotiebitelti, ovliviiuje jejich rozhodovani o nakupu a zaroven definuje konkurencni
postaveni.

“Mezi faktory, které jsou zohlednény pfi stanovovani ceny, patfi:

firemni cile a cile cenové politiky;

e naklady;

e poptavka;

e konkurence;

e faze zivotniho cyklu produktu;

e pravni a regulacni opatieni (napf. pevné stanovené nejvyssi ceny v nékterych oblastech)

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

Distribuce
Vétsina podnikateld ma detailni povédomi o svém vyrobku, jeho konkuren¢ni vyhodé a

pridané hodnoté pro zakaznika. Disponuji pfedstavou o cené, za kterou bude produkt prodavan.
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Nicméng, co jim chybi, je strategie distribuce, tedy konkrétni plan, jak efektivné organizovat
prodej. V obchodnim planu je dulezité rozvést strategii prodeje a detailn€ popsat vyuziti riznych

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

Marketingova komunikace
Interakce tvoii pravdépodobné nejzieteln&jsi aspekt marketingového mixu. Casto se v
souvislosti s pojmem marketing automaticky vybavi reklama, ktera predstavuje jedno z opattent
komunika¢niho mixu. Cilem podniku je pomoci strategie komunikace dosahnout ekonomickych
cilg, a to bud’ stimulovanim poptavky k samotnému nakupu, poskytovanim informaci o existenci
produktu, jeho vlastnostech, kvalit¢ a spravném uziti, nebo vytvarenim pozitivniho postoj k
danému produktu a preference u spotiebitelti. K dosazeni téchto cilt lze vyuzit rizné prvky
komunika¢niho mixu, zahrnujici:
e reklamu;
e podporu prodeje;
e public relations (vztahy s vefejnosti);
e osobni prodej;
e pifimy marketing.
,,Podporu prodeje lze realizovat u konecnych spotiebiteld i obchodnich zprostfedkovatelt.
Formami podpory prodeje orientovanymi na konecného spotiebitele jsou napf.:
e bonusy — cenové zvyhodnéni;
e kuponovy prodej;
e vzorky zdarma;
e zakaznické kluby, resp. vérnostni programy;
e spotrebitelské soutéze apod.

Mezi nastroje podpory prodeje orientované na obchodni zprostfedkovatele patii napft.:

slevy z katalogovych cen,;

e prodejni soutéze pro obchodni partnery;

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

e bezplatna nabidka nékterého zbozi;

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

2011, str. 27)
Ptimy prodej se povazuje za nejucinnéj§i formu komunikace, ale soucasné je také

nejnakladnéjsi z financniho hlediska. Reprezentuje ziskavani zakaznikt prostfednictvim pfimého

dialogu mezi prodavajicim a kupujicim. Tato forma umoziiuje prodejci okamzité sledovat reakce
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spotiebitele, jeho potieby a preference, a rychle se jim pfizptisobovat. Je obzvlasté uzitecna pii
prodeji firemnim zakaznik(im a pfi uvadéni na trh produktu, které jsou slozité, rizikové a finan¢né
narocne.

Strategicka komunikace (feCené s vetejnosti) ma v SirSim kontextu za ukol nejen budovat
vztahy s potencialnimi nebo stavajicimi zdkazniky, ale také udrzovat vztahy s v§emi aktéry na trhu
a zainteresovanymi skupinami (zaméstnanci, médii, vefejnosti, statnimi organy atd.). Cilem
strategické komunikace je pfispét k posileni image a vylepSeni vnimani firmy ve vefejném minéni,
coz nepiimo podporuje zajem o produkty. Pozitivni vztahy firmy s vefejnosti mohou byt uzitecné
pii ziskavani vefejnych zakazek, ziskavani vyhodnych uvérd a budovani nebo posilovani
pozitivniho postaveni firmy ve vnimani spotiebiteld. Naklady na strategickou komunikaci jsou

minimalni. (Srpovaetal., 2011, str. 27)

3.10.10 Realizac¢ni projektovy plan

Dulezitym prvkem pii tvorbé podnikatelského planu je Casovy plan, ktery zahrnuje
harmonogram vSech aktivit a jejich dodavatelskou organizaci. Tento plan lze povazovat za
realizacni projektovy plan. Za¢neme identifikaci vsech klicovych krokia a aktivit, které je tfeba
realizovat v ramci podnikatelského planu, s urCenim milnik(i a stanovenim termind pro jejich
dosazeni. K tomu mizeme vyuzit diagram, ktery zobrazuje planované aktivity jako segmenty v
grafu. Diagram nam jasn¢ ukazuje, kdy a jaké prace musi zacit, jak dlouho budou trvat a kdy budou
dokonceny. Zacatky a konce segmentt se nazyvaji mezniky. Z useckového diagramu lze pozdéji
pfi finan¢nim planovani odvodit Casovy a financni rozvrh investic a osobnich nakladi.

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

3.10.11 Finan¢ni plan

Financni plan poskytuje dikaz o realité podnikatelského zaméru z ekonomické perspektivy.
Vystupy finan¢niho planu zahrnuji plan nakladd, plan vynost, plan penéznich toku, planovany
vykaz zisku a ztraty, planovanou rozvahu, finan¢ni analyzu, vypocCet bodu zvratu, hodnoceni
efektivnosti investic, plan financovani a dalsi. Je dulezité si uvédomit, ze v piipad€ noveé vznikajici
firmy jsou nezbytné prostiedky na zakoupeni dlouhodobého majetku, obézného majetku a pro
zahajeni podnikatelské Cinnosti, tj. na financovani provoznich nakladt az do doby, nez firma zacne
generovat prvni trzby. Finan¢ni prostfedky jsou potfebné napiiklad na platby najmu, mzdy
zam&stnanctm, energie, surovin apod. Castou chybou novych podnikateld je nerozli§ovat mezi

kategoriemi zisku a penéznich toka (cash flow), vynost a piijmu, nakladd a vydaja. Prvni odhady
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Casto predstavuji manazersky pristup, ktery nebere v uvahu zasady finan¢niho ucetnictvi. (Orlik

etal., 2011, str. 28)

Planovani vynosu a prijmu

Vynosy predstavuji vysledky podnikani vyjadiené v penézich za urcité obdobi, napiiklad
mesic, pololeti nebo rok. V situaci, kdy podnik vede podvojné ucetnictvi, je dalezité si uvédomit,
ze se nezohledriuje, zda byly trzby skutecné uhrazeny. Proto je klicové rozliSovat mezi vynosy a
pfijmy. Pfijmy jsou penézni castky, které firma skutecné obdrzela za prodané vyrobky nebo
sluzby. Ugetni pojeti vynost ve firmé, ktera pouziva podvojné Gdetnictvi, miize byt v rozporu s
realnymi pfijmy. Napiiklad firma provede dodavku vyrobkl nebo sluzeb na fakturu a vykaze
ucetni vynosy, ackoliv penize za fakturu nemusi byt uhrazeny. Soucasné firma hradi v penézich
néaklady spojené s vyrobou, jako jsou mzdy, energie a nakup materialu. I kdyz odbératel neuhraje
fakturu, firma musi presto vykazat vykony, které ovliviiuji vysledek hospodateni (zisk). Firma je
povinna platit dan€, ale mize se ocitnout v situaci, kdy nema dostatek penéz na uctu. Z toho
divodu je nesmirné dilezité vénovat pozornost nejen zajisténi vynosu, ale zejména zajistit také
piijmy firmy. Nejde pouze o vyrobu a prodej piislusnych produktu, ale stejné dulezité je zabezpecit

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

Planovani nakladu a vydaju
Naklady spolecnosti predstavuji spotiebu vyrobnich prostiedkti vyjadienou v penézich.
Jejich vynakladani by mélo byt ucelné a hospodarné. Dulezité je si uvédomit, ze naklady nejsou
totozné s vydaji. Vydaj znamena ubytek penéznich prostiedkt spolecnosti a automaticky nevytvari
hodnotu. Vydaj se stava nakladem pouze v pripadé, ze se bezprostiedné promita do tvorby vyrobku
nebo sluzby. “Aby firmou efektivné fidit, je nutné se zabyvat strukturou nakladi. Naklady lze
sledovat podle:
e druhu (materidlové, mzdové, energetické, odpisy apod.);
e Ucelu (Utvaru, vykonu), tzn. pro potreby 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 rozdéleni nakladi poskytuje odlisné informace kliové pro efektivni fizeni

podniku.
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3.10.12 Hlavni predpoklady uspésnosti projektu, rizika projektu

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

V prabéhu analyzy SWOT firma zhodnoti vSechny aspekty obchodniho planu v kontextu
téchto Ctyr oblasti.

K silnym strankam mohou patfit naptiklad inovativni pfistup, Siroka sit’ distribuce nebo
vyjime&né vztahy se zakazniky, v oblastech, kde firma pred& konkurenci. Cim vice t&chto
vyhodnych aspektt, tim lepsi pro firmu.

Pti vycCtu oblasti, které vyzaduji pozornost, je cilem predejit investorovi a zduraznit, ze firma
peclivé promysli vSechny aspekty. Potencialni vyzvou muze byt napiiklad dostateCna financni
rezerva, omezené zkuSenosti v oblasti marketingu nebo strategie cenové politiky. Pokud
identifikujete potencialni vyzvu, je vhodné ithned nabidnout pozitivni odpovéd’. Dokéazat, ze firma
peclivé zhodnotila mozné slabiny projektu a navrhla konstruktivni feSeni, které smétuje k jejich
odstranéni. (Orlik et al., 2011, str. 31)

Analyza prilezitosti a rizik se zaméfuje na okoli firmy. Poskytuje moznost zdaraznit
perspektivni prilezitosti, které mohou pfinést vyhody. Zaroveni vyzyva k zvazeni potencialnich
problému, které je tfeba fesit. Prilezitosti by mély byt hodnoceny z hlediska jejich atraktivity a
pravdépodobnosti tspéchu. 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 prostiedki, a proto pfi posuzovani
podnikatelského planu peclivé zkoumaji vSechna mozna rizika. Proto neni vhodné piehlizet
skuteCnosti, které mohou byt neptiznivé, jako je konkurence, cenova politika, vstupni bariéry atd.
Je pravdépodobné, Ze véfitel nebo investor by tyto aspekty brzy odhalil. Proto je lepsi dukladné
analyzovat projekt ze vSech uhli a prokazat, ze firma peclivé promyslela vSechny moznosti a

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

Rizika spojena s podnikatelskym planem jsou vnimana jako odchylka od stanovenych cilt s
negativnimi dopady na firmu. Analyzovat rizika 1ze dvojim zpusobem — jednak ptedpovidat
pravdépodobnost vzniku rizikovych situaci a jednak pfipravovat opatfeni na jejich feSeni v
ptipadé, Ze se rizika skutecné projevi. Kazda rizikova situace ma své piiciny, a pomoci analyzy
rizik 1ze navrhnout preventivni opatfeni k minimalizaci konkrétnich rizik. Rizika mohou byt
kategorizovana jako ovlivnitelna a neovlivnitelna, vnitini a vné&$i. V zavislosti na povaze se déli
na technicka, vyrobni, ekonomicka, trzni, finan¢ni, politicka a dal§i. Analyza rizik mize byt
provadéna pomoci expertniho hodnoceni nebo analyzy citlivosti. Expertni hodnoceni faktora
rizika pfedstavuje odborny odhad jejich dualezitosti vzhledem k planovanym cilam firmy.
Dulezitost faktort rizika se hodnoti na zakladé 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 zkoum4, jak se hospodarsky
vysledek nebo jeho slozky meéni v zavislosti na faktorech, které ho ovliviiuji. Zaméfuje se na
faktory, které byly vyhodnoceny jako kli¢ové v ramci expertniho odhadu, a umoziiuje detailnéjsi
optimalizaci ptipravy na jejich vyskyt. NejCastéji sledovanymi faktory jsou poptavka, trzni cena
produktii s ohledem na konkurenci a zmény fixnich nebo variabilnich nakladi. Vysledky analyzy
citlivosti jsou individualni a mohou se lisit v zavislosti na subjektivité zpracovatele.

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

Opatreni ke snizeni rizika

Mezi opatieni k minimalizaci rizika patfi diverzifikace, fragmentace rizik, pfenos rizika na
jiné subjekty, pojisténi a etapovy pristup k projektu.

Diverzifikace, coz zahrnuje rozsifeni vyrobniho portfolia a zaclenéni produkti rizné povahy
a zaméfeni do sortimentu, umoznuje vyvazit negativni dopady poklesu poptavky po jednom
produktu ¢i skupin€ produkt zvySenim zajmu o jinou Cast portfolia.

Fragmentace rizik predstavuje dalsi strategii ke snizeni rizika. Tento pfistup spociva v
rozdéleni rizika mezi dva nebo vice ucastnikt, ktefi se spolupodileji na realizaci podnikatelského
projektu.

Dalsim u¢innym zpusobem snizovani podnikatelského rizika je jeho pfesun (transfer) na jiné
subjekty, jako jsou dodavatelé, odbératelé apod. Piesun rizika muze probihat prostfednictvim
uzavirani dlouhodobych smluv na dodavky surovin a materiali, kontraktt na prodej vyrobku a

sluzeb za predem stanovenych podminek, leasingu vyrobniho zafizeni a dalSich opatfeni. Mezi
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specifické formy prenosu rizika patii pojisténi. Negativni disledky rizika spojené s budouci
nepiiznivou situaci se prenaseji na pojistovnu, ktera nasledné kryje tyto Skody nebo ztraty podle
dohodnutych podminek v pojisténi. Mezi kliCové rizikové faktory patii vyvoj urokovych sazeb a
devizovych kurzl. K eliminaci téchto rizik slouzi operace, napfiklad forwardy, swapy, a dalsi
strategie. Etapovy pristup k pfipravé a realizaci podnikatelskych projekti rovnéz predstavuje
ucinny nastroj pro snizovani rizika. Tento pfistup zahrnuje rozdéleni projektu do nekolika etap,
pficemz kazda etapa ma koncipovany ruzné varianty. Volba pokraovani projektu v nasledujici
etapé zavisi na vysledcich predchozi etapy. Mezi dalsi nastroje snizovani rizika patii vyuzivani

sily, peclivy vybér, 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
vyrobkl nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejct, ktera je bude odliSovat od zbozi a sluzeb
konkurentt. Je to soubor slovnich nebo vizualnich sdéleni, jez jako takové jsou soucasti hmotné
vlastnosti produktu. Jméno je soucasti znacky, ktera maze byt vyslovovana; jsou to pismena, slova
a Cisla, jako napt. BM, Danone nebo Citibank. Symbol, design ¢i specifické baleni jsou ¢astmi
znacek, které nemohou byt vyjadfovany verbalné, jako napt. logo Mercedesu nebo lahev pro
Absolut Vodku. Obchodni znacka je pravnim potvrzenim, ze majitel ma vyluéné pravo na jeji
pouzivani. (Pelsmacker et al., 2003, str. 59). Podle Kellera znacka (dale také uzivano jako ,,brand*)
je soucasti marketingu jiz od jeho pocatku. Nikdy vSak na ni nebyl kladen tak velky duaraz, jako je
tomu v soucasné dobé. Jeji funkce byla zprvu rozpoznavaci. Pomoci znacky se produkty
odlisovaly od produkti konkurencnich. Slovo brand jako takové vychazi z norského brandr, coz
v prekladu znamena ,,vypalit“ nebo taky ocejchovat. (Keller et al., 2007, str. 32).

Znacka se vaze na klicovy produkt a jeho odlisné funk¢ni a emocionalni hodnoty ve srovnani
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 predstavuji zaklad pro budovani vztaha s jednotlivymi zakazniky. Jména
pouzivana pii tvorbé znaCky museji byt zfetelna, podpturna, pfijatelna a vhodna. Dobré jméno ve
znacce je takové, které mohou zakaznici snadno vyslovovat a snadno si vybavovat. Je to velmi
dulezité pro znacky se svétovym dosahem. Oznaceni nealkoholického napoje Mountain Dew se
obtizné vyslovuje v zemich, kde se nehovoti 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 meéla byt kulturné
a jazykové neutralni, aby nevyvolavala nechténé podobnosti s mistnim jazykem. Kodak, Mars,
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IBM jsou dobré priklady jazykové neutrality. Naopak Silver Mist (stfibrna mlha), jméno modelu
od RollsRoyce, mize znit podivné v Némecku (kde mist znamena hngj, hnojivo), podobné jako
finsky rozmrazovac SuperPiss (piss v angli¢ting je vulgarnim vyrazem pro moc) a toaletni papir
Krapp v anglicky hovoficich zemich (krapp ve slangové anglictiné oznacuje hnuy).

Spravné zvolené jméno ve znacce odlisuje dany produkt od konkuren¢niho a tim také znesnadiiuje
jeho napodobovani. Znacka by meéla predevsim vyjadiovat hlavni pfinos a charakteristiku
produktu, coz by me¢lo platit pro vS§echny vyrobky, pro néz se pouziva. (Pelsmacker et al., 2003,

str. 60)

3.12 Branding

Branding — konzistentni a systematické vytvafeni oblibené znacky mezi cilovym publikem.
Branding — soubor nastroji 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 predstavuje cilené marketingové aktivity, které vytvareji
dlouhodobé preference spotiebitelli vii¢i zbozi. Je realizovan v procesu vytvareni a realizaci
marketingové komunikace: ochranné znamky, znacky, baleni, reklamni hitt, dal$i marketingové
usili, které vam pomohou vybrat zboZzi a vytvaii vynikajici od ostatnich konkurenti zboZzi obraz
v mysli a psychologie spotiebitele.

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

Hlavnim tkolem znacky je pfinést cilovému publiku (kupujicimu, partnerim, moci)
podstatu nabidky, ktera je navrzena pod jménem ochranné znamky a vytvati 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 potfeba odliSovat branding, ktery se tyka jenom vizualni podoby znacky a brand
building, ktery se zabyva komplexnim budovanim a fizenim znacky. Pokud n€kdo mluvi o tom,
Ze je potreba 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)

Znacka ma pro spoleCnost i jeji zakazniky fadu funkci. Je symbolem, tvoti predevsim spojeni
urcitych hodnot, zasad, kultury. Pro klienty vét§inou predstavuje zaruku kvality a vlastnosti, na
které jsou u vyrobku ¢i sluzeb této znacky zvykli. Budovani znacky, neboli branding, zahruje
vSechny aktivity, které firmé& pomahaji k vytvoreni uspésné znacky. Znacky s dobrou povésti,
kterou si lidé zapamatuji a budou si ji spojovat se spravnymi hodnotami. Silna znacka muze byt
jednou ze strategii k expanzi firmy a ovladnuti trhu, proto je zadouci o vybudovani takové znacky
aktivné usilovat. (Kotler et al., 2013, str. 69) V této souvislosti popsal Keller ctyti zakladni kroky
k budovani znacky. Zajistit identifikaci spotiebitelt se znackou, Jasné€ urcit vyznamu znacky
v myslich zakaznikd pomoci velkého mnozstvi hmotnych i nehmotnych asociaci, vyvolat spravné
reakce spotiebitelti na vyznam znacky a pfemeénit reakce na znacku tak, aby se vytvofil intenzivni,

aktivni, vé€rny vztah mezi spotrebitelem a znackou. (Keller, 2007, str.105)

3.14 Identita znacky

Kazda divize, ¢i dokonce vyrobek, ma svou vlastni identitu a styl; rizné vyrobkové fady ve
firmé spolu nemaji nic spolecného. Tento typ je Casto vysledkem fuzi jiz existujicich firem se
silnou vlastni identitou, anebo firem, jez jsou v konkurenci znacek. Strategické feSeni v takovych
ptipadech umoziuje kazdé znacce hajit svou pozici, i kdyZz to miize znamenat konkurenci uvnitf
firmy. Piikladem muze 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. Napfiklad firmy, které jsou prukopniky na trzich, budou komunikovat mnohem agresivnéji,
pouzivat mnohem pifiméj§i , partyzanské“ typy marketingu a komunikacni strategie, podpory
prodeje a komparativni propagacni techniky. Podobné principy marketingu zdaraziujiciho
hodnoty, jako je napriklad marketing pro Body Shop, se budou odrazet ve vsech komunikacnich
aktivitach. Sponzorovani bude vyuzito k propojeni image firmy s ochranou prirodniho prostredi
a pfirodnim zivotem a komunikace v obchodech bude zaméfena 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 nastroja

pro komunikovani jejich klicovych prvki. Vse, co organizace déla, veskery material, ktery
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pouziva, by mély byt integralni soucasti jejiho usili prezentovat svou identitu v homogenni
a konzistentni podobé. Symbolika firmy, resp. celkovy design, uceleny styl vizitek, hlavickového
papiru, dopravnich prostfedkid, darkt, odévi, zafizeni, baleni apod., jsou integralnimi Castmi

identity nebo pfinejmensim zptusobem, jakym se zviditelfiuje. (Pelsmacker et al., 2003, str. 28)

4 Prakticka c¢ast

4.1 Uvod do tématu

Vytvoreni vlastni odévni znacky je pro mnoho moédnich podnikatelti aktualnim tématem. Pro
uspésné spusténi a rozvoj znacky je nutné provést dikladnou analyzu trhu, vyvinout koncept
znacky, identifikovat cilové publikum, vybrat vhodné propagacni kandly a vytvofit jedineCny
design kolekce. Tato prakticka ¢ast diplomové prace se bude zabyvat kroky k vytvoreni vlastni
znacCky oblecCeni, a to na piikladu znacky obleceni a skateboardi Wallride Skate co., coZ je nejvetsi

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

Obrazek 1: Wallride Skate Co.

Zdroj: Viastni zpracovdni Wallride Skate co. Logo

4.2 Cilova skupina

1. Mladi a mladi dospéli: Streetwear ma tendenci pritahovat mladsi spotiebitele ve véku
16 az 35 let. Jsou to lidé, ktefi ocenuji moderni styly a trendy.

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

modou.
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Expresivni osobnosti: Streetwear vam umoziuje vyjadiit osobnost a styl. To muze
prilakat zakazniky, ktefi se snazi vystoupit z davu a vyjadfit svou jedinecCnost
prostfednictvim mody.

Sportovci a sportovni fanousci: Streetwear také Casto integruje prvky sportovniho
obleceni. To muze prilakat sportovce a fanousky, ktefi chtéji spojit pohodli a styl.
Identifikace se subkulturou: ObleCeni, které nosi zastupci subkultury, se stava
symbolem jejich sounalezitosti a identity. Umoziuje jim vyjadfit svou prislusnost k
urcité skupin€ a zdiraznit jejich piislusnost k ur€itym hodnotam a presvédcenim. Glory
se zaméfi 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 kli€ovou soucasti cilové skupiny.

Skateboardisté: Skateboarding v dnesni dobé& neni jen subkultura. Skateboarding se stal
olympijskym sportem na Letnich olympijskych hrach v Tokiu v roce 2020. Tato udalost
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 miliont lidi po celém
svété a dalo nové generaci sportovcu prilezitost predstavit své dovednosti na svétové
sceéne.

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

pohodli a funk¢nost.

4.3 Analyza trhu a konkurentu

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

v modnim pramyslu, analyzovat konkurenty, identifikovat potieby cilového publika. Za timto

ucelem podnikatel provadi marketingovy vyzkum, studuje recenze kupujicich, analyzuje prodej

konkurentt a urCuje vlastnosti jejich produktu. Analyza konkurence bude rozdélena na dveé Casti.

Analyza masového trhu, takiikajic ,velkych® hract v Cesku, jako jsou: Zara, H&M. Analyza

pfimych konkurentl — streetwear znacky jako: Polar, Supreme.
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Obrdzek 2: Viahy konkurence

m Polar Skate Co. ®=Supreme =Zara = H&M

Zdroj: Viastni zpracovdni

4.3.1 Zara

Odévni znacka Zara je mezinarodni spole¢nost pro rychlou médu, ktera byla zalozena ve
Spanélsku v roce 1975. Znacka se zabyva vyrobou a prodejem modniho obleceni, obuvi a dopliiki
pro zeny, muze a déti. Zara je soucasti skupiny Inditex, ktera zahrnuje také znacky jako Pull &

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

Obrdzek 3: Logo

Zdroj: WWW.zara.com

,Nemame zadny kouzelny vzorec uspéchu,” tvrdi Pablo Isla, predseda predstavenstva
a generalni feditel Inditexu, ,,Zzadné hvézdy nejsou. JednoduSe reagujeme na data béhem sezony
a nakonec nabidneme zakaznikim modu 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, vCetné svrchniho obleCeni, dzind, Satl, tasek, bot
a doplnka.

Cenova politika: Zara se prezentuje jako znaCka stfedniho cenového segmentu. Ceny
obleceni a dopliiki jsou vy$si nez u levnych obchodu s rychlou médou, ale nizsi nez u prémiovych
znacek.

Design: Zara je znama svym stylovym a aktualnim designem, ktery odrazi 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 prostiednictvim svych vlastnich obchodu, také

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

K vyhodam konceptu znacky Zara patfi:

Rychlé aktualizace kolekci: Zara vyrabi a uvadi na trh nové kolekce po cely rok, coz znacce
umoziuje rychle reagovat na modni trendy a nabizet svym zakaznikim aktualni modni obleceni.

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

Operativni logistika: Zara ma rozvinutou logistickou sit, ktera umoziuje rychlé dodani
produktt do vSech kouti svéta a spravu zasob v realném cCase.

Kontrola maloobchodni sité: Zara ma vice nez 2,2 tisice obchodi ve vice nez 90 zemich,
coz znacce umoziuje kontrolovat vSechny aspekty prodeje, véetné lokalizace produktu a zapojeni
zakaznikd.

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

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

Vsechny tyto faktory umoziiuji znac¢ce Zara udrzet si svou popularitu a vedeni v odvétvi
rychlé mody, prildkat nové zakazniky a wudrzet si loajalitu  soucasného publika.

(https://tb.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 modniho obleceni, obuvi

a dopliikd. SpoleCnost H&M byla zalozena v roce 1947 a stala se jednim z nejvétSich
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maloobchodnikt na svét€ 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 ma atraktivni znacku, kterd je zalozena na modnich trendech,
dostupnych cenéach a kvalitnich produktech. Spole¢nost neustale vyviji nové kolekce inspirované
nejnove)§imi modnimi trendy a zpfistupriuje je masovému spotiebiteli.

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

Prodejni kanaly: H&M prodava své zbozi prostfednictvim vlastnich prodejen, on-line
obchodu a fady partnerskych obchodi. Spole¢nost také aktivné vyuziva socialni média
a influencer marketing k propagaci svych produktt.

Konkurent: H&M ma mnoho konkurenti v médnim primyslu, vedle vySe zmifiovaného
obchodniho fetézce Zara, naptiklad také Topshop, Forever 21 atd.

Spolecenska odpovédnost: H&M aktivné pracuje na zlepSeni svych postupti v oblasti
spoleCenské odpovédnosti, vCetné zlepSeni pracovnich podminek a snizeni dopadi na Zivotni
prostiedi.

Finan¢ni ukazatele: V roce 2021 dosahly trzby H&M 210,4 miliardy Svédskych 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 nékolik zakladnich prvki,
které spolecnosti prospivaji:

Modni trendy: H&M vzdy sleduje nejnovejsi modni trendy a rychle je pfizpusobuje ve
svych kolekcich. To pfitahuje mladé publikum, které si ceni stylu a chce vypadat trendy.
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Dostupné ceny: H&M si klade za cil nabizet modni obleCeni a dopliiky za pfijatelné ceny.
To umoziiuje oslovit §iroké publikum kupujicich, véetné téch, kteti nejsou ochotni preplacet za
modni obleceni.

Prodejni kanaly: H&M prodava své zbozi prostfednictvim mnoha kanal, kromeé
kamennych obchodu také online nebo pomoci affiliate obchodi. To umoziuje spolecnosti byt co
nejdostupnéjsi pro zakazniky a zajistit velky dosah publika.

Spolecenska odpovédnost: H&M aktivné pracuje na zlepSeni svych postupti v oblasti
spoleCenské odpovédnosti, vCetné zlepSeni pracovnich podminek a snizeni dopadi na Zivotni
prostiedi. To vytvaii u zakaznikd pozitivni dojem o spolecnosti a zvysuje loajalitu znacky.

Vsechny tyto prvky konceptu H&M umoziiuji spoleCnosti prilakat vétsi publikum
zakaznikQ, udrzet si jejich loajalitu a zajistit stabilni poptavku po jejich produktech. SpoleCenska
odpovédnost spolecnosti a jeji snaha o udrzitelny rozvoj navic prispivaji k vytvoreni ptiznivého
obrazu znacky v o€ich spotiebiteld, coz muze byt kliCovym faktorem pfi vybéru produktd na

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

4.3.3 Polar Skate Co.

Polar Skate Co. — je skateboardova znacka zalozena v roce 2011 ve Svédsku. Znacku zalozil
Svédsky skateboardista Pontus Alv. I kdyz je Polar Skate Co. relativné mlada 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 jedine¢ny design jejich
skateboardu a obleCeni. Znacka Casto spolupracuje se znamymi umélci, aby vytvorila originalni
a zivé vzory.

Kvalita: Polar Skate Co. je znama svou vysokou kvalitou produktd, véetné skateboardu,
obleCeni a doplikt. Znacka pouziva pouze vysoce kvalitni materialy 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 ideélni pro profesionalni skateboarding.

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

Udrzitelnost: Polar Skate Co. aktivné pracuje na snizeni dopadu svych ¢innosti na zivotni
prostfedi a piijima opatfeni ke zvysSeni udrzitelnosti svych produkti. Znacka pouziva udrzitelné
materidlly 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 modni znacka zalozena v roce 1994. Znacku zalozil James Jebbia,
ktery zacal prodavat tricka a skateboardy ve svém obchodé ve ¢tvrti SoHo v New Yorku. Od té
doby se Supreme stala jednou z nejznaméjsich znacCek ve svété mody. (https://eu.supreme.com/
[online] [cit. 2023-03-17])

Popularita Supreme je do znacné miry spojena s jejich schopnosti vytvaret omezené edice
obleCeni a dopliika, diky ¢emuz jsou jejich produkty velmi zadané a shromazd’uji kolem sebe
komunitu fanouskd. Nékolikrat roéné vydavaji nové kolekce a mnoho jejich produkt se béhem

nekolika minut od uvedeni do prodeje rozeberou.

Obrdzek 6: Supreme bag with original logo

Zdroj: nytimes.com
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Dalsi dulezitou soucasti znacky je rozpoznatelny styl aimage. Supreme je zaméfen na mladé
lidi, zejména na ty, ktefi maji radi skateboarding a poulicni 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 uspéch, ma také své kritiky, ktefi véfi, ze ceny jejich
produktt jsou nadhodnocené a ze prodavaji vice znacku nez kvalitni obleCeni. To vSak nezastavi
miliony fanouskt po celém svété od nakupu produkti Supreme a znacka nadale diktuje trendy
v streetwear mode. (https://www.brendov.net [online][cit. 2023-03-17])

Nize uvadime nekteré klicové vlastnosti a aspekty znacky Supreme:

Limitované edice: Jednim z hlavnich divodi popularity znacky jsou jeji limitované edice.
Kazd4d nova kolekce nebo produkt se vyrabi v omezeném mnozstvi, coz ¢ini produkty
atraktivnéj§imi pro zakazniky 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 mody. Ma mnoho fanouskt po celém svéte, ktefi si preji
doplnit svou sbirku véci s logem Supreme.

Spoluprace: Supreme spolupracuje s mnoha znamymi umélci, hudebniky a designéry, coz
umoziuje vytvaret jedine¢né a exkluzivni véci. To dava znacce moznost vytvaret kolekce, které
pfitahuji pozornost nejen milovnikth mody, ale i Sirokého publika.

Kvalita a design: Supreme klade na prvni misto kvalitu a design svych produkti. Znacka
pouziva pouze vysoce kvalitni materialy a jeji vyrobky poskytuji maximalni pohodli a styl. Design
produktt 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 mody, zptsobu vyjadfovani a zivotniho stylu. Znacka ma silnou identitu, ktera

pfitahuje spotfebitele a pomaha udrzet si loajalitu svého publika.

4.4 Zavér analyzy konkurence

Po analyze konkurence mezi odévnimi znaCkami 1ze konstatovat, ze na trhu existuje vysoka
konkurence mezi riznymi znackami. Kazda znacka se snazi vyvinout svij jedinecny styl a image,
aby prilakala maximalni pocet spotfebitell. Dulezitym faktorem konkurence je inovativnost
a design vyrobkd. Znacky, které nabizeji jedineCné a kvalitni vyrobky, maji oproti konkurenci
vyhodu.

Dulezitym aspektem konkurence je také strategie marketingu a propagace produktu. Znacky,
které maji dobfe promyslenou marketingovou strategii a mohou vytvofit ikonicky status svych
produktti, maji vetsi Sanci prilakat vice zakazniku.
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V duasledku toho na trhu odévnich znaCek prezivaji pouze ti, ktefi se mohou neustale
zlepsovat a nabizet unikatni produkty a pfitom je obratné€ propagovat na trhu. Konkurence mezi
odévnimi znackami bude pokracovat i1 nadale, coz pfispéje k prichodu novych a zajimavych

produktt na trh.

4.4.1 Porteruv model péti sil

Obrdzek 7: Porterity model péti sil

Zdroj: Porter, 1998

4.4.2 Hrozba vstupu novych konkurentu

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

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

vysoké vnimani hodnoty u spotiebitelt.

4.4.3 Vyjednavaci sila zakaznika

Glory bude aktivné pracovat na uspokojeni potieb zakaznikli, nabizet vysoce kvalitni
produkty a rizné moznosti vybéru, také provadét rizné akce. Znacka bude mit jedinecny styl,
ktery bude reagovat v dusi nasich zakaznikd. Vérnostni a slevové programy také ptispéji k posileni

naSeho vztahu se zakazniky.

4.4.4 Vyjednavacisila dodavatelu

Znacka bude mit dlouhodobé vztahy se spolehlivymi dodavateli tkanin a materiald, coz nam
zajisti stabilni a kvalitni dodavky. Znacka bude mit dlouhodobé vztahy se spolehlivymi dodavateli
tkanin a materialQ, coz nam zajisti stabilni a kvalitni dodavky.

Nekteti dodavatelé vSak 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 dochazi k neustdlé zmeéné¢ moddnich trendd, coz predstavuje hrozbu
nahrazeni produktu. Spottebitelé vzdy hledaji novinky a stylové véci.
Znacka se zamé&fuje na inovace a rychlou reakci na trendy, aby udrzela zajem zakaznikt a

poskytla jedinecné produkty, které je obtizné nahradit. Znacka bude klast i vlastni trendy.

4.4.6 Stavajici konkurence

V tomto odveétvi existuje intenzivni konkurence velkych “hra¢i“ a mnoha malych znacek.
Strategie bude zahrnovat diferenciaci prostfednictvim vysoké kvality a jedine¢ného 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 spolecnosti spravovat jeji finance,
definovat cile a strategie k dosazeni téchto cilll a pfedchazet finanénim problémtm. Financni plan
zahrnuje predvidani budoucich pfijmu a vydaju, stanoveni ziskovosti podnikani, analyzu rizik
a prilezitosti a vypracovani rozpoctu a investi¢niho planu.

DalS§im cilem finan¢niho planu je zajistit udrzitelnost podniku a maximalizovat jeho
ziskovost. Finan¢ni plan navic pomaha predvidat budouci potieby financovani a zdrojt, jako je

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

4.6 Pruzkum trhu

Prizkum potencialniho trhu pro odévni znacku lze provést samostatné, bez jakékoliv
investice. Pro vyzkum potencialniho trhu pro odévni znacku 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]), ktefi
maji, co se tyka obleCeni, rizné preference a potieby. Mezi hlavni segmenty trhu patfi:

Panské obleceni; Damské obleCeni; Deétské obleceni; Sportovni obleCeni; Kostymy
a formalni obleCeni; Obleceni na dovolenou a cestovani.

4.6.2 Konkurence:

Na Ceském trhu je fada lokéalnich 1 mezinarodnich odévnich znacek, které soutézi o pozornost
zakaznik(i. Mezi nejobliben¢jsi konkurenty patii nasledujici znacky: H&M, Zara, C&A, Lindex,
Reserved, New Y orker, Mango.

Nelze nezminit streetwear znacky oblecCeni, mezi nimiz jsou na Ceském trhu napftiklad
Supreme, Polar, Dime a Stussy.

4.6.3 Potreby kupujicich:

Cesko je vyspé&la zemé s vysokou zivotni Grovni, ktera ovliviiuje potieby téch, ktefi nakupuji
obleceni. K zakladnim potfebam tuzemskych nakupujicich lze zaradit:

Kuvalita: zakaznici v Cesku o¢ekavaji od oblegeni vysokou kvalitu a trvanlivost.

Styl: modni trendy a styl hraji dilezitou roli pii vybéru obleceni kupuyjicich.

Cena: cena je také dulezitym faktorem pii vybéru obleCeni.

4.6.4 Marketingové prilezitosti:

Mezi marketingové prilezitosti pro propagaci odévni znacky na Ceském trhu patii

nasledujici:
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Internetovy marketing: propagace znacky prostiednictvim socialnich médii, kontextové

reklamy a dalSich online kanald.

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

Uckast na veletrzich: &ast na veletrzich odéva (pop-up store) miiZze pomoci propagovat

znacku a pfilakat nové zakazniky.

4.7 Vyvoj konceptu znacky

Vypracovani konceptu znacky, v€etn€ vybéru nazvu, designu loga a znackového stylu.

Vyvoj konceptu znacky je proces vytvareni jedinecné identity znacky, ktera bude urCovat

jeji umisténi na trhu a formovat vnimani spotiebiteld. (www.elle.education.com [online] [cit.

2023-03-10]

Vyvoj konceptu znacky muize zahrnovat nasledujici faze:

1. Pruzkum trhu a konkurentu — analyza hlavnich hra¢a na trhu, jejich vyhod a nevyhod,

potieb a preferenci spotiebitelt.

2. Urceni cilového publika — je definici skupiny potencidlnich 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 jedineénych vlastnosti znacky — identifikace jedineCnych charakteristik

znacky, které ji odliSuji od konkurence. Koncept znacky bude nasledujici:

a)

b)

d)

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

Jedinecné vlastnosti: Glory je znacka, ktera kombinuje streetwear modu,
uméleckou a hudebni kulturu. Nabizi exkluzivni a omezené kolekce obleCeni
a dopliikd a suvenyru vytvorené ve spolupraci s umélci, hudebniky a dalSimi
kreativnimi osobnostmi.

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

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

posiluje davéru zakaznikl. (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
produktii. Kromé toho se Glory zucastni streetwear veletrhii (pop-up stores), festivalli a dalSich
akci souvisejicich se streetwear modou a kulturou. Znacka bude také propagovana prostrednictvim
znamych bloggert, skejtakt, hudebniki, tanecnikt a zastupct undergroundové kultury.

4.8.1 Reklama na socialnich sitich

Instagram ma celosvétove vice nez 1 miliardu aktivnich uzivatell a je jednou z nejvétsich
socialnich siti. Ani v Ceské republice neni pozadu a vyuziva ho pfiblizn& 2,9 milionu lidi.

V Cesku, stejné jako v jinych zemich, je 60 % uZivatelt 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 zptsob, jak zviditelnit
znacku a ziskat nové zakazniky. Nezalezi na tom, jestli se specializujete na B2B nebo na B2C,
vaSe cilova 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 muze znaCce obleCeni pfinést mnoho vyhod, jako jsou:

1. Velké publikum: Instagram je jednou z nejpopularnéjSich socialnich médii na svété

a jeho mési¢ni publikum presahuje miliardu uzivateli. To znamena, Ze znacka muze
ziskat pfistup k Sirokému publiku a pfilakat nové zakazniky.

2. Selektivni publikum: moznost cileni reklamy umoziiuje znacce oslovit konkrétni
publikum, které se nejvice zajima o produkty znacky. Znacka mize naptiklad cilit na
vek, pohlavi, polohu a zajmy uzivatelt Instagramu.

3. Vizudlni obsah: Instagram je vizualn€ orientovana socialni sit, diky ¢emuz je idealni
pro reklamu znacky obleCeni. ZnaCka muze vytvorit krasné fotografie a videa, aby
predvedla své obleCeni v nejlepsSim svétle.

4. Raust prodeje: reklama na Instagram muze vést k ristu prodeje odévni znacky, protoze
umoziuje znacce prilakat nové zakazniky a také udrzet stavajici zakazniky.

5. Analytika: Instagram poskytuje znaCce moznost sledovat ucCinnost svych reklam.
ZnaCka muze analyzovat udaje o prohlizeni, klepnuti, konverzich a dalSich metrikach,

6. Interakce se zakazniky: Instagram poskytuje znacce moznost komunikovat se
zakazniky prostfednictvim komentaiu a pfimych zprav. To umoziiuje znacce navazat

tésnéjsi spojeni se zakazniky, vytesit jejich problémy a uspokojit jejich potieby.
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Celkové mohou reklamy na Instagramu pfinést 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 faktoru, jako jsou
napiiklad ucel kampang, 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 prostirednictvim blogeri na Tiktoku a Instagramu:

Reklamy prostfednictvim blogerd na Tiktoku a Instagramu jsou ufinnym zpuisobem
propagace znacky, produktu nebo sluzby. Blogefi maji své vlastni publikum, které sleduje jejich
obsah a miZe se zajimat o vase produkty. Reklamy prostfednictvim blogerti na Tiktok a Instagram
mohou mit nasledujici vlastnosti.

1. Video reklama — vétsina bloggert na Tiktok a Instagram vytvari obsah ve formatu videa,
takze reklamy prostiednictvim bloggert jsou vétsinou ve form¢ videi. Mize to byt kratké
video, kde blogger mluvi o produktu nebo ukazuje jeho pouziti.

2. Integrace produktu - reklama prostfednictvim blogeri mize byt pfirozengjsi
a atraktivnéjsi, pokud je produkt integrovan do obsahu blogera. Pokud napftiklad prodavate
obleCeni, muzete navrhnout bloggerovi, aby se oblékl do potifebného obleCeni
a zkontroloval svij kanal.

3. Doporuceni blogeru — blogefi maji velky vliv na své publikum, takze jejich doporuceni
mohou zvySit davéru ve vasi znaCku. Pokud Bloger doporuci vas produkt, mize to
presvédcit jeho nasledovniky, ze produkt je opravdu dobry.

4. Cilové publikum — blogera pro reklamu si mizete vybrat toho, jehoz publikum nejvice
odpovida vasi cilové skupin€. Pokud napfiklad prodavate damské obleCeni, muzete si
vybrat blogera, ktery ma vétsinu zenskych sledujicich.

5. ZvySeni povédomi o znacce: reklamy prostiednictvim blogert mohou zvysit povédomi
o vasi znacce. Pokud blogger pravidelné propaguje vasi znacku, mize to zpusobit, Ze se

o vasi znacce dozvi vice lidi.

Celkoveé ma reklama prostfednictvim blogerti na Tiktok a Instagram mnoho vyhod. Chcete-
li vSak uspét, musite si vybrat spravného blogera, ktery dokaze oslovit vase cilové publikum.
Rozpocet na reklamu prostiednictvim blogerd na Tiktok a Instagram bude pifi 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 vytvoii své obleceni s velkou laskou a pozornosti
k detailim. K vytvoreni pohodlnych a stylovych véci budou pouzity pouze kvalitni materialy, jako
je bavlna, fleece a denim. Kazdy kus obleceni bude peclivé navrzen tak, aby vytvofil jedine¢ny

vzhled.

4.10 Vyroba a krejCovstvi

Glory bude pouzivat rizné materialy, a to vCetné bavlny, polyesteru, nylonu, akrylatu
a dalsich. V zavislosti na konkrétnim modelu a stylu budou pouzity rizné latky a materialy.
Napriklad pro vlastni tricka 1ze pouzit 100% bavlnu a pro bundy kombinaci bavlny a polyesteru
nebo nylonu. Tricka se budou kupovat v designové tiskarské firme. Mikiny také se budou kupovat
v Cisté podobé a teprve pak se bude nanaset design. O to se postara firma, ktera se zabyva potiskem
na obleceni. Stitky poskytuje stejna firma. Pii tisku designu se na oblegeni pouZije sitotisk. Prvni
kolekce obsahuje 30 tri¢ek 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 pfiblizné A4 vyjde pti pouziti jedné barvy na 49,— K¢, pfi
pouziti dvou barev na 76,— K¢, pfi pouziti tfi barev na 104,— K¢, pii pouziti ¢ty barev na 124,—
K¢, pfi pouziti péti barev na 145,— K¢ a pfi pouziti Sesti barev na 165,— K¢. Jedna mikina spolu

s potiskem vyjde zhruba na 300,— K¢.

4.11 Prodej a distribuce

Nize nastinime zpusoby prodeje a distribuce znacky Glory.

Online obchod Glory: Znacka bude mit vlastni online obchod, ktery bude poskytovat
moznost objednat si produkty pfimo na oficidlnich strankdch. To umozni potencialnim
zakazniklim nakupovat zbozi bez prostfednikt a tim padem i bez zdrazeni. Kromé toho bude na
webu moznost ziskat informace o novych produktech, vyprodejich a akcich, coz z n¢ udéla
pohodlny zdroj pro milovniky znacky.

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

koupit zbozi v obchodé.
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4.12 Plan nakladu

Nize uvadime tabulku ¢. 1, ktera ukazuje hlavni polozky vstupnich nakladid a jejich
predpokladanou cenu

Tabulka 1: Vstupni naklady

Odhadovany naklad
Vstupni naklady
(K¢)*/

Zalozeni s.r.0. (zalozeni IC, uéet v bance, sepsani spolecenské 7 000
smlouvy, notarské a pravni poplatky atd.)

Tvorba webovych stranek 10.000
Nakup materialu pro §iti odéva 15.000
Vytvoreni loga 1.000
Design obleceni 10.000
Vyroba zkuSebnich vzorkt 2.000
Pocatecni zasoby 10.000
Konecna castka 55.000

Zdroje: vlastni zpracovani

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

Tabulka ¢. 2 ndm umoziuje sledovat zakladni provozni naklady, které se mohou lisit v
zavislosti na poctu vyrobenych produkti. Pro kazdy nakladovy Clanek jsou uvedeny tfi

moznosti:

realisticky,
optimisticky,
pesimisticky.

Naklady zahrnuji materialy pro vyrobu, spotfebni material pro vyrobu a také mzdy. Mésicni

vysSe naklad se mize meénit podle zvolené varianty. VSechny varianty se vSak li§i pouze

materialem pro vyrobu vyrobku, spotfebnim materialem a mzdou.
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Tabulka 2: Provozni naklady

Priblizné mésicni naklady
Provozni naklady v K¢
Realisticka verze | Optimistickd verze | Pesimisticka verze

Software (office, 300 300 300
graficky program)

Vyrobni material 14.000 16.000 12.000
Tisk designu na oblegeni 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
Kone¢na ¢astka 43.300 49.800 38.800

Zdroje: Viastni zpracovdni

Tabulka €. 3 Ize prehledné ukazuje celkové naklady na vyrobu jednoho modniho kousku.

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

Tabulka 3: Primérné naklady na vyrobu tricko znacky Glory

v K¢ Cena materialu Cenq g Néklady na obal C'elkove
designu naklady
Tricko Glory 96 76 30 202
Mikina Glory 300 76 30 406

Zdroje: vlastni zpracovdni

Z vyse uvedenych tabulek lze usuzovat, ze celkové naklady na zahajeni podnikani Cini
v realistickém scénafi 98.300 KC. V dobé zahajeni podnikatelské ¢innosti ma firma na uctu

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

Meési¢ni prodejni plan je uveden v tabulce €. 4. Je navrzen ve tfech variantach, které

vychazeji z ocekavaného poctu prodanych kust. Tyto moznosti se lisi v objemu prodeje a jsou

sestaveny tak, aby zohlediiovaly mozné variace v prodeji.

Tabulka 4: Mési¢ni prodejni plan

v ks Realisticka v. Optimisticka v. Pesimisticka v.
Tricko 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
Poéet prodanych ks/mésic 70 90 60
Cena za mikinu Glory 1000 1200 300
/K¢&/

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

4.14 Vykaz zisku a ztrat

Zdroje: vlastni zpracovdni

Nize jsou uvedeny tabulky, které uvadeji predpokladané vykazy ziskd a ztrat podniku za

prvni tii roky jeho provozu. Vypocty vychazeji z oekavanych nakladi a objemu prodeje. Kazdy

rok planyje 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 zisku a ztrat za 1. rok podnikani

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

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

Hospodarsky vysledek 344.400 950.400 86.400
pred zdanénim

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

Zdroje: Vlastni zpracovdni

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

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

Roéni niklady 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
pred zdanénim

Daii z piijmu (15 %) 78.855 190.440 26.910
Hospodarsky vysledek po 446.845 1.079.160 152.490
zdanéni

Zdroje: vlastni zpracovdni
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Tabulka 8: Vykaz zisku a ztrat za 3. rok podnikani

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

Roéni niklady 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

Daii z piijmu (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 predchozich tabulkach, z plant ziska 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 ruzni investoii, aby rozsifit podnik.
Rozs§ifi se sortiment zbozi 1 jeho vyrobni mnozstvi. Planuje se také otevieni oftline obchodu s Art

prostorem.
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S Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo vytvofit podnikatelsky plan pro vytvoreni vlastni odévni
znaCky s nazvem Glory. Prace byla rozd€lena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou. Prace
analyzovala sou€asny stav trhu s modnim oblecenim, odhalila jeho hlavni trendy a problémy. Byly
zvazovany ruzné strategie budovani vlastni znacky, definovany jejich vyhody a nevyhody.

Teoreticka Cast prace se zabyva tvorbou podnikatelského planu, ktery definoval zakladni
pojmy a typy podnikatelskych pland, stejné jako pozadavky na jeho vypracovani a dulezité
aspekty, které je tfeba vzit v uvahu. Byly popsany pojmy jako podnikani, marketing, znacka. Bylo
také zjisténo, pro€ je dalezité mit marketingovou strategii a koncept znacky.

V praktické casti byla vyvinuta strategie pro vytvoreni vlastni odévni znacky, ktera
zahrnovala vybér cilové skupiny, styl a design, vyvoj produktu a jeho propagaci na trhu. Zaroven
byly provedeny analyzy trhu a konkurenti a byl vypracovan financni plan se vSemi vypocty
nakladu a ziskd. Financni plan ukazal, Ze tato znacCka se muze dostat do plusu jiz v prvnim roce
provozu.

Vysledky studie potvrzuji, ze budovani vlastni odévni znacky je slibnym smérem v oblasti
modniho primyslu. Pro uspésné uvedeni znacky je vsak tfeba vzit v avahu hlavni trendy na trhu

a komplexni pfistup k propagaci produktu.
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