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Abstrakt

Predmétem diplomové prace je navrh strategie expanze vybrané spole¢nosti na zahrani¢ni
trh. Tato spolecnost sidli v Brné a hlavnim predmétem podnikani je prodej damské mody.
Prace je rozdélena do Ctyt Casti. Prvni Cast se zabyva vymezenim problému, cili prace
a metodami zpracovani. Teoreticka ¢ast mapuje zakladni pojmy feSené problematiky.
Na tuto ¢ast navazuje analyticka ¢ast s analyzou vnéjsiho a vnitiniho prostiedi. Posledni,

a to navrhovou ¢ast prace tvoii vlastni navrhy feSeni vcetné finan¢niho planu.
Abstract

The aim of the diploma thesis is to suggest a strategy for an expansion of the selected
company on a foreign market. This company is based in Brno and it‘s core business is
selling women'‘s fashion. The thesis is divided into four parts. The first part concerns the
main aspects of the problem, the aim of the thesis and the methods used in order to achieve
it. The theoretical part introduces the basic theoretic concepts of the researched matter.
This part is followed by a description of an external and internal environment. The last
part of the thesis consists of some suggestions and proposed solutions which includes

a financial plan as well.
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UvVOD

Miuccia Prada, navrharka ptredni italské moddni znacky, je povazovdna za jednu
z nejvlivngjsich modnich navrhaiek nasi doby. Rekla: ,,What you wear is how you present
yourself to the world, especially today, when human contacts go so fast. Fashion is instant
language. Piekladem: ,,Co nosis je to, jak se prezentujes svétu, zvlasté v dnesni dobé, kdy
jsou mezilidské kontakty tak rychlé. Moda je instantnim jazykem.* Tato slova pronesla
v rozhovoru pro The Wall Street Journal jiZ pted tiinacti lety. Moda se stala spolecenskym
fenoménem. Obleceni a obuv jsou véci, které nakupujeme a pouzivame vSichni. Kazdy den.
Je obecné znamo, ze Zeny holduji nakupiim vice. Obleceni se tak pro lidstvo stalo nejen
kazdodenni nutnosti, nybrz vyjadfenim emoci a jakymsi jazykem, kterym na podvédomé

urovni jedname se svym okolim.

Modni branze zaméstnava po celém svété miliony lidi od vyrobci odévnich materialt
pies marketingové specialisty, navrhafe a modelky az po délnice a délniky pracujicich

na vyrobnich linkach. Z toho je patrné, jak dileZitou ekonomickou roli mdda hraje.

Trendem, ktery vznikl v 90. letech, je tzv. fast fashion. Jednd se o zptisob, kterym vétSina
velkych znacek vyrabi své produkty. Vyroba ma byt co nejrychlejsi, a zaroven nejlevngé;jsi.
Proto se vyroba presouva do zemi s levnou pracovni silou (pfevazné Bangladés, Vietnam
a Indie), kde se nedba v takové mife na ochranu podminek, ve kterych zaméstnanci pracuji.
Vétsina lidi zde pracuje za méné nez minimalni mzdu a neni vyjimkou, ze jsou v tovarnach
zaméstnavany déti. Zaroven prostiedi, ve kterém pracuji, neprochazi zadnou kontrolou.
Tento zptsob produkce textilniho primyslu je jednim z nejvétsich znec¢ist'ovateli Zivotniho

prostiedi.

Svym vystoupenim na klimatickém summitu v New Yorku zdvihla vinu ohlasu 16leta
Greta Thunbergova, ekologicka aktivistka bojujici proti znecistovani planety. Je patrné,
7e spoleénosti (zahrani¢ni, ale i ty ptisobici v Cesku a na Slovensku) budou muset své
budouci vyrobni 1 marketingové strategie piizpisobit zvySujicimu se zdjmu o ekologické
smysleni. Tyto projevy mohou spole¢nostem zpiisobit vytvaieni novych, nezanedbatelnych
rozpoctovych polozek, se kterymi diive nebylo tfeba uvazovat. Jako piiklady lze uvést
nariist cen vyrobnich materiald ¢i technologii, podstatné zmény ve zptsobech logistiky

a prodeje, ¢i naptiklad mozné nadchazejici ekonomicky negativni zmény.
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V tomto odvétvi se neustale d€ji zmény, co bylo v mode pied dvaceti lety se zase vraci
nazpét, a proto i lidé nakupuji, aby $li ruku v ruce s novodobymi trendy. Uplynuly podzim
byl charakteristicky opét kostkovanymi vzory, fialovou barvou, dirazem na uzky pas,

petim, kolovymi suknémi, kalhotami do zvonu a maslemi u krku.

Spolec¢nost si je téchto zmén védoma a zahranicni expanzi chce zvysit svoji
konkurenceschopnost a podil na trhu. Vybér tématu diplomové prace je tak pozadavkem

spole¢nosti, ale i osobnim zajmem.

Prace je rozdélena do Ctyf ¢asti:
e vymezeni problému, cile prace a metody zpracovani,
e teoretickd vychodiska prace,

e analyticka Cast,

e vlastni navrhy feSeni.

12



1 VYMEZENI PROBLEMU, CILE PRACE A METODY
ZPRACOVANI

Tato kapitola se zabyva vymezenim hlavniho zkoumaného problému, ze kterého budou
nasledné vymezeny dil¢i cile prace a také diivod vybéru této prace. Posledni ¢ast popisuje

metody zpracovani prace.
1.1 Vymezeni problému

Pro kazdou spole¢nost, ktera chce rust, je z hlediska perspektivy dlouhodobé uspésnosti
vyznamna jeji trzni pozice a moZnost dalSitho rozvoje. Jakmile je dobfe zavedena
na tuzemském trhu, dal$im jejim logickym krokem je pak expandovat na zahranicni trhy.
Zajisti si tak dal$i zdkazniky, bude mit nové obchodni piilezitosti a mize také piedejit
poklesu poptavky na tuzemském trhu. Vstup na zahrani¢ni trhy je také dobré uvazit
z hlediska diverzifikace rizika. Jestlize nastane situace, kterd negativné ovlivni jeji
podnikani na tuzemském trhu, diky diverzifikaci rizik mohou byt negativni dopady recese
mensi.

Spolecnost XY s. 1. 0. je pomérné mlada spolecnost, ktera na trhu ptisobi od roku 2014.
Nabizi pouze damské obleceni, boty a dopliiky. Pfedmétem podnikani se fadi mezi vyrobu,
obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3 zivnostenského zékona. Jeji rocni obrat
nebo celkova ro¢ni bilanéni suma nepfesahuje 2 miliony EUR, proto se fadi mezi
mikropodniky. Jeji myslenkou je prodavat jedine¢né produkty Zenam, nové i z autorskych
kolekci. Kazdy produkt ma tedy pouze par vyhotoveni s diurazem na unikatnost

a jedinecnost.

Od svého vzniku se podnik rozrostl z malého showroomu i do prostfedi e-commerce,
pfiCemz vyvstala otdzka moznosti expanze do zahrani¢i, konkrétné do Slovenské republiky.
Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost sidli pouze v Ceské republice, nema vytvoienou analyzu
slovenského trhu a zakaznickych preferenci. Spole¢nosti chybi odpoveéd’ na otazku, jakou
strategii expanze na =zahrani¢ni trh zvolit. Hlavni otazkou pruzkumu tvofeného

pro spolecnost je: ,,Jaké faktory ovliviuji Slovenky pii nakupu obleceni?
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1.2 Cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrh strategie expanze vybrané spolecnosti
XY s. r. 0. na zahraniéni trh, konkrétné¢ do Slovenské republiky. K hlavnimu cili jsou
stanoveny dil¢i cile.

Dildi cile prace:

e Analyza vnéjSiho prostiedi

Ped vstupem na zahrani¢ni trh je tieba vypracovat strategickou analyzu okolniho prostiedi
spolecnosti — jaké politické, ekonomické, socialni, technologické, legislativni
a ekologicke faktory ji ovliviiuji. Analyza trhu poskytne informace o velikosti, vymezeni,
mife rastu trhu, jeho atraktivité, ziskovosti, trendech, predikci potieb a poptavky. Trh bude
rozdélen do segmentd a identifikovan jeden, ve kterém bude vypracovan pruzkum. Model
péti sil je nastrojem ke zkoumani konkurenéniho prostredi, pomize urcit pozici Spole¢nosti
na trhu vzhledem ke konkurenci. Cilem modelu je pochopit sily, které
na spoleCnosti pusobi, které z nich maji pro podnik z hlediska jeho budouciho vyvoje
nejvetsi vyznam a které mohou byt strategickymi rozhodnutimi managementu ovlivnény.
Dopiedu mohou byt vyhodnocena i mozna rizika, ktera souviseji s mezinarodnim
obchodem. Analyza vnéjsiho prostiedi pomuze odkryt pfilezitosti a hrozby potiebné
k vytvoreni SWOT.

e Analyza vnitiniho prostiedi spolecnosti
Kromé¢ analyzy vné¢jsiho prostfedi je dulezita také analyza vnitiniho prostiedi, ktera
dopliuje celkovou analyzu potiebnou pied vstupem na zahrani¢ni trh. Metodou strategické
analyzy je McKinseyho model 7S a vyuzivd se pro hodnoceni kritickych prvka
predstavujicich nutnou podminku pro vytvoreni podnikové strategie. Marketingovy mix
jsou 4 zakladni marketingové nastroje, které podnik vyuziva k dosazeni svych cili.
Analyza vnitiniho prostfedi pomtze odkryt a pojmenovat silné a slabé stranky potiebné

k vytvoteni SWOT.

¢ Analyza vybranych finanénich ukazateli
Analyza finan¢nich ukazatelti se vyuziva pro zjisténi finan¢ni Situace spolecnosti. Vytvaii
tak zaklad pro fizeni budouciho vyvoje a stanovuje pfitazlivost pro potencialni investory.
Zdrojem informaci jsou piedevsim finan¢ni vykazy (rozvaha a vykaz ziski a ztrat). Cilem
je posoudit finan¢ni zdravi a identifikovat silné a slabé stranky spole¢nosti, aby definovaly

strategii pro budouci rozvo;j.
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e SWOT analyza
Tato analyza sumarizuje vysledky ptedeslych analyz. Silné a slabé stranky vychazeji
z analyzy vnitiniho prostiedi (jestlize mizeme ovlivnit danou polozku) a prilezitosti
a hrozby z analyzy vné&jsiho prostiedi spolecnosti (jestlize nemiizeme ovlivnit danou
polozku). Zjisténé dil¢i udaje se zpracovavaji do tzv. SWOT matice, ve které jsou
roziazeny dle vlivu. V kazdé kategorii musi byt stejny pocet polozek. Pokud neni, provadi
vztah mezi jednotlivymi polozkami vnitinich a wvné&jSich faktord. Hodnoceni vahy
se hodnoti podle dulezitosti jednotlivych polozek (0;0,5;1). Po provedeni analyzy SWOT

vvvvvv

maxi; maxi-mini; mini-maxi; mini-mini), na jejimz zékladé jsou vytvoreny navrhy.
1.3 Metody zpracovani

Teoreticka ¢ast popisuje pojmy souvisejici s expanzi na zahranicni trhy (zahrani¢ni obchod,
duvody k expanzi, logistika, vstup na zahrani¢ni trh a jeho formy) a uzité analyzy. Analyzy
pouzivané pro vné&jsi prostiedi — PESTLE, analyza trhu, Porterova analyza 5 sil, rizika
podnikani a analyzy pouzivané pro vnitini prostfedi spole¢nosti — model McKinsey 7S
a marketingovy mix. Cast také popisuje vybrané finanéni ukazatele a zavéreénou SWOT

analyzu.

Dalsi, analytickd c¢ast, piedstavuje vybranou spolecnost a provedeni vSech analyz
popsanych v teoretické Casti. Pfi hodnoceni matice SWOT bude zvolena nejvhodnéjsi

strategie.

Posledni navrhova ¢ast navrhne strategii vstupu expanze na zahrani¢ni trh vcetné
finan¢niho planu.
Popis jednotlivych metod:
e PESTLE analyza
Analytickd technika slouzici ke strategické analyze okolniho prostfedi organizace.

PESTLE (poptipad¢ PESTEL) je akronym a jednotliva pismena znamenaji rizné typy

vngjSich faktori:
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e political (politické) — piisobeni politickych vliva,
e economical (ekonomické) — vliv ekonomiky,
e social (socidlni) — lokalni, nadrodni, regionalni, svétové vlivy,
e technological (technologické) — vliv dopadu technologii,
e legal (legislativni) — pusobeni legislativnich vlivi,
e ecological (ekologické, environmentalni) — problematika zivotniho prostiedi
(Machkova, 2014)
e Analyza trhu
Analyza trhu je zakladem pro budovani podnikatelského planu. Zjist'uje, jestli je na trhu
(misto, kde se potkdva nabidka a poptavka) zdjem o dany produkt v odvétvi. Podava
celkové informace o trhu a vSech subjektech na ném pusobicich (konkurence, dodavatelé,
odbeératelé, stat), vymezeni cilové skupiny zékaznikt (dle véku, pohlavi, oblasti bydleni,
vyse piijmd, rodinného vztahu, postoje k nakupu, popt. Zivotniho stylu), podrobna analyza
piimé¢ konkurence. Informace lze ziskat kvalitativnim (napf. rozhovorem)
nebo kvantitativnim vyzkumem (napt. dotaznikem). (Kotler, 2013)
e Porterova analyza 5 sil
Porterova analyza 5 sil je nastroj, pomoci kterého je mozné zanalyzovat:
e stavajici konkurenty a jejich schopnost ovlivnit cenu 1 mnoZzstvi nabizené¢ho
vyrobku,
e potencialni konkurenty a moznost vstupu na trh a ovlivnit cenu a mnozstvi
vyrobku,
e Vyjednavaci silu dodavatelu a jejich schopnost ovlivnit cenu a mnozstvi vstupt,
e Vyjednavaci silu zadkaznika a jejich schopnost ovlivnit cenu a mnozstvi vyrobku,
e hrozbu vzniku substitutt — cena a mnozstvi vyrobku schopnych nahradit dany
vyrobek. (Némec, 2008)
e Rizika podnikani
Podstatou analyzy rizik vyvozi pusobicich v souvislosti s pfistoupenim k novému trhu je
prevence jejich vzniku anebo véasna reakce. Rizika Ize rozdé€lit do dvou hlavnich kategorii:
e rizika pfed dodavkou — mohou vznikat ztraty v disledku preruseni vyroby
nebo nedokonceni obchodni operace,
e rizika po dodani — platebni riziko nebo spolecnosti miiZze zpisobit Skodu

neodebrani zbozi obchodnim partnerem. (Waisova, 2014)
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e Analyza 7S

Analyza 7S — zkoumd strategii, strukturu, systémy odménovani a hodnoceni,

spolupracovniky, schopnosti a sdilené hodnoty, kde:

strategy (strategie) — vyjadiuje, jakym zptisobem podnik uskutecniuje své vize
a reaguje na prilezitosti a hrozby v daném oboru podnikéni,

structure (struktura) — strukturou se chape organizacni uspofadani
v podniku, vztahy nadfizenosti a podiizenosti, vztahy mezi podnikatelskymi
jednotkami, oblasti expertizy, kontrolnich mechanizmu a sdileni informaci,
systems (systémy) — procedury, které pomahaji fidit kazdodenni aktivity
(manaZerské informacéni systémy, komunikacni systémy, kontrolni systémy,
inovacni systémy atd.),

staff (Spolupracovnici) — lidské zdroje organizace a jejich rozvoj
a vzdélani, vztahy mezi nimi, postoj vi¢i podniku, motivace a aspirace,

skills (schopnosti) — co je uvniti organizace dé€lano nejlépe, pracovnici musi mit
vhodné ucici prostfedi, aby se mohli zdokonalovat, musi se jim poskytovat
prostor, ¢as ucit se a tolerovat netispéch,

style (styl vedeni) — styl, jak management fteSi problémy, jak vede
a motivuje pracovniky,

shared values (sdilené hodnoty) — zakladni skute¢nosti, vize a principy podniku,
kazdy uvniti a vné spolecnosti by mé¢l védét, jaké jsou cile podniku. (Mallya,

2007)

e Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix piedstavuje a popisuje vSechny taktické kroky, které spole¢nost déla,

aby zvysila poptavku po svém produktu. U¢inny marketingovy mix vhodné kombinuje

vSechny své slozky tak, aby se zakaznikovi poskytla maximalni hodnota a byly splnény

marketingové cile spole¢nosti. Jednotlivé slozky:

product (produkt) — produkt a jeho vlastnosti z hlediska zakaznika — kvalita,
spolehlivost, znacka, design, zaruka, servis a dalsi sluzby apod.,

price (cena) — cena produktu a celkova cenova politika podniku,

place (distribuce) — zptsob distribuce produktu od jeho vyrobce
ke koneé¢nému zakaznikovi,

promotion (marketingova komunikace) — zplisob propagace produktu.
(Machkova, 2009)
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e Analyza vybranych finan¢nich ukazateli
Analyza pomérovych ukazatelii vychazi z Gi¢etnich vykazii rozvahy a vykazu zisku a ztrat.
Pomérové ukazatele umoziuji rychly obraz o zdkladnich financ¢nich charakteristikach
spolecnosti a srovnavaji ji s odvétvovymi hodnotami. Zkoumané ukazatele:
e ukazatele rentability — smyslem je vyhodnotit GspéSnost dosahovani cili
organizace pii zohlednéni vlozenych prostredkd,
e ukazatele likvidity — stanovuje miru schopnosti spole¢nosti uhradit své zavazky,
e ukazatele zadluZenosti — méfi, jak spolecnost vyuziva k financovani cizi zdroje
a jak je schopna hradit své zavazky,
e ukazatele aktivity — sleduji schopnost podniku vyuzivat majetek. (Kubi¢kova,
2015)
e SWOT analyza
Po zpracovani analyz vnéj$iho a vnitiniho prostiedi bude provedena analyza slabych
a silnych stranek, hrozeb a ptileZitosti pro spole¢nost — SWOT analyza, kde:
e strengths — silné stranky,
e weaknesses — slabé stranky,
e opportunities — prilezitosti,
e threats — hrozby. (Némec, 2008)
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V kapitole teoreticka vychodiska prace bude popsana teorie zahrani¢niho obchodu, divody
expanze, logistika, vstup na zahrani¢ni trh a jeho formy, proces vstupu na zahrani¢ni trhy,
analyza vnéj$iho prostiedi, analyza vnitfniho prostfedi, analyza vybranych finan¢nich
ukazateld a SWOT analyza. Teoreticka vychodiska jsou nezbytna pro pochopeni strategie

expanze na zahranicni trh.
2.1 Zahranicni obchod

O zahrani¢nim obchodu existovaly studie jiz v dob&, kdy prevladalo merkantilistické
ekonomické mysleni. Merkantilismus vznikal v dobé pocatki a upevihovani
centralizovanych monarchii, v dobé kolonialni expanze a budovani impérii, proto mél velky
vliv na obchodni politiku dlouhd staleti. Hlavni Givahy byly postaveny na myslence
narodnich zajmu, ztotoziovaly narodni bohatstvi s penézi. Smysl byl spatfovan v tom,
7e hlavnim zdrojem ristu bohatstvi naroda je zahrani¢ni obchod. Jenze merkantilisté
nespatfovali vyznam zahrani¢niho obchodu v podpofe mezinarodni délby prace
(az klasikové¢), ale v jeho aktivni bilanci. Myln¢é pokladali zahrani¢ni obchod za hru
s nulovym souctem*. Anglicti klasikové prokazali, ze jde o ,,hru s pozitivnim souctem*.
Prokazali, ze obchod zvétsuje bohatstvi vSech zi¢astnénych narodu nezavisle na tom, jakou

maji obchodni bilanci a pfinosem je délba prace mezi narody. (Svatos, 2009)

Adam Smith byl prvnim ekonomem, ktery definoval tlohu zahrani¢niho obchodu. Pfi¢ina
bohatstvi narodti je v ziskani absolutnich vyhod vyplyvajicich ze smény vyrobku
na zahrani¢nich trzich (teorie absolutnich vyhod). David Ricardo, zakladatel klasické
ekonomické teorie, definoval teorii komparativnich vyhod  vyplyvajicich
z mezinarodniho obchodu. Teorie ptedpoklada, ze specializace a oboustranné vyhodna
sména se mezi zemémi mize rozvinout i tehdy, kdyz jedna z nich dokéze vyrabét zbozi

s niz8imi naklady a druh4 zemé& naopak ma vyssi naklady. (Svato§, 2009)

Clo je penézita castka, kterou stat vybira v souvislosti s dovozem nebo vyvozem, jeho
pavod je fiskalni a fadi se mezi tarifni opatieni. Jejich sazba je pfedem vyhlaSena na urcité
obdobi doptedu. Netarifni prekazka je kazdé jiné opatieni, které mtize ovliviiovat obchod.
Otevienost zemé& je dana podilem vyvozu, dovozu na HDP poskytuje informaci
o vyznamu obchodu pro danou ekonomiku. Obecné plati, Ze mensi ekonomiky vykazuji

vys$si zapojeni do mezinarodniho obchodu nez ekonomiky vétsi. Nejvétsimi obchodnimi
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partnery Ceské republiky pii vyvozu jsou staty okolni — Némecko, Slovensko, Polsko.
(Kalinska, 2010)

2.2 Duvody k expanzi

Ze strategického hlediska jsou diivody ctyfi:
e zvySovani prodeja,
e Vice zdroja,
e diversifikace odbératelii/dodavateld,

e minimalizace rizik. (Halik, 2016)

Vstupem na zahrani¢ni trh se spole¢nostem mohou otevirat NOvé moznosti zvySovani
prodeju, protoze kupni sila na mezinarodnich trzich je vétsi neZz na jednom trhu. Index
transnacionality se vypocte jako pramér tfi pomérnych veli¢in — zahrani¢ni aktiva
k celkovym, zahrani¢ni prodej k celkovym a pocet zahrani¢nich zaméstnanci k celkovym.

(Halik, 2016)

Spolecnosti chtéji dosahovat komparativnich vyhod. V zévislosti na téchto vyhodach
mohou dosahnout co nejvysSich ziskovych marzi. Nakupem produktl nedostupnych
V tuzemsku mize spolenost dosdhnout vysSich prodejnich obrata i vysSich zisku.
Piedchazet vypadkium v dodavatelsko-odbératelskych vztazich a udrzet plynulost prodeji
se da tak, ze spolecnost je nezavisla pouze na jednom ¢i omezeném mnozstvi dodavatela

¢i odbératelti. (Halik, 2016)

Pfi minimalizaci rizik spole¢nost ziskava informace o aktivitach konkurenti a zpétné je
vyuziva na konkurencnim boji na domécim trhu. Vysledkem tohoto procesu je kratsi

zivotnost vyrobki na svétovych trzich a zvyseni inovaci. (Halik, 2016)
2.3 Logistika

Logistika je souborem c¢innosti, které maji za ukol, aby bylo spravné zbozi ve spravném
¢innosti tohoto oboru — predstavuje ukony spojené s premistovanim osob nebo véci

za pomoci riznych systému. (Janatka, 2017)

Diilezitd jsou pravidla mezindrodni dopravy INCOTERMS® (International Commercial
Terms), ktera vytvofila Mezinarodni obchodni komora v roce 1936. (Janatka, 2017)

Nejnovéjsi pravidla vstoupila v platnost 1. 1. 2020 a maji dolozky A, B, C, D, EaF.
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Dodaci podminka je dulezitou nalezitosti kupni smlouvy urcujici povinnosti prodavajiciho
a kupujiciho zejména:
e zplsob, misto a okamzik piedani od prodavajiciho,
e zpusob, misto a okamzik piechodu vyloh a rizik na kupujiciho,
e povinnosti pfi dopravé, nakladce i vykladce, dokladi, kontroly a dalsi.
(Machkova, 2014)

INCOTERMS® nemaji povahu pravni normy a vztahy K subjektiim jako banky, dopravci,
speditéti jsou feSeny samostatné. Netesi otazku prechodu vlastnictvi ke zbozi, ale pouze

prechod nakladu a rizik. (Machkova, 2014)

Dolozky skupiny C obsahuji povinnost prodavajiciho obstarat a uhradit néklady, které
vyplyvaji z pfepravni smlouvy a okamzik pfechodu rizika. CIP (Carriage And Insurance
Paid To) stanovuji nové standardni pojistné dohody, ale uroven pojisténi je i nadale
pfedmétem vyjednavani mezi kupujicim a proddvajicim. Dolozky skupiny D: DAP
(Delivered at Place), DPU (Delivered at Place Unloaded), DDP (Delivery Duty Paid)
a dal8i. Prodavajici je zodpovédny za pfichod zbozi do ujednaného mista uréeni nebo
do dohodnutého bodu na hranici anebo do urc¢eného mista v zemi dovozu. (Machkova,
2014) INCOTERMS 2020 nové zohlednuji situaci, kdy prodavajici/kupujici ma vlastni

piepravni jednotku. Povinnosti spjaté s bezpecnosti jsou vétsi. (Incoterms® 2020, 2019)

Skupina E obsahuje pouze EXW (Ex-works). Kupujici zodpovida za téméf vSechny
naklady a rizika spojena s ptepravou. Prodavajici musi zajistit kupujicimu pfistup.

Po pfistupu si i nalozi zbozi sam. (Machkova, 2014)

U skupiny F prodavajici dodava zbozi podle instrukci kupujiciho a nehradi hlavni
piepravné. U dolozky FCA (Free Carrier) prodavajici splni své povinnosti dodanim zbozi
celné odbaveného pro vyvoz dopravci, kterého jmenoval kupujici, na sjednaném misté.
Zvolené misto dodani je rozhodujici pro urCeni odpovédnosti za nakladku zbozi
v yjednaném misté. (Machkova, 2014) Nyni dolozka umoziuje, ze konosament (dopravni
dokument, pouzivany pfi lodni pfepravé) miize byt doddn az po naloZeni. (Incoterms®

2020, 2019) Dolozky A a B shrnuje tabulka ¢.1:

21



Tabulka 1: Povinnosti prodavajiciho a kupujiciho
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Machkova, 2014)

A Povinnosti prodavajiciho B Povinnosti kupujiciho

Al Vseobecné povinnosti Bl Vseobecné povinnosti

A2 Licence, povoleni, formality B2 Licence, povoleni, formality
A3 Piepravni smlouva a pojisténi B3 Ptepravni smlouva pojisténi
A4 Dodéni B4 Prevzeti dodavky

A5 Ptechod rizik B5 Ptechod rizik

A6 Rozd¢leni nakladt B6 Rozdéleni nakladt

A7 Vyrozuméni kupujiciho B7 Vyrozuméni prodédvajiciho

A8 Dokumenty prokazujici dodani B8 Dtikaz o prevzeti dodavky
A9 Kontrola — baleni — znageni B9 Kontrola zbozi
Al10 Jiné B10 Jiné

Kritéria pro vhodnou volbu piepravy jsou:
e ptepravni vzdalenost, dostupnost dopravnich systémd,
e komoditni omezeni,
e rychlost dodavky,
e naklady na pfepravu,
e geopolitické a celni piekazky, zvyklosti,

e soucinnost s dodavatelem/odbératelem. (Janatka, 2017)

Moznosti logistiky:

¢ Silni¢ni doprava
Doprava zbozi po zpevnénych komunikacich pfisluSnymi dopravnimi prostfedky je
po dopravé po mofi nejrozsitenéjsi, ma 10% podil na tvorbé svétového HDP. Se vzristajici
urovni vyrobni a spotfebni zdkladny v regionu rychle roste pfepravni vykon na silnicich,
i kdyz relativni postaveni stagnuje. Ceska republika je na praméru Evropské unie, protoZe
ma zastaralé dostfedné uspotradani hlavnich komunikaci. Silni¢ni doprava je jedinym
zpusobem v Evropé, jak uspokojit zdkaznika za minimélni néklady. (Janatka, 2017)

o Zeleznitni doprava
VyuZivana na velké kontinentdlni vzdalenosti z kapacitnich divodi. Nevyhodou je
nepruznost ve vztahu ke konecnému spotiebiteli na B2C, Casovd vyhoda se ztréci
pfi nutnych prekladkach. Zelezniéni dopravu délime na: vozové zasilky, ucelené vlaky

bez pravidelné obratky a kyvadlové vlaky. (Janatka, 2017)
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e Intermodalni doprava
Do skupiny kombinovanych pfeprav patii systém mote/vzduch, kdy je zésilka expedovana
ve sbérném kontejneru a dodédna na podstatnou vzdalenost od letisté¢ pobliz ptistavu
vykladky. Systém vzduch/silnice predstavuje bézny kazdodenni model ptepravy. Dale
jakykoliv jiny rozsah. V piipadé¢ vyuziti kombinované piepravy je dobré spolupracovat
se specializovanymi dopravnimi spole¢nostmi. (Janatka, 2017)

e Ritni doprava
Patfti mezi nejstar§$i formu dopravy zboZzi. Problémem je kolisani vodnich stavil
na rozhodujicich tocich. A& Ceska republika neni piimoiskym statem, kombinovana
doprava feka/mofe ma pro nas nezanedbatelny vyznam v podobé zakazek pro mistni
lodénice na stavbu plavidel. Piiblizné % celkového objemu zbozi jsou alespon z Casti
pfepraveny namoinimi lodémi. (Janatka, 2017)

e Letecka doprava
Letecka doprava je feSenim vhodnym spi$ pro spéSné, vice hodnotné ¢i citlivé zbozi.
S ohledem na zaji$téni maximalni bezpecnosti je doprava svazana nejpiisnéjSimi piedpisy
a omezenimi. U kombinace moie/vzduch jsou problémem vicecetné piekladky a cena,

ktera se s rostouci velikosti zasilky podstatné nesnizuje. (Janatka, 2017)

2.4 Vstup spolecnosti na zahranicni trh

Cilem expanze v oblasti obchodu je vytvofeni silné pozice vac¢i odbératelim
i dodavatelim. Pro tuto pozici spole¢nost zaklada pobo¢ky v expandované zemi.
Pti vyuziti distribu¢nich kanala zbozi méni tolikrat vlastnika, kolikrat je uzavieno kupnich
smluv pfi prichodu distribu¢ni siti — tzv. neptimy export. Pfimy export je stav, kdy mezi
dodavatelem a koneénym spotiebitelem existuje pouze jedna kupni smlouva
a je-li vyuzit provizni obchodni mezi¢lanek (mize mit uzavienou smlouvu
o zprostfedkovani, obchodni zastoupeni, komisionaiskou smlouvu aj.), kterému je

vyplacena provize a uhrazeny nutné vydaje. Rozhodnuti, ktery typ pouzit, zavisi na:
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e politické situaci, zakonech, obchodnich a politickych podminkach,
e jazyku,

e Kkultufe a nabozenstvi,

e mistnich obchodnich zvyklostech,

e etice a etikete,

e vybavenosti trhu,

e kvalité infrastruktury,

e mezinarodnich vztazich dané zemé&. (Halik, 2016)

Na tyto podminky musi podnik nahlizet jako na ptilezitosti nebo hrozby z toho divodu,
Ze je nemuze nijak zménit. A také na:

e trzni podminky dané velikosti trhu,

e nasycenosti zbozim a sluzbami,

e spotifebni Grovni,

e investi¢ni Grovni,

e stabilitou cenové a ménové hladiny,

e mnozstvim konkurentt. (Halik, 2016)

Pokud ptevladaji pii vypoctu ndkladovosti a vynosnosti negativa nad pozitivy, podnik se
rozhodne spiSe pro nepiimou distribu¢ni cestu. Posledni skupina faktorti neboli vnitini
potencial zavisi na:

e mnozstvi kapitalu, pracovni sile a vybaveni,

e kvalit¢ vyroby,

e odbytu,

e financich,

e marketingu,

e fizeni lidskych zdrojt,

e reputaci. (Halik, 2016)
Pokud maji faktory vys$si vdhu nez na tuzemském trhu, vyplati se podniku expandovat.
V obchodni €innosti se porovnavaji vynosy z prodejii s ndklady na ob&h zbozi a sluZeb.

Kli¢em jsou ceny vstupl a vystupti obchodnich ¢innosti. (Halik, 2016)
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2.5 Formy vstupu na mezinarodni trhy

Pro mezinarodni marketing je kli¢ové rozhodnuti, jakym zplisobem vstoupi spolecnost
na zahranicni trhy. Na vybér je fada variant. Vybér ovliviiuje hlavné investicni narocnost
vstupu, zdroje spolecnosti, potencial cilového trhu, moznost kontroly podnikatelskych
aktivit v zahraniCi, rizikovost podnikani na vybraném =zahrani¢nim trhu a celkova
konkurenceschopnost v podnikatelském prostfedi. Formy vstupu se déli na tii kategorie —
vyvozni a dovozni operace, formy nenarocné na kapitalové investice a kapitalové vstupy

podnikil na zahrani¢ni trhy.
2.5.1 Vyvozni a dovozni operace

Forma vstupu na zahrani¢ni trh, kdy spolec¢nost musi investovat do mezinarodniho
marketingu a vyzkumu zahrani¢niho trhu, aby uspéla. Je potfeba se adaptovat
na vyrobkovou politiku, vybudovat distribu¢ni cesty, stanovit vhodnou cenovou strategii
a v neposledni fad¢ vlozit znacné prostiedky do komunika¢ni politiky. Obchody jsou
realizovany na zaklad¢ smluv s obchodnimi partnery: prostfedniky, vyhradnimi prodejci,

obchodnimi zastupci, komisionafi, mandatati a dalsimi subjekty. (Machkova, 2009)

Formy:

e Prostirednické vztahy
Prosttednici prodéavaji nakoupené zbozi dalSim odbérateliim a jejich odménou je rozdil
mezi nakupni a prodejni cenou, tzv. cenovd marze. Vyuziti téchto sluzeb je vhodné
pro malé spolecnosti, kdyz je vyvoz ¢i dovoz piiliS nakladny. Vyhodou pouziti
prostiednickych spolecnosti jsou nizsi naklady ob&hu a eliminace rizik vyplyvajicich
z mezinarodniho obchodu. Nevyhodou pak ztrata bezprostiedniho kontaktu se zakaznikem
a ztrata kontroly nad mezinarodni marketingovou strategii. (Machkova, 2009)

¢ Smlouvy o vyhradnim prodeji — vyhradni distribuce
Smlouvou se dodavatel zavazuje, Ze zboZi ur¢ené ve smlouvé nebude v urcité oblasti
dodavat jiné osobé nez vyhradnimu prodejci. Ve smlouvé musi byt vyhrazena oblast
a druh zbozi, je v ni i dolozka o minimalnim nakupu. Jednotlivé dodavky se pak realizuji
na zakladé samostatnych kupnich smluv. Vyhodou je prodej zbozi, v jiz vybudovanych
distribu¢nich cestach. Vyrobce mlize proniknout i na vzdalené trhy. Smlouva slouZzi i jako
urity test potencialu zahrani¢niho trhu. Casto si pak zfizuji vlastni dcefiné spolecnosti,

jejichZ ukolem je kontrolovat prodej na cilovych zahrani¢nich trzich, anebo se rozhodnou
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v dané zemi investovat do vyrobnich aktivit. Nevyhodou je, stejn¢ jako u prostfednika,
ztrata bezprosttedniho kontaktu s trhem a moznost zablokovani vstupu na zahrani¢ni trh,
pokud vyhradni distributor nesplni ocekavani. (Machkova, 2009)
e Obchodni zastoupeni
Smlouvou se zastupce zavazuje dlouhodobé vykonavat Cinnost smétujici k uzavirani
ur¢itého druhu smluv nebo sjednavat a uzavirat obchody jménem zastoupeného a na jeho
ucet. Je nutné vymezit obsah plisobnosti a informovat se na jeho vztahy ke konkuren¢nim
spole¢nostem. Obchodni zastupce mlize zastupovat 1 jiné osoby nebo uzavirat obchody, jez
jsou piedmétem zastoupeni, na vlastni ucet nebo na ucet jiné osoby. Narok na provizi je
obvykle véazadn na realizaci zprostifedkované smlouvy. Zastupci by meéli soustavné
zprostiedkovéavat obchody ve vymezené oblasti a dosahovat ur¢itého minimélniho obratu
za stanovené obdobi. Je nutné, aby pii svém plisobeni respektovali podminky stanovené
zastoupenym a tidili se jeho pokyny. Na uznavaci provizi vznika narok diky soustavnému
zpracovavani trhu. Pro zastoupeného miize tato smlouva znamenat urcité riziko v ptipade,
ze vybrany zastupce nemd na trhu pfili§ silné postaveni nebo zastupuje konkurencni
spole¢nosti. (Machkova, 2009)
e Komisionarské a mandatni vztahy

Smlouvou se komisionat zavazuje, ze zaiidi vlastnim jménem pro komitenta na jeho ucet
urcitou obchodni zélezitost, a komitent se zavazuje zaplatit mu uplatu. Komisionaft
se zavazuje piimo k uzavieni urcité konkrétni smlouvy, uzavirad smlouvy vlastnim jménem,
ale na ucCet komitenta. Vyhodou pouziti sluzeb komisiondfe je moznost kontroly
nad cenami, protoze komisionar prodava zbozi za ceny stanovené komitentem. Nevyhodou
je priliSna  samostatnost komisionafe a neuplatnéni pozadované image
na zahrani¢nim trhu. Mandétni smlouvou se mandataf zavazuje, ze pro mandanta na jeho
ucet zafidi za uplatu urcitou obchodni zalezitost uskutecnénim pravnich ukonii jménem
mandanta a mandant se zavazuje zaplatit mu za to uplatu. Uzavira se pouze
mezi podnikateli. Mandataf jednd jménem mandanta, ndrok na tplatu vznikne, kdyz fadné

vykona ¢innost bez ohledu na vysledek. (Machkova, 2009)
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e Piggyback
Spoluprace vice spolecnosti ze stejného oboru podnikani v oblasti vyvozu, pii které
nejcastéji velka spole¢nost dava za uplatu mensim spolecnostem své zahrani¢ni distribuéni
cesty. Vyhodou je vyuziti jména a zkusSenosti velké spolec¢nosti, pro velkou spolecnost je
vyhoda uplata a moznost nabizet zakaznikiim kompletni sortiment. Nevyhodou pro velkou
spolec¢nost je, kdyz mensi spole¢nost neni schopna fadné a véas dodat pozadované mnozstvi
zbozi. Pro malé spoleCnosti je pak nevyhodou tlak na nizké ceny, nevyhodné platebni
podminky nebo velké naroky na kvalitu dodavek. Piggyback jako formu spolupréace
vyuzivaji i velké spolec¢nosti mezi sebou z divodu uspory nakladd nebo spolecnosti
ze stejného oboru podnikani. (Machkova, 2009)

e Piimy vyvoz
Pouziva se pti vyvozu stroji, vyrobnich zafizeni a investi¢nich celkd. Dodavky téchto
vyrobki jsou velmi komplikované a je s nimi spojena nutnost poskytovat celou fadu
odbornych sluzeb, u kterych je bezprostfedni pfitomnost vyrobce na zahranicnim trhu
nutnd. U této metody by mél vyvozce také docilovat vyssich cen, protoze nese veskeré
naklady i rizika mezinarodniho obchodu. (Machkova, 2009)

e SdruZeni malych vyvozci
Pti exportni alianci jde obvykle o sdruzeni ze stejného oboru podnikani. Pravni forma zavisi
na zvyklostech a pravnim fadu zemé pivodu. Vyvozni oddé€leni provadi vyzkum
zahrani¢nich trhli, zpracovava nabidky, vyfizuje objednavky, zajiStuje mezinarodni
logistiku, sleduje vybérova fizeni, vyhledava vhodné mistni zastupce, fidi zastupitelskou
sit’, zprostiedkovava ucast na zahrani¢nich vystavach a veletrzich, zajistuje komunikaci
se zahrani¢nimi trhy. Hlavni vyhodou je uspora nakladt, dale omezeni exportnich rizik,
lepsi vyjednavaci pozice a dal$i. Nevyhodou miize byt nevyvazenost vztahi v ramci

sdruzeni. (Machkova, 2009)
2.5.2 Formy vstupu na zahrani¢ni trhy nenaro¢né na kapitalové investice

Vyuzivaji se v pfipadech, kdy spolecnosti nechtéji v zahrani¢i investovat, ale chtéji se

zvyraznit na cilovém trhu jinak nez vyvoznimi operacemi. (Machkova, 2009)
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Formy:

e Licence
Licence je povoleni, svoleni k ¢innosti, k uziti nehmotného statku jinou osobou. Udéluje ji
ten, kdo ma k vyuziti nehmotného statku absolutni pravo. Pfi udélovani licenci k vyuziti
predmétl prumyslového vlastnictvi rozliSujeme licenci k vyuzivani patentt, primyslovych
vzord, uzitnych vzorti a ochrannych oznaceni anebo licenci k vyuzivani know-how.
Dutvody, které vedou k ndkupu prav k zahrani¢nim nehmotnym statkiim, jsou rtzné.
Spolecnost tieba nema prostiedky k rozvijeni vlastniho vyzkumu a vyvoje, nelze dosdhnout
vlastniho originalniho feSeni, spole¢nost hodla rozsitit vyvoz vyrobku, jejichz ¢asti jsou
v n€kterych zemich chranény patenty. Velké spolecnosti jsou obvykle ochotny licence
smluvnim partneriim poskytovat pouze v ptipad¢ dokonalé mezinarodni patentové ochrany.
Marze u nékterych komodit jsou tak nizké, ze muze byt vyhodn&jsi zirocit investice
do vyzkumu a vyvoje formou prodeje licenci nez vyrobou a naslednym prodejem hotovych
vyrobki. Casto jsou licence souéasti tzv. nehmotného vkladu pii spoleéném podnikani.
(Machkova, 2009)

e Vyrobni kooperace
Je zalozena na rozdéleni vyrobniho programu mezi vyrobce z riiznych zemi, aniz by doslo
k jejich kapitdlovému propojeni. Findlni vyrobek je pak prodavan i obéma vyrobci.
Smlouva o mezinarodni vyrobni kooperaci je tzv. nepojmenovanou smlouvou (obsah

a forma smlouvy zalezi na ujednani mezi partnery). (Machkova, 2009)
2.5.3 Kapitalové vstupy podniki na zahrani¢ni trhy

Vzhledem k investicni ndrocnosti jsou charakteristické pro velké spolecnosti. Vstup
je formou piimych anebo portfoliovych investic. P¥ima investice je za ucelem zaloZeni,
ziskani nebo rozsifeni trvalych ekonomickych vztahli mezi investorem jedné zemé
a podnikem se sidlem v jiné zemi. Portfoliové investice spocivaji v ndkupu akcii
nebo jinych cennych papir. Rozhodovani o kapitadlovém vstupu na zahrani¢ni trh ovliviiuje
fada faktord — marketingové, obchodnépolitické, nakladové a investi¢ni klima. (Machkova,

2009)
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Formy:

e Takeover

Akvizice je pfevzeti fungujiciho podniku nebo jeho casti. Cilem je posileni pozice
spole¢nosti nebo naopak likvidace konkurence. (Machkova, 2009)

e Merger
Fuze mize mit formu slouceni nebo splynuti. Pti slouceni zanikd slu¢ovana spolec¢nost
bez likvidace aktiv a pasiv, protoze prechdzeji na spoleCnost, se kterou se zanikajici
spole¢nost slu¢uje. Splynutim se rozumi spojeni obchodnich spole¢nosti, pfi kterém vznika
novy pravni subjekt, a splyvajici spolecnosti zanikaji. Pii horizontalnich fuzich se spojuji
podniky ze stejného oboru podnikdni, pii vertikdlni se posiluji kontroly
nad dodavateli ¢i odbérateli. Konglomeratnich fizi vznikaji kvili rozlozeni
podnikatelskych rizik. (Machkova, 2009)

e Greenfield investment
Investice na zelené louce jsou nove zalozené a nove postavené podniky. Pfinaseji do zemé
vice kapitalu, vice novych modernich technologii, zvySuji konkurenci na trhu
a jsou vetsim piinosem z hlediska tvorby pracovnich mist. (Machkova, 2009)

e Joint venture
Spolecné podnikani je spojeni prostfedkit dvou nebo vice subjekti do spolecného
vlastnictvi kvuli stejnému podnikatelskému zaméru. Smluvni spole¢né podniky
jsou dohodou mezi ekonomicky a pravné nezavislymi partnery o spolupraci v urc¢ité oblasti
bez kapitalovych vkladii. Spole¢né podniky v pravém slova smyslu jsou podniky zalozené
na principu kapitdlovych vkladi. Vyhody spole¢ného podnikdni mohou spocivat
ve vyuziti kontaktii a znalosti trhu mistniho partnera, rychlejsi vstupu na zahranicni trhy.
Nevyhodou je spolecné fizeni. Kapitalovd ucCast zahranicnich spolecnosti mtiize byt
minoritni, paritni, majoritni anebo muize byt podnik ve 100% vlastnictvi zahrani¢ni
spole¢nosti. (Machkova, 2009)

e Strategické aliance
Obdoba spoleéného podnikani, partnery jsou velké kapitdlové silné spolecnosti
z vyspélych zemi. Aliance zakladaji 1 spolecnosti vyrabgjici rychloobratkové zboZzi
¢i obchodni fetézce. Cilem muze byt spolecny vyvoj nebo vyroba uréitych komponentt,
které jsou nasledné pouzivany pii kompletaci findlnich vyrobkl obou partnerii. Nejedna se

tedy o vyrobu finalnich produkti, ale o usporu nakladid z rozsahu. (Machkova, 2009)
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2.6 Proces vstupu na zahranicni trhy

Pfi praci na kazdé analyze zahrani¢niho trhu je tfeba si uvédomit, ze manudl je urcita
metodika, jak postupovat. Kazdy trh je jedinecny, méni se v Case, coz plati i naopak
o kazdé spolecnosti. (Waisova, 2014)

e Vytvofit si solidni ziklady na domacim trhu
Pied expanzi by méla mit spole¢nost solidni zaklady na tuzemském trhu, protoze ji umozni
zvladnout 1 ptipadnad rizika expanze. Zkusenosti z doméaciho trhu pfinasi znalosti a finance
nezbytné k vstupu na zahranicni trhy. (Waisova, 2014)

e Brat zavazek expandovat seriozné
Expanze je velmi ¢asove, finan¢né i organiza¢né naroc¢na a spole¢nost by neméla podcenit
zadny z uvedenych kroktll. Zisk ze zahrani¢niho trhu nepfijde okamzité. Spole¢nost musi
byt ptipravena a trpéliva, nebot’ o obchodni pfilezitost mize piijit. (Waisova, 2014)

e Byt adaptibilni
Z4dna spole¢nost neni schopna piizptisobit viechny své produkty a sluzby na cilovém trhu.
Je potom potieba vybrat jen par produktii a ptfizplusobit je pozadavkim zakaznikt
na zahrani¢nim trhu. Aby tento krok mohl byt proveden, je tieba mit dostatek informaci
o0 zahrani¢nim trhu. (Waisova, 2014)

¢ Provést diikladnou analyzu zahrani¢niho trhu
Spolecnost by méla byt pfipravena investovat urcity cas 1 penize do analyzy
potencionalniho trhu. Kazdy expandér si musi dat také pozor na dostatek informaci
a jejich daveéryhodnost. Musi také védet, kde tyto informace nalézt. (Waisova, 2014)

e Naplanovat vstup na zahrani¢ni trhy
Spolec¢nost musi mit jasné stanovené priority, které se tykaji expanze na zahranic¢ni trhy,
a to na zakladé analyzy zahraniCnich trhl. Pfed zahajenim expanze je tieba vytvorit
exportni plan, finan¢ni plén i plan fizeni rizik. (Waisova, 2014)

e Vybudovat si silné vztahy
Spolecnost by si méla vybirat spolehlivé partnery, nepodcenit jejich vybér. Je to jedno
Z nejvetSich rizik expanze. Pii vybéru partnerii je tieba analyzovat jak jejich kontakty,

pozici na trhu a schopnost plnit zavazky. (Waisova, 2014)
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e Mit k dispozici poradce z trhu, na ktery spole¢nost expanduje
Trh maze byt zanalyzovan peclivé, mize umét i jazyk na rodilé Grovni, ale nejlepsi je mit
pfimo poradce, ktery znd narodnost, jak lidé premysli, jaké jsou zvyklosti. Pokud neni
k dispozici takovy radce, spoleCnost by méla alespon pravidelné pied expanzi zemi
navstévovat. (Waisova, 2014)

e Naplanovat jednotlivé kroky expanze
Vyznamnym krokem Kk Gspéchu je peclivé pfipraveny exportni plan zahrnujici i analyzu
rizik a vyhodnoceni ziskt a ztrat. (Waisova, 2014)

e Vyuzit dostupnych analyz i podpory exportu
Spole¢nostem se nabizi bezplatné, dostupné analytické zpravy, podpora statnich instituci
a agentur ¢i garanty, podpirné programy. Zaplatit za placené analyzy neni zbyte¢nym
vydajem. (Waisova, 2014)

e Zachovat si pozitivni pristup
Expanze je Casove, financn€ 1 personalné naro¢nd a nejednd se o aktivitu, kterd ptinese
uspéchy beéhem par tydni. Hmatatelné vysledky ptfijdou az v tddu mésicia. Dulezité je

si stanovit realistické cile, fadné provést analyzu trhu a vyhodnotit rizika. (Waisova, 2014)
2.7 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza makroprostfedi je dualezitd pro poznani externiho okoli, v kterém spole¢nost
pusobi, pro identifikaci zmén a ke stanoveni toho, jak na zmény bude spole¢nost reagovat.
Vyuzivanymi analyzami jsou PESTLE, analyza trhu, Porterova analyza a rizika

mezinarodniho podnikani.

2.7.1 PESTLE analyza

Analyza politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktorti makroprostiedi.

Do sociélniho prostiedi se zahrnuji i demografické a kulturni faktory. (Blazkova, 2007)

Za politické faktory mizeme povazovat hodnoceni politické stability (napf. politicka strana
u moci), politicky postoj (postoj vii¢i zahrani¢nim investicim), hodnoceni externich vztaht
(zahrani¢ni konflikty, regionalni nestabilita apod.) ¢i politicky vliv riiznych skupin.

(Grasseova, 2012)
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Mezi ekonomické faktory patii zakladni hodnoceni makroekonomické situace (mira
inflace, urokova mira, obchodni deficit nebo pirebytek, rozpoétovy deficit nebo piebytek,
meénova stabilita, stav sménného kurzu, mira nezaméstnanosti), pfistup k finan¢nim

zdrojiim a danové faktory (vyse danovych sazeb, cla apod.). (Grasseova, 2012)

Socialnimi faktory chapeme demografické charakteristiky (velikost populace, vékova
struktura, pracovni preference, vzdélani apod.), makroeckonomické charakteristiky trhu
prace (rozdéleni ptijmut, mira nezaméstnanosti apod.), ¢i dostupnost pracovni sily, pracovni
zvyklost (dostupnost potencialnich zaméstnanci s pozadovanymi schopnostmi

a dovednostmi), modu i zaliby. (Grasseova, 2012)

Technologické faktory, vladni vydaje na vyzkum, nové technologické aktivity, piistup
k internetu. Za legislativni faktory povazujeme zakonné normy (obchodni pravo, danové

zakony, legislativni omezeni. (Grasseova, 2012)

Mezi ekologické faktory mizZeme fadit pfirodni a klimatické vlivy nebo environmentalni

hrozby. (Grasseova, 2012)

2.7.2 Analyza trhu

Trh je celkova hodnota nebo objem zbozi ¢i sluzeb, které uspokojuji stejné potieby
zékaznika. Je potieba si spravné definovat trh, na kterém podnikame. Pti uzkém vymezeni
nejsou vidét potencionalni konkurenti 1 vSechny pozadavky zdkaznika. Pro spolecnost
predstavuji vznikajici trhy hrozbu nebo pfileZitost. Analyza trhu poskytne informace
o0 velikosti, vymezeni, mife rastu trhu, jeho atraktivité, ziskovosti, trendd, predikci potieb

a predikci poptavky. (Blazkova, 2007)

Zakaznik je kliCovym bodem pro podnikani. Bez ného by existence spole¢nosti byla
nemoznd. Trhy se €leni na tyto skupiny: spottebitelsky, primyslovy, trh obchodnich
meziclankd, statni zakazky a mezinarodni trh. Kazdy z téchto trhi vyZzaduje jiny ptistup.

(Zamazalova, 2009)
Segmentace trhu

Ne vSichni uzZivatel€ jsou stejni: maji rozdilné charakteristiky a potieby, chovaji se rozdilné
atd. Trh si musime rozd¢lit do segmenti a identifikovat, ve kterém se budeme pohybovat.
Je uzite¢né promyslet rizné zaklady rozd€leni jednoho trhu pro vysvétleni dynamiky

dané¢ho trhu a navrhu strategickych moznosti vyvoje, stejné jako je uzitecné stanovit miru
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atraktivity riznych ¢asti trhu. Dilezité je uvazit relativni podil na trhu uvniti ¢asti trhu.

(Johnson, 2000)

Pro obchodni spole¢nosti je relevantnim trhem trh spotiebitelsky (spotiebitelé nakupuji
produkty pro svou osobni potiebu). K oslovovani slouzi obchodnikiim segmentovany
ptistup k trhu. Ukolem marketingu je uspokojit piani a potieby zakaznika lépe nez
konkurence. Spotfebni chovani zahrnuje to, jak si lidé vyberou, koupi zbozi, sluzby nebo
zazitky, které uspokoji jejich pfani a potieby. Toto chovani je ovlivnéno kulturnimi,

spolecenskymi a osobnimi faktory. (Kotler, 2013)

Clenové riznych spoletenskych tfid vykazuji odlisné preference vyrobkd a sluzeb
v mnoha oblastech véetné oblékani. Reklamni slogany musi odpovidat cilové tride.
Referencnimi skupinami jsou v§echny skupiny, které maji vliv na postoje a chovani ¢loveka
— rodina, ptatelé, sousedé 1 kolegové. Lidé jsou ovliviiovani i skupinami,
do kterych nepatii, i téch, do kterych by radi patfili. Postaveni jedince v kazdé skuping je
vymezeno jeho roli a statusem. Role je urena aktivitami, jejichZ provadéni se od jedince

oc¢ekava. Kazda role na druhou stranu predznamenava status. (Kotler, 2013)

K osobnim faktoram patii vék, pohlavi, velikost domacnosti, misto bydlisté, pocet déti,
zaméstnani, ekonomické podminky, osobnost ¢lovéka i jeho zivotni styl. Pro okoli skryté

faktory jsou: motivace, potieba, osobnost, vnimani, uceni. (Zamazalova, 2009)

Spotiebni chovani vychazi z Maslowovy hierarchie, kde jsou lidské potieby uspoiadany

hierarchicky od téch nejnaléhavéjsich az k tém nejméné naléhavym:

Potieba
seberealizace

/ Poti‘eba uznani \

Spolefenské potieby

Potieba bezpecnosti

/ Fyziologické poti'eby \

Obrazek 1: Maslowova hieararchie potieb
(Vlastni zpracovani dle: Vysekalova, 2004)
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Reakce spottebitelil jsou emocionalni a vzbuzuji nejriznéjsi typy pociti. Se znackou
spojené asociace sestavaji ze vSech s ni spojenych myslenek, pocitil, vjemu, zkusSenosti,
presvédCeni 1 nazord. Rozhodovani o ndkupu neni jednoducha Ccinnost, na rozdil
od kupniho rozhodovani spotiebiteld zde ptevazuje racionalni piistup. Na pribéhu tohoto
rozhodnuti se podili fada pracovnikid s riiznymi pracovnimi pozicemi a rozhodovacimi
pravomocemi. Rozhodovani o nakupu neprobihd vzdy stejné, zalezi, jak Casto se nakup
opakuje a jaky produkt nakupuje spotiebitel nejcastéji, ale obecny nakupni rozhodovaci
proces zobrazuje obrazek €. 2. Nakupni situace se rozliSuji dle:

e novy nakup,

e modifikovany opakovany nékup,

e prosty/ptimy nakup. (Zamazalova, 2009)

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Chovani po

potieby informaci alternativ rozhodnuti nakupu

Obrazek 2: Nakupni rozhodovaci proces
(Vlastni zpracovani dle: Kotler, 2007)

Pochopit chovani spottebitele pomahaji nasledujici otazky:
e Kdo rozhoduje o nakupu produktu?
e Jak dochazi ke kupnimu rozhodnuti?
e Kdo nakupuje?
e Co akdy kupuje?
e Jaké potieby musi byt uspokojeny?
e Proc kupuje urcitou znacku?
e Kam chodi zakaznik nakupovat?
e Jak je vyrobek vniman zdkaznikem?

e Jaké faktory mohou ovlivnit kupni rozhodnuti?
Marketingovy vyzkum

Tato podkapitola se bude vénovat typum vyzkumu, ktery se rozlisuje podle dat, se kterymi

je pracovano — sekundarni nebo primarni data.
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Sekundéarni vyzkum (sekundarni data) jsou data, kterd jiz byla sebrana pro jiny ucel,
existovala jiz pfed vyzkumem. Primdrni vyzkum (rozdélen na kvantitativni, kvalitativni)
provadime poprvé, jsou to ta data, ktera v ramci vyzkumu sami zjistime. Vztah mezi
kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem je takovy, ze oba pfispivaji kazdy po svém

a vysledky ziskané obéma strategiemi vyzkumu se dopliuji. (Hendl, 2012)

wMarketingovy vyzkum je kritickou casti veskerého marketingového rozhodovani.
Podstatou marketingového vyzkumu je pozndvani trhi, ziskavani a analyza informaci
o cilovém trhu, situaci na trhu, dodavatelich, odbératelich, cilovych zdkaznicich a jejich
chovani, zivotnim stylu, ci preferencich. MarketingoVy vyzkum poskytuje celou radu
nastrojii a metodologickych postupu pro efektivni analyzu veSkerych vyse uvedenych

aspektu.” (Mulacova, 2013)

Existuji tf1 zdkladni metody, jak sbirat data: pozorovani, experiment a dotazovani.
Nejrozsifenégjsi metodou je dotazovani, zalozeno na pokladani otazek. Dotaznik
predstavuje nejpouzivangjsi nastroj sbéru primarnich udajt, ktery umoziuje vyzkumnikiim
ziskéavat data piimo od respondentii. Pravidla pro tvorbu: vytvotfeni seznamu informaci,
které budeme zjistovat a jejich specifikace pro vyzkum, stanoveni vhodné metody,
specifikace cilové skupiny, konstrukce jednotlivych otazek a jejich potadi, konstrukce
dotazniku, pilotni testovani dotazniku. Délka dotazniku neni zdvazné urcena, odviji se

od zkoumaného problému, typu dotazovani a celé fady dalSich faktord. Dotazniky

rozliSujeme na strukturované, polostrukturované a nestrukturované. (Mulacova, 2013)

Dalsi metodou mtize byt focus groups (skupina ucastniki diskutuje na zadané téma)
nebo behavioralni metody (zkoumaji skutecné nakupy spotiebiteli pomoci nactenych

carovych kodii nebo napiiklad objednévek u zasilkovych sluzeb). (Kotler, 2013)

Vyzkumu se ucastni klient nebo zadavatel (ten, kdo ziskané vysledky bude pouZivat),
vyzkumnik, vyzkumna agentura, realizator vyzkumu (ten, kdo vyzkum realizuje)

a respondenti (ti, kdo jsou zkoumani). (Hendl, 2012)

Obrézek €. 3 znazoriuje proces vyzkumu.

Definice problému Priprava Sbé Analy P t
planu . cro Analyza rezentace Rozhodnuti
a cili vyzkumu vizkumu informaci informaci vysledkt

Obrazek 3: Proces vyzkumu
(Vlastni zpracovani dle: Kotler, 2013)
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2.7.3 Porterova analyza

Model péti sil je nastrojem ke zkoumani konkurencniho prostiedi. Cilem modelu je
pochopit sily, které na spole¢nosti ptisobi, které z nich maji pro podnik z hlediska jeho
budouciho vyvoje nejvétsi vyznam a které mohou byt strategickymi rozhodnutimi
managementu ovlivnény. Pro podnik, ktery chce dosahnout uspéchu, je nezbytné rozpoznat
tyto sily (stavajici konkurenti, hrozba vzniku substitutt, potencionalni konkurenti,
vyjednavaci sila dodavatel a vyjednavaci sila zakaznik() a reagovat na né. (Sedlackova,

2006)
Stavajici konkurenti

Nejsilngjsi z konkurencnich sil vétsinou vyplyva z konkurenéniho boje mezi podniky uvnitf
konkuren¢niho okoli. Konkurencni strategie je strategie podniku zaméfena
na dosazeni trzniho uspéchu. Obsahuje akce spolecnosti smétujici k ziskani lepsi trzni
pozice a vyhody nad soupefi a soucasné tahy podniku, které smétuji k obrané soucasné
pozice. Konkurenéni strategie podniku ovliviiuje a zaroven je ovlivnéna trznimi udalostmi
a posloupnosti tahli a protitaht soupeft. Konkurencni trhy se tak stavaji ekonomickym
bojistém. PouZivané konkuren¢ni nastroje zahrnuji cenu, kvalitu, sluzby, zaruky a garance,
reklamy, akce na podporu prodeje, distribu¢ni kanaly, nové vyrobky atd. Skladba téchto
nastroju se v ¢ase méni tak, jak podniky méni své konkurenéni strategie v reakci na nové
trzni podminky a akce soupeil. Prvnim krokem analyzy rivality konkurenti je tedy
porozumeét konkurencnim pravidlim odvétvi. Dale navazuje odhad intenzity konkuren¢ni
rivality, ktera je ovlivnéna fadou faktori. Existuje nékolik faktort, které ovliviiuji velikost
rivality:

e pocet a velikost konkurent v konkuren¢nim odveétvi,

e Mira rustu trhu,

e vysoké fixni ndklady,

e diferenciace produktu,

e Vvystupni bariéry z odvétvi,

e akvizice slabsich podnikd,

e globalni zakaznici. (Sedlackova, 2006)
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Hrozba substitutia

Spolec¢nosti v oborech, jez jsou nepochybné substituty ohrozeny, budou vénovat této
hrozbé zvysenou pozornost. Uvahy o substitutech je nutno zag&it pochopenim potieb, které
dany obor uspokojuje. Zakladni otazka je, s jakymi Substituty by se mohly setkat potieby
zédkaznika. Uvaha o hrozbé ze strany substituttl musi mit Siroky zabér. Konkurenéni sila je
determinovana:

e relativni vyse cen substituti,

e diferenciace substitutt,

e naklady na zménu. (Sedlackova, 2006)
Potencionalni konkurenti

Novi konkurenti méni kapacity a plany na ziskdni dobré trzni pozice, které jsou
podporovany zna¢nymi zdroji a schopnostmi. Vaznost hrozby vstupu novych konkurentti
do urcitého odvétvi zavisi zejména na dvou faktorech: vstupnich bariérach a ocekavané
reakci ostatnich konkurentli. Nizké bariéry vstupu do odvétvi predstavuji velmi vyznamnou
hrozbu vstupu potencidlnich konkurenti do odvétvi. Dojde-li v takovém odvétvi
k atraktivnimu rastu zisku, vznika zajem podnikd o vstup do tohoto odvétvi. Neroste-li
vSak poptavka po vyrobcich v relaci odpovidajici zvySené kapacit€¢ vyvolané novym
vstupem, pak ceny a s nimi i zisky pravdépodobné poklesnou. Existuje nékolik typt
vstupnich bariér:

e Uspory z rozsahu a zkuSenostni efekt,

e know-how,

e znalost znacky a oddanost zakaznika,

e Kkapitalova naro¢nost,

e absolutni ndkladové vyhody,

e pfistup k distribu¢nim kanaltim,

e legislativni opatieni a statni zasahy. (Sedlackova, 2006)
Vyjednavaci sila dodavatela

Sila a vliv dodavatelli zdroji nezbytnych pro obor muize byt dilezitym ekonomickym
faktorem, protoze miiZe vést ke snizovani vynosnosti jednotlivych podniki v odvétvi. Silni

dodavatelé mohou snizovat zisky svych odbérateli zvySovanim cen vstupl
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sila, ktera je vysoka za téchto predpokladii:

Je-1i vstup pro odvétvi odbérateltl velmi dilezity, kdy rozhodujicim zpisobem
ovliviiuje kvalitu vystupu nebo tvoii vyznamnou ¢ast celkovych nakladu.

Je-li odvétvi dodavateli ovlddano nckolika velkymi spolecnostmi, které
vyuzivaji svoji trzni pozici.

Jsou-li pfislusné vstupy natolik diferencované, ze pro kupujiciho je nakladné
ptejit od jednoho dodavatele k druhému.

Kdyz nemaji dodavatelé zadny motiv podporovat odvétvi odbératelti nizsimi

cenami, lepsi kvalitou nebo novymi vyrobky. (Sedlackova, 2006)

Vyjednavaci sila zakaznika

Podobné jako silni dodavatelé mohou vyrazné ovlivnit konkurenéni podminky v odvétvi,

mohou i silni zakaznici vyvinout na spole¢nosti tlak. Mohou zptsobit ztraty potencialnich

ziskli podnikli v odvétvi. Velka potencidlni sila na strané¢ kupujicich mize zostfit

konkurenéni vztahy. Vyrobci, vedeni snahou ziskat zak4zku, se budou vii¢i sobé chovat

tvrdé. Kupujici navic mohou vyuzit svoji silu k tomu, aby si vymohli vyhody. Tato

vyjednévaci sila se stdva vyznamnou konkurencni silou:

Je-li malo zakaznik( a nakupuji-li velkd mnozstvi (tlak na mnozstevni slevy
a jiné vyhody).

Sklada-li se obor z velkého poctu malych podnikl s malou vyjednévaci silou.
Je-li jednotlivy nakupovany predmeét znacné standardizovan, pak kupujici
mohou snadno nalézt jiného dodavatele a ptejit k nému s prakticky nulovymi
dodate¢nymi naklady ptechodu.

Nakupy jednoho zakaznika ptedstavuji velké procento z celkového odbytu
odvétvi.

Je-1i hrozba zpétné integrace kupujicich vétsi nez hrozba integrace dodavajicich.
Nakupovany produkt nepfedstavuje dilezity vstup nebo nezbytny vyrobek.

Pro kupujici je ekonomicky vyhodnéjsi nakupovat vstupy od nékolika
dodavatelll nez od jednoho. (Sedlackova, 2006)

Podnik mliZe zvysit svou vynosnost a upevnit své trzni postaveni hledanim zakaznikda, kteti

jsou v relativné slabé pozici, misto aby vyvinul vyrazngj§i konkurenéni tlaky.

V odévnim prumyslu musi podniky ¢elit znacné vyjednavaci sile kupujicich, kdyz dodavaji
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své vyrobky do maloobchodnich fetézci, a zase mensi butik nebude mit velkou vyjednavaci

silu. (Sedlackova, 2006)
2.7.4 Rizika podnikani

Kazdé podnikani je spojeno s riziky. Zajistovaci instrumenty, které umoziuji rizika snizit,
jsou nedilnou soucasti obchodni a podnikatelské strategie. K tomu, jak rizikiim pfedchazet
a jakymi nastroji je lze snizit, nalezi ziskani dostateCnych informaci o trhu, zbozi, cenéch,
dopravnich moznostech a informaci o partnerech formou prizkumu. Rizika, ktera vychazi
Z prizkumu, musi byt oSetfena a vybrané nastroje se musi smluvné sjednat. K vyvarovani

chyb je doporuc¢eno pouzivat smluvni vzory. (Janatka, 2017)

Mezinarodni obchodni komora vydava vzorové dokumenty pro sjednani kontraktu.
S podnikanim na zahrani¢nich trzich jsou spojena tato rizika:

e Trini
V disledku trznich podminek podnik nemusi dosdhnout ptedpoklddaného vysledku
nebo utrpéni ztraty nebo naopak pfinese pozitivnéjsi vysledek oproti ocekavanému. Zména
trzni situace mize byt zpisobena zménou celkové situace v zemi, zménou vztahu nabidky
a poptavky, zménami v postaveni dodavatel nebo odbérateld, zménami v technologii,
sezonni vykyvy. Prevenci je sjednat si v kontraktu pohyblivou cenu v zavislosti na trznim
vyVvoji. Pfi obchodech s del$im vyrobnim a obchodnim cyklem se sjednavaji klouzavé
cenové dolozky. (Machkova, 2014)

e Komer¢ni
Jsou takova rizika, kterd vyplyvaji z nesplnéni zavazku obchodnim partnerem. ZvySena
rizikovost ovlivni podnik napfiklad tim, ze obchodnik viibec neuskute¢ni predpokladanou
transakci. Prevence spociva v ziskdvani informaci o ucastnicich trhu, sledovani jejich
profesni zdatnosti, finan¢ni situace, hodnoceni jejich spolehlivosti. Odstoupeni obchodniho
partnera od kontraktu miize postihnout jak dodavatele, tak i odbératele. (Machkova, 2014)

e Piepravni
Rizika pfepravni jsou spojena s hmotnym zbozim. Béhem piepravy muze dojit ke ztraté
nebo poskozeni zbozi a Skodu utrpi ten, kdo v daném okamziku zrovna nesl riziko
(prodavajici nebo kupujici). Prevence spocivd v jasném vymezeni mista a okamziku
pfechodu rizika ztraty nebo poskozeni zboZi z prodavajiciho na kupujiciho v kupni smlouveé

1 ve vhodném ptepravnim zajisténi dodavky. (Machkova, 2014)
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e Teritorialni
Vyplyvaji z nejistoty politického a makroekonomického vyvoje. Tyka se i dusledkd
administrativnich opatfeni, pfirodnich katastrof, omezeni dovozu a vyvozu, odebrani
dovozni nebo vyvozni licence, zavedeni antidumpingového celniho fizeni, embarga
a dalsi. Teritorialni rizika se projevuji u mezinarodnich Gvérovych vztahti a ptimych
zahrani¢nich investic. Prevenci je ziskdvani informaci o jednotlivych zemich
ze statistickych podkladl, zprav mezinarodnich organizaci, informaci ze zastupitelskych
uradu, internet atd. Moznost vyuzit i ratingovych sluzeb. (Machkova, 2014)

e Kurzova
Kurzové riziko vyplyva z proménlivosti vyvoje kurzi jednotlivych mén. Toto riziko 1ze
charakterizovat jako moznost, ze v disledku vyvoje kurzi mén bude muset ucastnik
zahrani¢nich ekonomickych vztahii vydat vice hodnot oproti pavodnimu piedpokladu,
ze bude inkasovat relativné méné hodnot, nebo ze nedosahne svych podnikatelskych cili.
Zmény kurzové vSak mohou ptlisobit 1 na zlepSeni dosahovanych vysledki oproti
puvodnimu piedpokladu. Zalezi na sméru vyvoje kurzu domaci mény vic¢i jednotlivym
ménam zahrani¢nim a na vyvoji kurzi riznych zahrani¢nich mén navzajem a zavazcich
podnikt. Pro podnikatele je dilezité, jakou uhradu za prodané zbozi ¢i poskytované sluzby
ziskd v mén¢ domaci. Meni-li se kurz v obdobi mezi kalkulaci kupni ceny
a zaplacenim ze strany zahrani¢niho odbératele, mize vyvozce ¢i dovozce utrpét kurzovou
ztratu nebo kurzovy zisk. Ochrana pfed dopadem kurzového rizika neexistuje, omezit
ale 1ze pomoci volby vhodné mény, operaci na devizovych trzich nebo prodej pohledavek.
(Machkova, 2014)

e Odpovédnost za vyrobek
Vyrobce je zodpovédny za Skody na zdravi nebo majetku, které mohou utrpét osoby
v disledku vad vyrobku. Odpovédnost za vadné vyrobky upravuje Smérnice 85/374/EHS

— odpovédnost za vadné vyrobky. Prevenci je sjednat si pojisténi. (Machkova, 2014)
2.8 Analyza vnitiniho prostredi

Analyzu vnitiniho prostfedi definuje McKinseyho model 7S a marketingovy mix.
2.8.1 Analyza 7S

Model 7S je rozdélen do sedmi kategorii, které tvofi GispéSnou spolecnost. Jedna se

0 kategorie strategie, struktury, systémdi, sdilenych hodnot, schopnosti, stylu fizeni
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a spolupracovnici. Prvni tii kategorie tvoii tvrdé elementy, které jsou jednodussi

na spravu. Dalsi Ctyfi jsou zakladem organizace a tzv. mékkymi elementy. (Rais, 2007)

Strategie

Je charakterizovana dlouhodobou orientaci organizace ke sméfovani k jednomu nebo vice

cilim. Cilem by mélo byt dosazeni urcité konkurencni vyhody, ziskani vede k uspokojeni

trhu a o¢ekavani vlastniki, managementu, pracovnikli i obchodnich partnerti. V ramci

analyzy jde také o zhodnoceni napliovani téchto cilti. Existuji Ctyfi scénafe strategii:

Struktury

strategie viid¢iho postaveni v nizkych nakladech,
strategie diferenciace,
Strategie soustfedéni pozornosti na naklady,

strategie soustfedéni pozornosti na diferenciaci. (Rais, 2007)

Zakladnim ukolem organizac¢ni struktury je optimalni rozdéleni ukolli, kompetenci

a pravomoci mezi pracovniky. Charakteristicky je vyvoj smérem od jednodusSich

weve

Liniova struktura — jeden utvar nadfazen ostatnim, existuje piima nadiizenost
a podfizenost mezi Gtvary. Pro liniovou strukturu je typické rychlé rozhodovani,
mezi utvary existuji nejpevnéjsi organizacni vztahy, je jednoznacné vymezen
vztah piimé nadiizenosti a podfizenosti. Umoziuje snadnou centralizaci
pravomoci. Nevyhodou jsou zna¢né naroky na vedouci jednotlivych oddélenti,
kteti musi mit odborné znalosti ze vSech oblasti ¢innosti.

Funkcionalni struktura — jeden vedouci je nahrazen nékolika specializovanymi
vedoucimi, jasna definice odpovédnosti. Na jedné horizontalni trovni je velky
pocet utvari, koordinace jejich ¢innosti je slabym mistem této struktury. Vyssi
naklady na jeji realizaci, kazdému podfizenému je nadiizeno soucasné nékolik
vedoucich, vys8i manazefi jsou pfetizeni rutinnimi zalezitostmi a podceniuji
feseni strategickych problému, rozmélnéni odpovédnosti.

Divizionalni struktura — tvorba divizi, které jsou rozdéleny podle druhu vyroby,
geografického umisténi nebo typu zakaznika. Odborné ¢innosti jsou rozdéleny
do jednotlivych divizi, coz umoznuje pruzné a operativni jednani
v ramci samotné divize, pfedevSim v rdmci jeji vlastni vyroby

nebo zprostfedkovani.
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e Maticova struktura— spojuje funkcionalni a divizionalni strukturu. Mezi vyhody
patii pfimy kontakt s vedoucim, zvySend motivace manazerd, zdiraznéni
skupinové prace, schopnost pruzné reagovat na podnéty zvenci. Nevyhodou je
neurcitost nadfizenosti, coz zpusobuje konflikty mezi vedoucimi v horizontalni

a vertikalni linii. Je i nejasna odpovédnost za naklady a zisky. (Rais, 2007)
Systémy

Systémy v analyze 7S jsou dva: systém odménovani a hodnoceni pracovnikii. Hodnoceni
vykonu znamena cinnost, kterd poskytuje pravidelné informace o pracovnim vykonu
zaméstnance, jeho potenciondlu a budoucich potfebdch Hodnoceni je nutné propojit
s ostatnimi personalnimi systémy. (Sakslova, 2013)
Systém odménovani v organizaci ma mimotadné vyznamnou tlohu. Tento systém tvofi:
e Mzdovy systém podniku (zahrnuje tvorbu a uplatiiovani mzdovych systémi
a jeho jednotlivych nastroji).
e Syst¢tm odmén a pozitki mimomzdového charakteru, kterym se puasobi
na pracovni vykon, chovani a postoje pracovnikl k préci, tak i ke spolecnosti

a jejim cilam. (Kleibl, 1998)

Sdilené hodnoty

Sdilenymi hodnotami je myslena kultura spolecnosti, jelikoz se jednd o nejriiznéjsi
spole¢né postoje, ndzory, formalni i neformalni chovani pracovnikti a mysleni lidi. (Rais,

2007)

Schopnosti

Schopnostmi jsou mysleny odborné schopnosti pracovnikli spole¢nosti — technické,
informacni, ekonomické aj. Management spole¢nosti by mél vést své pracovniky tak, aby

byly vSechny tyto ¢innosti neustale vylepSovany. (Rais, 2007)

Styl Fizeni

Za klasickou typologii stylli vedeni je povazovano zndmé c¢lenéni na styl autoritativni,
demokraticky a laissez-faire. Lze délit i podle dvou zékladnich dimenzi zplsobu jednéani

vedouciho pracovnika: orientace na tkoly a orientace na vztahy. Typy fizeni:
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e Autoritativni styl vylucuje zapojeni ostatnich pracovnikll na fizeni spole¢nosti.
Vedouci ziskava potiebné informace od podtizenych, které potvrdi nebo doplni
jeho informace, potfebné pro rozhodnuti. Vedouci rozhoduje sam.

e Demokraticky styl je spojen se zapojenim podfizenych na fizeni. Vedouci dava
podiizenym moznost vyjadfit se, deleguje znacnou ¢ast svych pravomoci, je
vSak odpovédny za kone¢na rozhodnuti. Komunikace je dvousmérna. Vedouci
informuje podfizené a objasiuje své zaméry, soucasné¢ dava moznost
podiizenym vyjadfit se. Vyhodou je osobni zaujeti pracovnikli a pocit
sounalezitosti. Nevyhodou je ¢asova ztrata.

e Styl laissez-faire ponechava pracovnikiim urcitou volnost. Sami si fesi rozdéleni
a postup prace, vedouci do jejich ¢innosti zasahuje minimaln€. Komunikace je
horizontéalni mezi jednotlivymi ¢leny. Vyhodou je, Ze pracovnici si mohou d¢lat
véci podle svého, nevyhodou miize byt nedostatecny dohled vedeni. (Rais,

2007)

Spolupracovnici

Lidé jsou hlavnim zdrojem zvySovani vykonnosti spole¢nosti. Jednou ze zakladnich
manazerskych dovednosti kazdého uspésného manazera je ovladat uméni vhodné se
spolupracovniky jednat. Nejde jen o piimou komunikaci, ale jedna se 1 o aktivni spolutiCast
pracovniki na chodu spole¢nosti. Spolupracovnici jsou i hlavnim provoznim rizikem.
Velka pozornost by méla byt vénovana motivaci spolupracovnikl, doporucuje se i vytvaret
pocit sounalezitosti, dobré vztahy a loajalitu zaméstnanct k vedeni, podporu stmelujiciho
poslani. Pro vedouci pracovniky je podstatné znat motivaéni zazemi, preference a sklony
svych zaméstnancli nejen pro pfimé osobni fidici plisobeni, ale 1 pro vytvareni vhodného
prostiedi. Pocitu sounalezitosti napomaha oteviena komunikace mezi managementem
a ostatnimi spolupracovniky. Spolupracovnici tak v¢as a kvalifikované ziskavaji informace
o zédmérech 1 uskalich prosperity podnikovych Einnosti. Jednou z moznych cest prace

s pracovniky je skolit je. (Rais, 2007)

2.8.2 Marketingovy mix

poptavku po svych vyrobcich. Aby u né) zakaznik nakupoval, je potieba

ho informovat o existenci produktd, nabidnout mu spravny produkt za spravnou cenu
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a dostupnym zptsobem. Na marketing ptisobi vnitini | vnéjsi prostiedi, jak je zobrazeno na
obrazku ¢.4. Mezi vnitini faktory patii zdroje spolecnosti, schopnosti, kultura, mezilidské
vztahy, organizacni struktura, kvalita managementu i pracovnik. Vné&j$i mikroprostiedi
ovlivituje vefejnost, distribu¢ni meziclanky, dodavatelé, konkurence
i zakaznici. Vngj$i vlivy makroprostiedi jsou ekonomické, politické, socialni,

technologické, legislativni a ekologické, poptipadé i kulturni faktory.

Vnéjsi prostredi

Makroprostiedi

Ekologické Mikroprostiedi

Politicko-legislativni

verejnost

Vnitfni prostiedi:
Zdroje
Schopnosti

Kultura spole¢nosti
Technologické Mezilidské vztahy
distribu&ni Organiza¢ni struktura
mezi¢linky Kvalita managementu

\Kvalita pracovniku

dodavatelé

zakaznici

Ekonomické

Obrazek 4: Faktory ovliviiujici marketingové prostiedi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakubikova, 2009)

Ctyfmi hlavnimi nastroji jsou tzv. 4P:

e product (produkt) - znacka, baleni, sortiment, kvalita, design, obal, zaruky, sluzby
a dalsi doplikové sluzby,

e price (cena) - cena a naklady, slevy, cenové akce, slevy, terminy, platebni
podminky, formy placeni,

e place (distribuce) - kde bude produkt prodavan, dostupnost, prostiednici
a zprostifedkovatelé, distribu¢ni sité, zdsobovani, doprava, samotné misto prodeje
(kamenna prodejna, e-shop),

e promotion (marketingova komunikace) — komunika¢ni mix (reklama, podpora
prodeje, public relations, pfimy marketing, osobni prodej), sprava socidlnich siti,

budovani image podniku. (Kozel, 2006)
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Vyrobek nepiedstavuje pouze hmotny vyrobek, ale i sluzbu, osoby, mista, myslenku.
Produkt je nabidka, ktera se snazi uspokojovat potfeby. Komplexni vyrobek pak zahrnuje
kromé své funkce hmotné atributy — kvalitu, design, styl, znaCku — a dal$i charakteristiky

— servis, recyklaci. Spolec¢nosti vyuzivaji rizné vyrobkové strategie. (Kozel, 2006)

Cena jako jediny prvek mixu produkuje pfijmy. Vyhodou je i moznost rychlych zmén
v reakci na zménu poptavky. Pfi jejim stanoveni je dualezitd spravni cenova strategie.
Pfi vstupu na trh se maji urcovat ceny dlouhodobého vlivu. Strategie cream skimming
se pouziva pro vysoké ceny unikatnich vyrobkd, pro nejrychlejsi proniknuti na trh se voli
penetracni (nizké) ceny. Pfi stanoveni cenové politiky rozhodujeme, ¢eho chce spole€nost

konkrétné docilit. (Kozel, 2006)

Distribuce ma za kol piekonani vzdalenosti mezi spotfebitelem a vyrobcem. Resi
nejvhodnéjsi zplisob zajisténi nabidky a komu budou vyrobky prodavany. Vyrobky je tfteba
dopravit ve spravné form¢, ¢asu, prostoru a podminkach, intenzivni distribu¢ni strategie
vyuziva nejvétsiho poctu obchodnich mist, selektivni distribuce ud€luje pravo pouze
nekterym  distributoriim,  exkluzivni  distribuce = znamend  vyhradni  prévo
pro prodejce. Distribu¢ni politika se zabyva rozhodovanim o poctu tcastnika distribuce.

(Kozel, 2006)

Marketingova komunikace zajistuje bezpe¢nostni tok informaci mezi vyrobcem
a spotiebitelem. Komunikacni strategie je zalozena na kombinaci jednotlivych prvk mixu.
Komunika¢ni politika se zaméfuje na zajisténi odpovidajiciho pribéhu konkrétniho

komunikaéniho sdé¢leni. (Kozel, 2006)
2.9 Analyza vybranych finan¢nich ukazateli

Aspekt financni sily je dulezity pifi urCovani silnych a slabych stranek spolecnosti
ve formulaci strategickych cilii. Analyzou se rozeberou udaje o podniku, jejichz hlavnim
zdrojem je ucetnictvi, které je chapano jako systematické zaznamenavani a kvantifikace
ekonomickych procesti probihajicich v podniku o stavu majetku, zavazkl, kapitalu
za vymezené obdobi. Vyvoj finan¢ni situace je povazovan za projev finan¢niho chovani.
Zjisténi miry financéni divéryhodnosti ma slouZit managementu podniku, vlastniklim
podniku, bankam, obchodnim véfitelim, investorim, odbératelim, konkurentim,

zaméstnanciim, statnim organim a vefejnosti. (Kubickova, 2015)
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* ROA - Ukazatel rentability celkového kapitalu zastupuje pohled managementu
spolecnosti. Nezdanéna rentabilita vlastniho kapitdlu by méla byt vyssi nez nezdanéna
rentabilita celkového kapitalu (ROE > ROA). ROA je mezni sazbou, kdy je uvér jesté
vyhodny. (Kubickova, 2015)

EBIT
celkova aktiva

ROA = (Kubickova, 2015)

* ROE - Ukazatel rentability vlastniho kapitalu reprezentuje zajem vlastnikd,
se ziskem je porovnavan pouze vlastni kapital. Ukazatel slouzi investoriim ke zjisténi,
zda je jejich kapital zhodnocovan s nalezitou intenzitou. Rentabilita vlastniho kapitalu by
méla byt vySsi nez alternativni vynos stejné rizikove investice. (Kubickova, 2015)

ROE = 2k o 2dantil e ixkova, 2015)

vlastni kapital

* ROS — Ukazatel rentability trzeb méfi schopnost spole¢nosti dosahovat zisku
pii dané urovni trzeb. Vyjadiuje, kolik zisku bylo vyprodukovéano v jedné koruné trzeb.
N¢ékdy se tento ukazatel vypocitava jako tzv. hrubé rozpéti. Vysoky podil fixnich ndklada
vede k tomu, Ze zisk je citlivéj$i na zmeny v objemu prodeji. (Kubickova, 2015)

EAT

ROS = - (Kubigkova, 2015)

trzby za vlastni vykony a zboZi

e Bézna likvidita (I1l. stuperi) - Vyjadifuje schopnost spole¢nosti uhradit
do jednoho roku splatné zavazky a vypovida, kolikrat pfevySuji ob&zna aktiva objem
kratkodobych zavazkii. Ptili§ vysoké hodnoty mohou svédc€it o neproduktivnim vazani
prostiedkli, nebo z hlediska veétitelll pfi vysSich hodnotach jde jejich jistotu uhrazeni

zévazki. (Kubickova, 2015)

obéina aktiva

Bézna likvidita = (Kubickova, 2015)

kratkodobé zavazky

* Pohotova likvidita (IL. stupeii) - Pohotova likvidita vyjadiuje schopnost uhradit
kratkodobé zavazky podniku z celkovych obéznych a kratkodobych aktiv, které jsou

snizené o zasoby. (Kubic¢kova, 2015)

L qer e qe inan¢ni majetek +kratkodobé pohledavk
Pohotova likvidita = ! ] P 4

(Kubickova, 2015)

kratkodobé zavazky

* Okamzita likvidita (I. stupen) - OkamZita likvidita vyjadfuje schopnost hradit

kratkodobé zavazky z prostiedki nejlikvidnéjsich aktiv (finan¢ni majetek v podobé penéz
v hotovosti, na béznych tctech) a finanéniho majetku. (Kubickova, 2015)

kratkodoby financtni majetek

Okamzita likvidita = (Kubickova, 2015)

kratkodobé zavazky

46



e Celkova zadluZenost — Ukazatel celkové zadluZenosti neboli ukazatel
vétitelského rizika. Pfi respektovani zlatého bilanéniho pravidla by mél podil ¢init 50 %,

Sv v

2015)

cizi kapital

Celkova zadluzenost = (Kubickova, 2015)

celkova aktiva

Doplitkovym ukazatelem je koeficient samofinancovani, protoze vlastni kapital a cizi

kapital jsou v souhrnu objemem celkovych zdroju. (Kubi¢kova, 2015)

vlastni kapital

Koeficient samofinancovani = (Kubickova, 2015)

celkova aktiva

* Obrat celkovych aktiv — vyjadiuje kolikrat je podnik schopny obnovit celkova
aktiva z jejich ro¢nich trzeb. Rust ukazatele signalizuje lepsi vyuzivani aktiv. (Kubickova,
2015)

trzby

Obrat celkovych aktiv = (Kubickova, 2015)

aktiva

* Doba obratu pohledavek — Priimérna doba uhrady pohledavek v daném obdobi.
Cim krat$i je tentokrat, tim rychleji podnik ziskava finanéni prostfedky ptidélené
V pohledavkach. (Kubickova, 2015)

k= pohledavky z obchodnich vztaht

Doba obratu pohledave x 360 (Kubickova, 2015)

trzby

* Doba obratu zavazki — vypovida o tom, za kolik dni jsou uhrazeny kratkodobé

zévazky. (Kubickova, 2015)

kratkodobé zavazky

Doba obratu zavazkl = x 360 (Kubickova, 2015)

trzby
2.10 SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchym nastrojem pro stanoveni strategické situace vzhledem
K vnitinim i vné&j$im podminkam spole¢nosti. Podava informace o silnych/slabych
strankéach, o prileZitostech a o hrozbach. Cilem je omezit slabé strdnky a soustfedit
se na ty silné, snazit se vyvarovat hrozeb a vyuzivat piilezitosti. Tyto faktory se sepisi
a pravdépodobnost vyskytu. Rozsah hodnotici stupnice lze volit od 1 do 5. Soucet
odhadnutych hodnot pak dava jednotlivym faktorim celkovy odhad dilezitosti. (Kozel,
2006)
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Ackoliv matice bere v potaz jen Ctyfi faktory, mlize poslouzit i jako voditko pro dalsi
rozhodovani z divodu snadné realizovatelnosti. Poskytuje informace, které jsou uzite¢né
pfi hledani souladu mezi podnikovymi zdroji i schopnostmi a konkuren¢nim prostredim,
kde se spolecnost pohybuje. Vysledky mohou byt také pouzity pro vhodnou marketingovou
strategii. Ne kazda silna stranka spolec¢nost posiluje, a ne kazda slaba stranka ji oslabuje.

(Blazkova, 2007)

Tabulka 2: SWOT matice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Grasseova, 2012)

INTERNI FAKTORY
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
(S) (W)
PRILEZITOSTI SO WO
(0)) strategie ,,vyuziti strategie ,,hledani*
EXTERNI
FAKTORY
HROZBY ST WT
(M strategie ,,konfrontace* | strategie ,,vyhybani*

Spolecnost se zaméfi na jednu z nésledujicich strategii:

e strategie SO: maxi — maxi — cilem je maximalné vyuzit silné stranky spole¢nosti
pro maximalni vyuziti danych piilezitosti,

e strategie WO: mini — maxi — ukolem je omezit slabé stranky spole¢nosti z davodu
mozného vyuziti danych piilezitosti,

e strategie ST: maxi — mini — zde jde o omezeni hrozeb tim, Ze jsou vyuZity silné
stranky spolecnosti,

e strategie WT: mini — mini — cilem je zlepSit slabé stranky spole¢nosti

a minimalizovat hrozby. (Zamazalova, 2009)
2.11 Shrnuti teoretické ¢asti

Vsechna teoretickd vychodiska popsana v této ¢asti poskytnou zéaklad k tvorbé zameéru
spole¢nosti — expanzi na zahrani¢ni trh. Casti se dopliuji a navazuji jedna na druhou.

Ke kazdé ¢asti je uveden kratky popis, jakd dava vychodiska.
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2%

Plan
strategie

* Poskytnuti zakladnich teoretickych vychodisek k tvorbé podnikatelského
zameéru — expanzi na zahranicni trh (co je zahrani¢ni obchod, divody k
expanzi, logistika, proces vstupu na zahranicni trh a jeho formy).

<

Analyza
vnejsiho
prostiedi

* K pochopeni vlivii momentalné pusobicich na spole¢nost nebo vlivij
budoucich a to témito analyzami:

* PESTLE k analyze obecnych faktoru (politické, ekonomické, socialni,
technologicke, legislativni a ekologicke)

» Analyza trhu - segmentace pomuze urcit cilovou skupinu a muze odhalit
skrytou poptavku nebo nové prilezitosti; konktértni prazkum trhu odhali
faktory, které jsou pro zakaznice nejdilezitejsi pii vyberu obleceni a to je|
zakladem pro vytvoreni marketingového mixu spolecnosti

* Porteriv model k pochopeni oborového prostiedi a atraktivity podniku|
(stavajici konkurenti, hrozba vzniku substitutli, potencionalni konkurenti,
vyjednavaci sila dodavatelti a odbérateli)

* Rizika mezinarodniho podnikani (trzni, komerc¢ni, prepravni, teritorialni,
kurzova a odpovédnosti za vady vyrobku) a zptisoby, jak jim predejit.

<<

Analyza
vnitiniho
prostiedi

* K objektivnimu zhodnoceni soucasného postaveni spolecnosti.
Identifikace silnych a slabych stranek a vseho, co se v podniku déje
pomoci:

» 7S analyzy (strategie, struktury, systému, sdilenych hodnot, schopnosti,|
stylu fizeni a spolupracovnici).

» Marketingového mixu (produkt, cena, propagace, distribuce).

<<

Analyza
vybranych
finan¢nich

ukazatelu

. Zanalyzuje Jak si podnik stoji v porovnani s oborovymi hodnotami
a kolik muze vlozit finan¢nich prostiedkt na expanzi.

<

SWOT
analyza

* Sumarizuje vsechny predeslé analyzy (z nichz vyjdou silné a slabé
stranky, prilezitosti a hrozby) a ur¢i strategii, kterou se ma podnik vydat.

<
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3 ANALYTICKA CAST

V analytické ¢asti bude vyuzito teoretické Casti k analyze vnéjSiho a vnitiniho prostredi
a faktorum, které maji vliv na spole¢nost. Nejprve bude predstavena samotna spole¢nost,
kterd chce expandovat na zahrani¢ni trh. PouZzitymi metodami pro analyzu jsou PESTLE,
Porteriv. model péti sil pro hodnoceni oborového okoli organizace, 7S analyza
a marketingovy mix 4P. Vyzkumnou ¢&ast prace tvoii pruzkum, jehoz cilem je zjistit, které
faktory nejvice ovliviiuji Slovenky pii nakupu obleceni. Vysledky vSech analyz jsou

pfedpokladem k vytvoreni SWOT matice, kterd je podkladem pro navrhovou ¢ast.
3.1 Charakteristika spolecnosti

XY s.r.o. je mlada spole¢nost zalozena roku 2014. Od jejiho po¢atku sidli pouze v Ceské
republice, konkrétné v Brné, kde ma svij zavedeny showroom. ZaloZena byla jednim
vlastnikem, ktery je od té doby jedinym feditelem a jednatelem. Spolecnost nabizi zbozi
koncovym zakaznikim, jedna se tedy o tzv. B2C trh (business to customers). Hlavnim
pfedmétem podnikani je prodej damského obleceni, bot a doplikt. Produkty nepochazi
z velkovyrobny. DalSimi ¢innostmi jsou logistika, nakup, baleni a odesildni objednavek,
skladovani, uprava obleéeni, sprava socialnich siti. Jako sviij primarni marketingovy kanal
vyuziva spole¢nost facebookovou stranku. Sekundarnimi kanaly jsou Instagram

a blog. E-shop tvoii primarni prodejni kanal.
Sortiment

Ve svych zacatcich se spoleCnost zaméfovala na tylové sukné pro déti. Vzhledem
K poptavce ze strany starSich zakaznic se spole¢nost rozhodla prodavat tyto sukné
i pro dospélé. Tento impuls vedl k tomu, ze se picorientovala na prodej tylovych sukni

pouze pro damy. (Brand manazerka, 2020)

Dalsi nabidkou v sortimentu se stalo retro oblecéeni, které bylo charakteristické teCkovanym
vzorem, pestrymi barvami a atypickymi stfihy. Postupem c¢asu se zaméfila
i na dalsi typy sortimentu — Saty, saka, kalhoty, topy, dopliiky a boty, jez tvoii nabidku
dodnes. (Brand manazerka, 2020)

Od roku 2018 jsou jejich nejprodavanéjsimi produkty spolecenské dlouhé sukné. Z toho

divodu se spolecnost rozhodla pro prodej autorskych Kkolekci, které sama navrhuje

50



a nechava si je exkluzivné sit. I v souCasnosti zlistdva obchodem ryze pro ddmy, pficemz

nabidka v soucasnosti ¢ita kolem 820 produktd. (Brand manazerka, 2020)

Motto spolecnosti: ,,Kazda jsme originalni, ale jedno mame spolecné... lasku k obleceni.*

Vsechny zakladni informace o spolecnosti shrnuje nasledujici tabulka:

Tabulka 3: Zakladni informace o spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Vetejny rejstiik a shirka listin, 2020)

Nazev

Pravni forma

Datum vzniku a zapisu
Spisova znacka

Sidlo

Pravni forma

Predmét podnikani

Statutarni organ

Zpusob jednani

Zakladni kapital

NACE

Ostatni skutecnosti

XY s.r.o.

Spolecnost s ru¢enim omezenym

28. inora 2014

C 69617 vedena u Krajského soudu v Brné
Brno

Spolecnost s ru¢enim omezenym

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptfilohdch 1 az 3
zivnostenského zakona

Jeden jednatel

Jednatel je opravnén zastupovat spolecnost ve vSech
zaleZitostech samostatné

200 000 K¢

4771 - Maloobchod s odévy

Obchodni korporace se podfidila zdkonu jako celku
postupem podle § 777 odst. 5 zdkona ¢. 90/2012 Sb.,
0 obchodnich spole¢nostech a druzstvech

Showroom

Spolecnost ma sviij showroom, coz je typ prodejny, kde je vystavovano zbozi a zaroven

zde spolecnost prezentuje svoji znacku a filozofii. To se projevuje v pfistupu

k zakaznikovi 1 procesu ndkupu uvniti showroomu. Zakaznicim je ve stylovém prostoru

nabizeno pouze omezené mnozstvi produktil, zejména novinky a nejprodavanéjsi produkty.

Paklize si zakaznice nevybere z vystavenych produktt, je k dispozici elektronika
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s kompletni nabidkou, kterou lze nalézt na e-shopu. Sklad vesSkerého zbozi je umistén
v tésné blizkosti showroomu, personal tedy miize zakaznicim kterykoliv produkt pfipravit
k vyzkouseni. Pro umocnéni dobrého zéazitku z ndkupu je ¢ekajicim klientkdm nabizeno
usazeni V pohodlné sedacce a napoj zdarma. TotéZ plati i pro doprovod zakaznic. (Brand
manazerka, 2020)

Showroom slouzi také jako vydejni misto e-shopu, a to jak pro zavazné, tak i nezavazné
objednavky zbozi, pfi¢emz zakaznice piedem vybiraji produkty, které si nasledné
na prodejn¢ mohou po pfipraveni objednavky vyzkouset. Lhita na vyzvednuti

je tyden s moznosti prodlouzeni. (Brand manazerka, 2020)

Jeden den v tydnu je pfitomna Svadlena, ktera upravi zbozi (zkraceni, zaZeni, vymeéna zipu)

dle piani zakaznic. Upravy stoji mezi 200-350 K¢&. (Brand manazerka, 2020)

Velkou vyhodou showroomu je, Ze vraceni zbozi zakazniky je prakticky nulové. Duvodem

je moznost vyzkouseni zboZi oproti objednavani online.

Obrazek 5: Showroom 1
(Zdroj: XXXXXX.cz, 2020)



3.2

Z.akladni informace o statu

Slovenska republika (kratkym tvarem Slovensko) vznikla 1. ledna 1993 po rozpadu Ceské

a Slovenské federativni republiky. Stat leZi ve stfedni Evropé a sousedi s Ceskem,

Rakouskem, Mad’arskem, Ukrajinou a Polskem. Uzemi o rozloze 49 036 km? nyni obyva

5,45 miliéna obyvatel. K narodnosti slovenské se hlasi 85,8 % obyvatel, dale k mad’arské

9,7 %, romské 1,7 %, ceské 0,8 %, rusinské, ukrajinské, ruské, némecké, polské a jiné

2 %.

Statnim zfizenim je parlamentni republika s pfedsedou vlady Igorem Matovicem

a prezidentkou Zuzanou Caputovou. Hlavnim méstem je Bratislava. Utednim jazykem je

slovenstina. Diive se platilo slovenskou korunou, nyni eurem. Slovensko je mensi oteviena

ekonomika.

Kraje:

Bratislavsky,
Trnavsky,
Nitransky,
Trencinsky,
Zilinsky,
Banskobystricky,
Presovsky,

Kosicky. (O Slovensku, 2020)
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Obrazek 6: Sousedni staty Slovenska
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Mapy.cz, 2019a))
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Spolec¢na historie obou statlh dava dobré predpoklady potencionalnimu riistu spolecnosti
na tamnim trhu. Vzhledem k mnoha spole¢nym aspektim je idealnim kandidatem

pro expanzi (obchodni zvyklosti na Slovensku se zasadné nelii od Ceské republiky).

Aktivni obchodni bilanci mélo Slovensko mezi lety 2013-2018. Minuly rok se zménila

na pasivni.

Slovakia - Trade balance

—— Trade balance

4,000

2,000

~~

2019
® Trade balance: -332.6 M.€

2,000

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018

Obrazek 7: Obchodni bilance Slovenska
(Zdroj: Country economy, 2019)

3.3 Analyza vnéjSiho prostredi

Vnéjsi prostiedi zahrnuje vSe, co obklopuje podnik. Externi prostiedi je zdrojem rizik
a hrozeb. Analyza by se méla zaméfovat predev§im na odhaleni vyvojovych trendd
pusobicich v tomto prostfedi, které mohou podnik v budoucnosti ovlivnit. Vnéjsi okoli se
sklada z makrookoli a mikrookoli. Makroprostiedi piedstavuje celkovy politicky, socialni,
ckonomicky a technologicky ramec, ve kterém se spoleénost pohybuje.

A mikroprostiedi je pfedstaveno ur¢itym odvétvim.
3.3.1 PESTLE analyza

Nézev je slozeny z pocatecnich pismen vnéjSich faktort: politické, ekonomické, socialni,

technologické, legislativni a ekologické.
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Politické faktory

Slovensko je parlamentni republikou v cele s prezidentkou. Jeji funkce je stejné jako

v Ceské republice spise formalniho charakteru.

Statni moc se déli na: zdkonodarnou, vykonnou a soudni. Clenové Néarodni rady Slovenské
republiky jsou voleni obecné, rovné a v piimé volbé. Narodni rada schvaluje zakony,
schvaluje statni rozpocet, posuzuje a schvaluje ustavu a sleduje vladni ¢innost. (Slovakia
site, 2018 a))

Prezident je hlavou statu Slovenské republiky, je zvolen v piimé volbé do pétiletého
funk¢niho obdobi. V1ada Slovenské republiky (skladajici se z pfedsedy vlady a ministrit)
je nejvyssim organem vykonné moci. Soudni systém Slovenské republiky se sklada
Z obecnych soudl (okresni soudy, krajské soudy a Nejvyssi soud) a vojenskych soudt.
Obcané Slovenské republiky maji pravo odvolat se k Evropskému soudu pro lidska prava

se sidlem ve francouzském Strasburku. (Slovakia site, 2018 a))

Do NATO vstoupilo vroce 2004. Od roku 2007 je ¢lenem Schengenského prostoru.
Soucasti eurozony je od 1. ledna 2009. Slovensko je také clenem mnoha organizaci jako
jsou OSN, OBSE, OECD, Rady Evropy, Visegradské ¢tyiky, WTO, MMF, Svétové banky

i Evropské celni unie. (Ministerstvo zahrani¢nych veci a eurdpskych zalezitosti SR, 2020)

Se ziskem 58,40 % hlast zvitézila v prezidentskych volbach v roce 2019 Zuzana Caputova.
Parlamentni volby 2020 vyhralo hnuti OLaNO Igora Matovice, po letech nebude vladu
sestavovat strana Smer Roberta Fica. (VOEBY PREZIDENTA, 2019)

Shrnuti:

+ Slovensko je ¢lenem mnoha organizaci
+/- zména v politické situaci
Ekonomické faktory

Jako ekonomické faktory budou zanalyzovany HDP, nezaméstnanost, inflace, sazby dané

a ménovy kurz:
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e HDP
Meziro¢ni zména HDP ve stalych cenach z roku 2012 na rok 2013 byla 0 2 %, z roku 2013
na rok 2014 3,2 %, z roku 2014 na rok 2015 0 4,4 %, z roku 2015 na rok 2016 jen 0 1,8 %,
z roku 2016 na 2017 0 2,5 % a z roku 2017 na rok 2018 o celych 5 %. Rozdil mezi roky
2012 a2 2018 je 0 15 362 mld €.

Meziro¢ni zména HDP v béznych cenach z roku 2012 na rok 2013 byla o0 1,2 %, z roku
2013 na rok 2014 2,5 %, z roku 2014 na rok 2015 o 4,4 %, z roku 2015 na rok 2016
01,5 %, z roku 2016 na 2017 0 4,1 % a z roku 2017 na rok 2018 o0 5,8 %. Rozdil mezi roky
2012 a 2018 je 0 16 238 mld €.

Tabulka 4: Vyvoj HDP (v mld. €)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Statisticky Grad Slovenskej republiky, 2019 a))

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Stalé ceny 72564 73976 76401 79932 81451 83502 87926
Bézné ceny 73483 74354 76255 79758 81038 84517 89721

4.11%

4%

3%

2.75% 2.75% 2.75%

2.6% 2.7%

2%

GDP growth compared to previous year

0%

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020~ 2021* 2022* 2023~ 2024

Obrazek 8: Mira rustu realného hrubého domaciho produktu
(Zdroj: Statista, 2019)

Tempo meziro¢niho ristu hrubého domaciho produktu Slovenska v roce 2019 Kleslo.
Obrazek 8 ukazuje graf odhadované miry rtstu HDP, nicméné kvili pandemii letos

Slovenska ekonomika vykaze pokles.
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e Nezaméstnanost
Pocet nezaméstnanych lidi klesa, a tak klesa i mira nezaméstnanosti od roku 2013. V roce
2013 bylo 395,5 tis. lidi nezaméstnanych, v roce 2014 o 12,6 tis. mén¢, dalsi rok
0 43,9 tis. méné. V roce 2016 uz bylo nezaméstnano o témét 100 tis. méné nez v roce 2012.
Nejvétsi procentualni pokles nastal z roku 2015 na rok 2016 o0 16,07 %. Minuly rok dosahla
Mmira nezaméstnanosti 5,8 %. Pocet nezaméstnanych v roce 2019 byl 159,8 tis., coz je
o 220,5 tis. lidi méné nez vroce 2012. Z tohoto klesajiciho trendu vyplyva,
7e nezaméstnanost by méla za nezménénych podminek i nadale klesat, ale kviili aktualnim

vladnim opatfenim mira nezaméstnanosti pravdépodobn¢ vzroste.

Mira nezaméstnanosti V tabulce ¢. 5 je uvedena v %, pocet nezaméstnanych pak Vv tisicich.

Tabulka 5: Nezaméstnanost
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Statisticky tirad Slovenskej republiky, 2019 b))

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Mira 141 142 132 115 97 81 65 58
nezaméstnanosti

Pocet 380,3 3955 3829 3390 2845 2397 1941 1598
nezaméstnanych

e Inflace

Slovensko vstupem do ménové unie pfislo o nastroje autonomni kurzové a ménové politiky
(euro bylo piijato pfi silném kurzu). Exportéfi byli v roce 2009 béhem krize kvuli tomu
v nevyhodé. V roce 2012 pak byla inflace skoro tiikrat vyssi nez v roce 2017. Slovensko
se potykalo s mirnou deflaci vletech 2014 az 2016. Rok poté se inflace pohybovala

nad hranici 1 %. Rist mezd se ale postupné zvysuje a v roce 2019 doséhla inflace 2,8 %.

Tabulka 6: Mira inflace (v %)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Statisticky arad Slovenskej republiky, 2019 c))

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Mira inflace 3,7 1,5 -0,1 -0,3 -0,5 1,4 2,5 2,8

e Sazby dané
Danové zatiZzeni spole¢nosti na Slovensku se od 1.1.2020 sniZilo z 21 % na 15 %. SniZeni
sazby dané z pfijmu pravnickych osob by mélo zlepsit podnikatelské prostiedi
(klesajici vykonnost slovenské ekonomiky i prohlubujici se deficit vetejnych financi). Tyka

se to podnikateld s ro¢nim obratem do 100 tis. €. Zména se realné projevi
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na pfijmech statniho rozpoctu az v roce 2021. Ministr financi pfipousti zpomaleni
ekonomického rustu v nejblizsich letech, a tak mize danovy vypadek negativné ovlivnit
ekonomiku. (Ministerstvo zahraniénich véci Ceské republiky, 2019)

e Ménovy kurz
Hospodatfeni podniku je ovlivilovano i ménovym kurzem. Jelikoz chce spolecnost

exportovat zbozi na Slovensko, musi sledovat i vyvoj kurzi eura, ktery ma vliv na vyvoz.

Tabulka 7: Primérny kurz Vv jednotlivych letech (EUR/CZK)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kurzy, 2020 a))

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Primérny kurz 25,9 27,5 27,2 27,0 26,3 25,6 25,7

EUR / CZK 26.03.2020

28

27

26

Obrazek 9: Ménovy kurz EUR / CZK
(Zdroj: Kurzy, 2020 b))

V tabulce ¢.7 je vyvoj devizového kurzu EUR/CZK vV letech 2013 az 2019. Nejniz§i hodnotu
v tomto obdobi mél vroce 2018 25,6 EUR/CZK. Nejvyssi hodnota byla v roce 2014
s hodnotou 27,5 EUR/CZK. Letos (rok 2020) se hodnota ptiblizila k 28 K¢, coz lze vidét

na obrazku ¢. 9.
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Shrnuti:

+ riist HDP

+ snizujici Se mira nezaméstnanosti

+ sniZeni sazeb dani

- ménovy kurz (Ceskd republika neni ¢len eurozény)
- rust inflace

- pravdepodobnd ekonomicka krize

- nejistota v souvislosti s pandemii

Socialni faktory

Jako socialni faktory budou zanalyzovany mési¢ni piijmy a vydaje domacnosti, minimalni
a primérna mzda, prameérny vék a pocet obyvatel:

e Mésic¢ni prijmy a vydaje domacnosti
V roce 2012 byly prumérné piijmy domacnosti vyssi nez vydaje o 124 €, v roce 2013
0 144 €, vroce 2014 a 2015 o 200 €, v roce 2016 0 242 €, v roce 2017 jen o 21 € vice —
263 € a v roce 2018 0 29 € vyssi, nez v predeslém roce — 292 €.

Pramérné piijmy piepoétené na K¢ kurzem v roce 2018 (26,1 EUR/CZK) byly 36 357 K¢

a primérné vydaje domécnosti 28 736 K¢.

Tabulka 8: Primérny mési¢ni hruby pfijem domécnosti (v €)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Statisticky turad Slovenskej republiky, 2019 d))

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Prijmy 1037 1082 1140 1239 1294 1338 1393

Vydaje 913 938 940 1039 1052 1075 1101

e Minimalni mzda
Rozdil mezi roky 2015 a 2016 byl v minimalné¢ mzdé¢ 25 €, mezi roky 2016 a 2017 30 €.
Mezi roky 2017 a 2018 byl rlist zatim nejvyssi — o 45 €. V roce 2019 se mé&si¢ni minimalni

mzda zvysila o 40 €.

Piepocteno podle primérného kurzu za rok 2019 z tabulky ¢. 7 (25,7 EUR/CZK) ¢inila

mésiéni minimalni mzda 13 364 K¢&.
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Tabulka 9: Mési¢ni minimalni mzda (v €)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Eurostat, 2019 a))

2015 2016 2017 2018 2019
Mési¢ni minimalni mzda 380 405 435 480 520

e Primérna mzda

Rozdil mezi roky 2012 a 2013 byl v primérné mzd¢ 18 €, mezi roky 2013 a 2014 34 €.
Mezi roky 2014 a 2015 byl rist nizs§i — a to 25 €. Mezi roky 2015 a 2016 29 €. Mezi roky
2016 a 2017 42 €. Mezi roky 2017 a 2018 pak nejvyssi - 59 €. V roce 2019 se primérna
meésicni zvysila jen 0 55 €. Prepocteno podle kurzu za rok 2019 (25,7 EUR/CZK) ¢inila
meési¢ni primérna mzda 27 448 K¢&. Rozdil mezi minimalni mzdou a primérnou mzdou
&inil loni 548 €. Praimérna mzda je v Ceské republice vyssi — 34 125 K¢, to je dle kurzu
25,7 EUR/CZK 1328 €. (Kurzy, 2020 c))

Tabulka 10: Primérna nominalni mési¢ni mzda (v €)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Statisticky trad Slovenskej republiky, 2019 e))

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Primérna mzda 806 824 858 883 912 954 1013 1068

¢ Primérny vék
Primérny vék obyvatel Slovenska se mezi lety 2016 a 2019 nezménil. Rok 2020 je

odhadovany.

Tabulka 11: Primérny vék
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Worldometers, 2020)

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Pramérny vék g9 39.6 39.6 39.6 39.6 41.2
(v letech)

e Pocet obyvatel
Vyvoj poctu obyvatel ma rostouci tendenci. Pocet obyvatel Slovenska je polovi¢ni oproti
Ceské republice, v roce 2019 je na Slovensku 2 661 tis. muzii a 2 789 tis. Zen. Dohromady

to je 5 450 tis. obyvatel, pfirtstek Zen byl loni zhruba o polovinu mensi nez pfirtstek muza.
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Tabulka 12: Vyvoj poctu obyvatel
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Statisticky urad Slovenskej republiky, 2019 f))

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Spolu 5410836 5415949 5421349 5426252 5435343 5443120 5450421

Muzi 2635979 2639060 2642328 2646082 2651684 2656514 2661077

Zeny 2774857 2776889 2779021 2780170 2783659 2786606 2789344

V hlavnim mésté Bratislavé zije kolem 420 tis. lidi. Populace na Slovensku odpovida
0,07 % celkové svétové populace. Slovensko se fadi na 118. misto v seznamu zemi podle

poctu obyvatel. (Worldometers, 2020)

Shrnuti:

+ rostouct priimeérny mésicni hruby prijem domdcnosti
+ vice Zen nez muzu

+ nizni primérna mzda nez v Cesku

+/- priimérny vek

Technologické faktory

Jako technologické faktory budou zanalyzovany EET, véda a vyzkum, infrastruktura
a pristup k internetu:
o EET

Slovensko spustilo elektronickou evidenci trzeb v roce 2019, systémem nazvanym eKasa.
Duvodem je vyS8i vybér dani a potirani dafiovych tunikd. Doposud spoleénosti
na Slovensku musely evidovat trzby v hotovosti. Dosavadni registraéni pokladny nebyly
napojeny na systém Finanéni spravy a idaje ukladaly iidaje pouze do své paméti. Casteénou
elektronizaci evidence trzeb na Slovensku dfive zajistila takzvand virtudlni registracni
pokladna. Jde o aplikaci, ktera umozZiuje podnikatelom evidovat trzbu
ptes internet. Podnikatel se tak miize rozhodnout, zda bude pouzivat registracni pokladnu

nebo zminovanou aplikaci. (Eurozpravy, 2019)
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e Véda a vyzkum
V tabulce 13 je vyvoj indikatoru celkovych hrubych domacich vydaji na vyzkum a vyvoj.
Uvadéno v kontextu ve srovnani se staty Evropské unie a s Ceskou republikou. Vydaje

Slovenské republiky jsou o polovinu mensi nez v Ceské republice.

Tabulka 13: Vydaje na védu a vyzkum (v %)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Eurostat, 2019 b))

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
EU celkové 2,02 2,08 2,08 2,1 2,12 2,11 2,15 2,19

W

CR 1,56 1,78 1,9 1,97 1,93 1,68 1,79 1,93

SR 0,66 0,8 0,82 0,88 1,16 0,79 0,89 0,84

e Infrastruktura
Mezi nejdilezitéjsi zelezniéni traté patii useky Bratislava — Kuty, Bratislava — Zilina, Zilina
— Kogice a Bratislava — Sturovo. Slovenska Zelezniéni sit je napojena na sousedni krajiny.
Piimé mezinarodni spojeni existuje s Vidni, VarSavou, Budapesti, Bukuresti, Moskvou,
Kyjevem a Prahou. Celkové délka komunikaci je 42 993 km. Délnice D2 spojuje Bratislavu
a Brno. K wuziti déalnic se musi zakoupit znadmka, jejiz cena se odviji
od hmotnosti vozidla. Prostiednictvim mezinarodni sit¢ EUROLINES je mozné cestovat
do vétsiny hlavnich mést Evropy. Na Slovensku se nachazi 36 letist, z toho je Sest
mezinarodnich — v Bratislavé, KoSicich, Piestanech, Poprad¢, Sliaci, Ziling. Nejveétsim
letistém je Letisko Milana Rastislava Stefanika v Bratislavé. Vodni doprava
se na Slovensku vykonava na fekach Dunaj, Vah, Bodrog. (Slovakia site, 2018 b))
e Piistup k internetu

Uvadén v kontextu ve srovnani se staty Evropské unie a s Ceskou republikou.
Na Slovensku mélo v roce 2019 82 % populace piistup k internetu, v Cesku to bylo

0 5 % vice. Oba staty mély naposledy stejné hodnoty v roce 2015.
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Tabulka 14: Pristup obyvatel k internetu (v %)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Eurostat, 2019 c))

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
EU celkové 75 177 80 81 84 86 88 90
CR 73 73 78 79 82 83 86 87
SR 75 78 78 79 81 81 81 82
Shrnuti:

+ rozvinutd infrastruktura

+ pristup k internetu (rostouci internetovy prodej)

- nizké vydaje na védu a vyzkum

- zavedeni EET

Legislativni faktory

Podnikani ve Slovenské republice se fidi vS§emi témito zékony:

40/1964 Zb. - Obcansky zakonik,

455/1991 Zb. - Zivnostensky zakon,

513/1991 Zb. - Obchodni zékonik,

222/2004 Z. z. - Zakon o dani z piidané hodnoty,
595/2003 Z. z. - Zakon o dani z piijmu,

105/1990 Zb. - Zakon o soukromém podnikani ob¢ant,
147/2001 Z. z. - Z4kon o reklamé,

18/2018 Z. z. - Zéakon o ochrané osobnich udaju,
22/2004 Z. z. - Zékon o elektronickém obchodé,
250/2007 Z. z. - Zakon o ochrané spotiebitele,
290/2016 Z. z. - Zakon o podpoie malého a stfedniho podnikani,
404/2011 Z. z. - Zéakon o pobytu cizinct,

428/2002 Z. z. — Zakon 0 ochrané osobnich udaju ve znéni pozdéjsich predpist,

56/2018 Z. z. - Zakon o posuzovani shody vyrobku, zpfistupfiovani uréeného

vyrobku na trhu,

580/2004 Z. z. - Zakon o zdravotnim pojisténi,
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e 663/2007 Z. z. - Zakon o minimalni mzdé,
e 102/2014 Z. z. - Zékon o ochrané¢ spotiebitele pii prodeji vyrobku
nebo poskytovani sluzeb na zaklady smlouvy uzaviené na dalku nebo smlouvy

uzaviené mimo provozni prostory prodavajiciho a o zmén¢ a doplnéni nékterych

zakont. (Zakony pre l'udi, 2020)

Dne 21. prosince 2007 se soudasti Schengenského prostoru stala jak Ceska republika,
tak Slovenska republika. Ugelem je volny pohyb zbozi a zajisténi spravedlivé soutdze
subjektii trhu. Kazdy podnikatel musi védét, jestli se na jeho vyrobek vztahuje néktery
evropsky piedpis. Jestlize neexistuje zadny pravni ptedpis EU, ktery by se na konkrétni
vyrobek vztahoval, je potieba znat ptivod zemé vyrobku. Mimo harmonizaci (sjednocovani
narodnich ptedpisit ¢lenskych stati EU) se uplatiuje také tzv. princip vzdjemného
uznavani. Princip vzijemného wuzndvani se totiz wuplatni za ptedpokladu,
ze vyrobek je vyroben nebo uveden na trh v souladu s pravnimi piedpisy, normami
¢1 postupy (pozadavky Clenského statu jsou splnény). Z pravniho hlediska vychézi princip
vzajemného uznavani ptimo ze Smlouvy o ES (z ¢lankd 28—30), a jeho aplikace ma
prednost pfed narodnim pravem nebo administrativni praxi organu statni spravy, které by
s nim byly v rozporu. Na nékteré vyrobky nejsou stanoveny pozadavky v zadném narodnim
predpise doty¢ného Clenského statu, v tom piipad¢ plati obecné zasada — vyrobek musi byt
bezpeény — to je stanoveno smérnici o obecné bezpecnosti vyrobka. Dikazni biemeno
pritom lezi na organu dotceného Clenského statu. Podnikatel m&d moznost obratit se na
SOLVIT systém, ktery fesi neopravnéné branéni pfistupu vyrobku na mistni trh.

(Ministerstvo prumyslu a obchodu, 2016)

Pti zruSeni schengenského prostoru by byla Slovenska republika postizena, nebot’ je
otevienou ekonomikou a ma vysoky podil obchodu s ostatnimi zemémi. Pro ¢eskou

ekonomiku by to znamenalo zpomaleni pohybu zbozi. (Ekonomika.idnes, 2016)
Shrnuti:

- dodrzovani mnoha prdvnich predpisii, norem ¢i postupii
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Ekologické faktory

Mezi spotiebiteli roste poptavka po pifijemnych materidlech. Pfi piepraveé obleceni je
vyuzivano velkého mnozstvi plastu. Kazdy produkt je balen, aby nebyl nijak poskozen.
Spolec¢nost bali do vlastnich kartonovych krabic. Spole¢nosti musi rovnéz dodrzovat Zakon

¢. 79/2015 Z. z. Zakon o odpadoch. (Zékony pre l'udi, 2020)
Shrnuti:

+ spolecnost XY nevyuziva velké mnozZstvi plastu
3.3.2 Analyza trhu

V analyze trhu je vyty€ena cilova skupina zakaznic, na které spole€nost cili a také
marketingovy vyzkum, ktery zkoumal, jaké faktory ovliviiuji Slovenky pii ndkupu

obleceni.
Segmentace trhu

Spole¢nost figuruje na trhu spotiebitelském (spotiebitelé nakupuji produkty pro svou
osobni potiebu) a pisobi jenom na ¢eském trhu. Prodejna se nachazi v Brné€. Zamétuji se
pouze na damsky sortiment. Cilovou skupinou jsou tedy dospélé Zeny se zajmem

0 obleceni, které neni vyrabéné sériove.

Pocet Zen spadajici do této vékové kategorie ve Slovenské republice celkem je 798 229.

V Bratislavé Zije 97 131 Zen v tomto véku. (Statisticky urad Slovenskej republiky, 2020 a))
Marketingovy vyzkum

Spolecnost XY s.r.0. by chtéla védét, jaké faktory ovliviiuji Slovenky pii nakupu obleceni,
jestli je ovliviiuje reklama, kde nejcastéji nakupuji a jestli znaji néjaké konkurenty. Vybér

tématu prizkumu je tak pozadavkem spolecnosti, ale i osobnim z&jmem.

Smyslem dotazovani je zadavani otazek respondentiim. Jejich odpovédi jsou podkladem
pro primarni sbér dat. Dotazovani respondenti musi odpovidat cilim vyzkumu. Vyznam
dotazniku je nejen ziskavat informace, ale poskytuje také strukturu rozhovoru. Zavéry
kvalitativniho pfistupu pak vedou pfimo k dotazovani, aby se zvysila validita vyzkumu.,
Zvolenym vyzkumem je tedy jak kvalitativni, tak kvantitativni zptsob. Spole¢nost chce
odhalit determinanty spotiebitelského chovani pfi nakupu obleceni u Zen, protoze nabizi

pouze damsky sortiment. Tyto determinanty je dobré znét z divodu rozhodovaciho procesu
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v zavislosti na jeho demografickych udajich. Faktory ovliviigjici chovani, mohou byt
napiiklad cena, parametry vyrobku, reklama, zptisob distribuce aj. Dotaznik byl k dispozici
po 2 tydny v listopadu 2019. Rozhovory probihaly rovnéz v listopadu téhoz roku. Dotaznik
vyplnilo 54 respondentek, rozhovor probéhl se ¢tyfmi Zenami.
Cile:

e urcit, které faktory jsou rozhodujici pro zeny pfi vybéru a nakupu oblecenti,

e urcit demografické udaje,

e zjistit, zdali ovliviiuje zadkaznika reklama,

e zjistit, kde a jak nejcastéji zeny nakupuji,

e zjistit, jestli maji povédomi o konkurenci.
Hlavni vyzkumna otazka: Jaké faktory ovliviiuji Slovenky pii ndkupu obleceni?

Pokladané otazky:

1. Kolik je Vam let a odkud pochazite? Mate déti? Vas rodinny stav?
Jaké je Vase soucCasné zaméstnani?
Jaky je pfiblizné Vas mésicni ptijem v tomto zaméstnani?
Jakou ¢astku z ptijmu ptiblizné zaplatite za oblecCeni (za mésic)?
Nakupujete rada obleceni?
Ktery typ obleceni nakupujete nejcastéji?

vvvvvv

Jak Casto nakupujete obleceni?

© 0o N o g B~ w DN

Kde nejc¢astéji nakupujete obleceni?

RN
o

. Ovliviiyje Vas pii nakupu reklama?

[EEN
[EEN

.Znate Ceskou nebo slovenskou spolecnost nabizejici pouze sortiment

pro Zeny?

Doplitujici otdzka: Jaky postoj mate k fast fashion? (Zpisob, kterym vétSina velkych
znacek vyrabi své produkty. Vyroba ma byt co nejrychlejsi a nejlevnéjsi, a to v zemich
s levnou pracovni silou. Tam jsou zaméstnanecké standardy znacné nizsi

nez v rozvinutéjsich zemich).

Osobni dotazovani je zaloZeno na piimé komunikaci s respondentem. Pravé existence
piimé zpétné vazby je hlavni vyhodou mezi tazatelem a respondentem. O respondentovi
se ziskd b&hem osobniho styku fada dalSich informaci (jeho chovéni a reakce). Je proto

dobré si pro piepis rozhovor nahrat.
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Rozhovor byl zvolen strukturovany (kvtli popisu jevu a odpovédi na otazky typu Co? Jak?
Kde? Kdy? Jak Casto?) s otevienymi otdzkami. Dotaznik byl vystaven na online bazar
s oblecenim — na stranku Vinted.cz, popiipad¢ rozposilan pfimo doty¢nym respondentkam.
Respondentky pro strukturovany rozhovor byly vybrany pfimo tazatelkou. Z duvodu
zamé&feni spole¢nosti na kusovou a malosériovou vyrobu, a tedy na vyssi cenovou hladinu
produktu, bylo jako dalsi kritérium zvolen vék 18 let a vyssi. Od respondentek bylo potieba
zjistit demografické udaje a rozhodovaci faktory pii nakupu. Jelikoz se jedna o kusovou

vyrobu, doplnujici otazka se tykala fast fashion.

Respondentka €. 1: vék 28, personalistka
e Vv dobé€ tazani ceka 1. dit€, zasnoubena
e rozhodovacim faktorem je pouze cena
e nakupuje piiblizn¢ jednou za dva mésice
e nejcastéji nakupuje na internetu
e za mésic utrati za obleceni 35 € z piijmu 930 €
e reklama ji ovliviiuje

e konkurenta nabizejici pouze damsky sortiment zna

Respondentka ¢. 2: v€k 23, studentka
e zadana, bezd€tna
e rozhodovacim faktorem je cena, barva, kvalita
e nakupuje prfiblizné jednou za tii mésice
e nakupuje 50/50 — internet/kamenna prodejna
e za mésic utrati primérné 10 €, nema staly piijem
e reklama ji viibec neovliviiuje

e konkurent ji nenapada
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Respondentka €. 3: veék 24, recepéni

zadana, bezdétna

rozhodovacim faktorem je cena a material
nakupuje 1-2x mési¢né

nakupuje 50/50 — internet/kamenna prodejna
za mésic utrati 37-75€ 2 370 €

reklama ji ovlivituje

konkurenta nabizejici pouze damsky sortiment zna

Respondentka €. 4: vék 32, akademicky pracovnik

Piepis rozhovora formou komentované transkripce je k nalezeni v piilohach.

vdana, 2 déti

rozhodovacim faktorem je material a zemé ptivodu
nakupuje pfiblizné jednou za dva mésice

nakupuje nejcastéji v kamenné prodejné

za mésic utrati 110 €z 1 555 €

reklama ji neovliviiuje

konkurenta nabizejici pouze damsky sortiment zna

Vysledky kvalitativniho vyzkumu

Vysledky z kvalitativniho vyzkumu délaného formou rozhovoru jsou souhrnné zobrazeny
v tabulce ¢. 15. Dotazované se liSily jak vékem, tak pfijmem i zaméstnanim. Bylo
potvrzeno, ze jednim zhlavniho rozhodovaciho faktoru je, at uz pro studujici
nebo pracujici Zeny, pravé cena. Kromé ni je to pak barva, kvalita, material nebo zemé

pavodu. Nikdo neodpoveédél znacku, sloZeni a zda obleceni dotyéné dobie sedi.

Dale je vidét, Ze internet je nejvyuzivangj$im mistem prodeje. 50 % Zen se necha ovlivnit
reklamou. Dotazované Zzeny se pomé&rné shodly na produktu, ktery nakupuji nejéastéji —
boty nebo tricka. V ¢em se naopak pfili§ neshodly, je frekvence nakupl. VsSechny

dotazované zeny bydli/studuji ve mésté. Nikdo se nevyjadiil pozitivne k problematice fast

fashion.
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Tabulka 15: Shrnuti kvalitativniho vyzkumu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondentka Respondentka Respondentka Respondentka
1. 2. 3. 4.
Vék 28 23 24 32
Rodinny stav skoro vdana svobodna svobodna vdana
Déti ano ne ne ano
Bydlisté meésto meésto meésto mésto
Nakupuje rada
ano ne ano ano
obleceni?
O prijemv € 930 nestaly 370 1555
O ttrata za
35 10 37-75 110
obleceni v €
Jak casto
) 1% za 2 mésice 1% za 3 mésice 1% za mésic 1x za 2 mésice
nakupuje
Co nejcastéji ‘ '
) boty tricka boty tricka
nakupuje
internet, internet,
Kde nejcastéji ) kamenna
) internet kamenna kamenna ]
nakupuje _ _ prodejna
prodejna prodejna
Ovlivnéna
ano ne ano ne
reklamou
Ovliviiujici cena, barva, _ material, zemé
cena _ cena, material
faktory kvalita puvodu
Piehled o
) ano ne ano ano
konkurenci
Postoj k fast ' _
neutralni neutralni negativni negativni

fashion
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Vysledky kvantitativniho vyzkumu

Vysledky z kvalitativniho vyzkumu délaného formou dotazniku, jsou zobrazeny

na nasledujicich grafech. Dotaznik zodpovéde€lo celkem 54 respondentek.

Primérny prijem za mésic v €

30
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0 ] ] ]
0-370 371-470 471-1110 1111-1480 1481-1850 1851 a vys

Graf 1: Pramérny piijem respondentek
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

26 respondentech uvedlo piijem 0 — 370 €, 15 respondentek 371 — 470 €, 6 respondentek
ma piijem mezi 471 — 1 110 € a 2 respondentky poté pak mezi 1 481 — 1850 a 1 851 €

a vys.

Primérna utrata za obleéeni

20 19
18
16
14
12

14

o N B~ OO 0

0-19 20-37 38-74 74 a vys rizné

Graf 2: Kolik Zeny v priméru za mésic utrati za oble¢eni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
19 respondentek uvedlo, Ze pramérné zaplati za obleceni do 20 €, 14 respondentek mezi
20-37 €, 9 respondentek utrati 38-74 €, 8 respondentek 74 € a vys. 4 respondentky uvedly
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jinou moznost a sice, Ze nakupuji v zavislosti na roénim obdobi nebo jaky produkt zrovna

potiebuji.

Nakupujete rady?

“ano
= spiSe ano
= spiSe ne

=ne

Graf 3: Nakupuji respondentky rady?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

33 respondentek nakupuje rado, 7 spise ano, 3 spisSe ne a 11 ne.

Vék
36-45

26-35 \

= 18-25
= 26-35
= 36-45

Graf 4: VEék respondentek
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejvice (50) odpovidaly respondentky ve véku 18-25, 3 respondentky ve véku 26-35

a pouze jedné bylo vice nez 36 let.
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Nejvice nakupovany produkt
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Graf 5: Nejvice nakupovany produkt
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejvice nakupovanym produktem jsou tricka (22 odpovédi), Saty maji 6 odpovédi, kalhoty

5. Kategorie rizné znamena, cO momentalné respondentky nejvice potiebuji.

Faktory ovliviiujici nakup
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Graf 6: Faktory ovliviiujici nakup
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejcastéjsim faktorem ovliviiujicim nakup se stala cena (19 respondentek), 16 se zajima

nejvice o material, 5 o kvalitu a 4 o0 to, jak jim dany produkt sedi.
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Jak casto nakupuji
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Vicekratdo Jednouza Jednouza  Jednou za Kdyz Tydn¢  Jednou za tii
mesice meésic dvatydny dvamésice potiebuji mesice

Graf 7: Jak ¢asto nakupuji
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Stejné respondentek (17) uvedlo, Zze nakupuji jednou za mésic a jednou za dva mésice.
Stejné¢ respondentek (6) uvedlo, Ze nakupuji vicekrat do mésice a tydné. Stejné
respondentek také uvedlo, Ze nakupuji jednou za 2 tydny a kdyz potiebuji. 4 respondentky

nakupuji jednou za tfi mésice.

Kde nakupuji nejcastéji?
30

27
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20
16
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10

5 4 °

] —
0
kamenna prodejna 50/50 internet Vinted secondhand

Graf 8: Kde nakupuji nejéastéji?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

27 respondentek nakupuje nejcast&ji v kamenné prodejné, 16 na internetu, 4 tyto dvé
moznosti stfidaji. 5 respondentek mé nejradéji secondhandy kamenné a 2 secondhand

online — Vinted.cz.

73



Ovliviiuje je reklama?

ano
= spiSe ano
= spisSe ne

=ne

Graf 9: Ovliviiuje je reklama?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

22 respondentek neovliviuje reklama vibec, 8 spise ne. Ano odpovédelo 17 respondentek

a spiSe ano pak 7.

Povédomi o konkurentech

= ano

=ne

Graf 10: Povédomi o konkurentech
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

38 respondentek ma povédomi o konkurentech, 16 ne. Mezi odpovéd'mi se vyskytovaly
znacky Erika fashion, Oblékarna, PRESS, KAMA, Wemove, Oneday, Intimissimi,

Tezenis, Tally Weijl.
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Odpovédi byly kédovany s vlastnim oznacenim:
¢ RoSta — rodinny stav
(BezD — bezdétna, D — ma dit€, Vda — je vdana, Nevda — neni vdana)
e RoFa - rozhodovaci faktor
(C —cena, M — material, K — kvalita, B — barva, Z — zem¢ pivodu)
e JaCa — jak &asto nakupuje
(IM méné jak 1x za mésic, TM vice jak 1x za mésic)
e MiNa — misto ndkupu
(Int — internet, Kam — kamenna prodejna)
e RekOl - reklama ovliviiuje
(RA —ano, RN —ne)
e AnaK — analyza konkurentt

(KA — ano, konkurenta zna, KN — ne, konkurenta nezna)

Diskuze k vyzkumim

Kvantitativniho vyzkumu se zacastnily z nejvétsi Casti zeny vékem mezi 18-25 lety.
Vsechny pochazely nebo bydli ve méstech. Nejvice nakupovanym produktem se staly
tricka/topy, tim se shodly s kvalitativnim vyzkumem. Po trickach Zzeny nakupuji nejcastéji
Saty, kalhoty a kategorie rizné, napt. obleceni, které zrovna potiebuji nebo podle ro¢niho
obdobi. Nejméné zeny nakupuji koSile a dopliikky. Mezi faktory dotaznikovy prizkum
ukazal, ze cena je rozhodujicim faktorem nasledovana materidlem a kvalitou. Tyto
vysledky se opét shoduji s kvalitativnim vyzkumem. Nejcastéji zeny chodi nakupovat
do kamenné prodejny, a to z divodu, Ze Si zbozi mohou osahat / vyzkouset / nemusi platit
postovné. Internet zvolilo pouze 16 z 54 zen, tzn. 30 %. V rozhovorech Zeny volily variantu
50/50. Stejné nakupuji jak jednou mésic (17 dotazanych), tak jednou za dva mésice (17
dotazanych). Stejné tak 6 Zen nakupuje vicekrat do mésice i tydné. Dvé zeny dokonce
jednou za dva tydny a dvé nakupuji, kdyZ potiebuji. Kvalitativni vyzkum také ukazal,
ze nejvice zeny nakupuji jednou za dva mésice. Zdali jsou dotazované ovlivnény reklamou,
vySlo v rozhovoru 50/50, v dotazniku ne az spiSe ne odpovédélo vice respondentek
(ptiblizné 55 %). Rozdilné byly nazory na povédomi o konkurentech, ptehled o konkurenci

mély vice Zeny v rozhovorech nez dotaznicich.

Vysledky z kvantitativniho vyzkumu ohledné faktorti piisobicich na Zeny pti nakupovani

zCasti potvrzuji vysledky z kvalitativniho vyzkumu.
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vvvvvv

a to v kvantitativnim i kvalitativnim vyzkumu. Funk¢nost, originalita, znacka nejsou tak
dillezitymi parametry. Zenam moc nezéleZi také na designu a barvé. Nejéastéji zeny chodi
nakupovat do kamenné prodejny, mohou si zboZzi osahat, zjistit tak material i kvalitu — jestli
je material vyroben z ptijemné latky, jestli nema obleCeni defekt a zdali je velikost spravna.
Naopak vrozhovoru vySel internet jako nejCastéjsi misto nakupu. Nazory
na reklamu vysly v obou vyzkumech 50/50, ovliviiuje i neovlivituje. Z téchto poznatkd je
pro spolecnost vyhodné:
e provozovat e-shop,
e nabidnout bezplatné vyzkouseni na kamenné prodejné pii objednavce na e-shopu,
e nae-shopu mit dopodrobna vypsany material, ze kterého je produkt vyrobeny,
e kromeé materialu mit vypsanou i péci o odev (na kolik se muize prat, jestli se mize
zehlit...),
e poskytovat slevy na obleceni,
e ziidit zakaznické kartiCky na slevy (napf. na narozeniny, piipadné jiné odmény
za nakupy),
e prilezitostné nabizet i bezplatnou dopravu (napf. Dny dopravy zdarma na Heuréce),
e spolupracovat s lifestyle influencery,

e nepodporovat fast fashion.
Zavér a limity vyzkumu

Cilem prace bylo zjistit, jaké faktory ovliviiuji Zeny — Slovenky, pfi nakupu damského
oble¢eni. Zeny pochazely nebo bydli ve Slovenské republice (stat, kam chce spole&nost
XY s.r.o. expandovat). Metodou bylo zvoleno porovnani kvalitativniho vyzkumu (formou
strukturovaného rozhovoru kédovaném s vlastnim ozna¢enim) a kvantitativniho vyzkumu
(dotaznik) - jestli kvalitativni vyzkum potvrdi zavéry kvantitativniho vyzkumu. Z vyzkumu

vyplynulo, Ze hlavnim rozhodovacim faktorem pro zdkaznice je cena, material a kvalita.

Pii vyhodnocovani pruzkumu je potieba brat v potaz, ze se jedna o nazory pouze
vybérového souboru zdkaznikil a ze jejichZ nazor je zaloZen na subjektivité. Tyto nazory
mohou byt ovlivnény socialné-demografickymi faktory, pozitivné i negativné. Neni mozné
analyzovat pfi¢iny odpovédi respondentek. Pii dotazovani jsou pfedem dany parametry

odpovédi (naptiklad ano, spiSe ano, spise ne, ne).
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Limitujici je i reprezentativni vzorek. Na Slovensku Zije 2 789 344 zen (Statisticky tirad
Slovenskej republiky, 2019 g) a dotaznik zodpovédélo pouze 54. Reprezentativnost
vyzkumného Souboru zavisi nejen na velikosti zkoumané populace, ale také na jeji
homogenité¢, ¢im je populace vice riznoroda, tim vice odliSnosti ma a tim vice osob je nutné
do vybérového souboru zatadit, aby byla kazda podskupina dostate¢né zastoupena. Za limit

se da povazovat také kratka doba vyzkumu.

Shrnuti:

- piisobeni pouze v Ceské republice

- spolecnost je zavisla na prijmu obyvatel, protoze hlavnim rozhodovacim faktorem
pri nakupu obleceni je cena

3.3.3 Porterova analyza

Portertiv model konkurenc¢nich sil slouzi k odvétvové analyze a zkouma téchto pét sil:
vyjednévaci silu zakaznikli a dodavatelli, stavajici a potencionalni konkurenty a hrozbu

vzniku substituti, které mohou ovlivnit odbyt.
Vyjednavaci sila zakaznika

Nas§ zakaznik, nas pan — odbératel je to nejpodstatnéj$i pro nase podnikani, protoze je
koncovym zakaznikem. Bez odbératelli nejsou trzby pottebné pro fungovani. Vyjednavaci
sila zakaznikti prodejny je zasadni, nebot’ spole¢nost dava ankety na jejich facebookovy
profil sdotazy, zdali by o takovy produkt byl =zijem. Jejich pFanim
a navrhim se tak snazi uzpusobovat sortiment i ceny. Zakaznici jsou citlivi na cenu
a v piipadé zdrazeni hrozi odliv zdkaznik ke konkurenci. Konkurenti, kterymi muze byt
na$ potencionalni zakaznik ovlivnén, jsou zminéni v podkapitole Stavajici konkurenti.
Spole¢nost nabizi kompletni sortiment — obleceni, boty i dopliiky. Je potfeba investovat
do marketingového planu a odlisit znacku od ostatnich. OdliSit se da naptiklad pravé

uz zminovanou autorskou tvorbou — vlastnim $itim.
Shrnuti:

+ autorska tvorba

+ spolecnost ma kompletni nabidku sortimentu pro Zeny

- vjednavaci sila zakaznikii
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Vyjednavaci sila dodavateli

V minulych letech dodavalo spole¢nosti nekonfekéni produkty alesponn 20 dodavatelt.
Tento pocet je momentalné redukovan samotnou spolec¢nosti. Vyjednavaci sila dodavateld
nekonfekénich produkti tudiz neni velka. Naopak u autorskych kolekei, kde ma spole¢nost
pouze jednu partnerskou dilnu, je vyjednavaci sila velka. Dodavatelé pochazi z celé
Evropy, pti¢emz nyni spolec¢nosti dodava pét dodavateld. Doprava je pii urcitém mnozstvi
nebo castce odebraného zbozi nad urcenou ¢astku zdarma. Jeden francouzsky dodavatel
si uCtuje 35 € za jeden balik. Polska partnerska dilna, ktera spole¢nosti aktualné vyrabi
a dodava autorské kolekce, zaméstnava nyni 20 Svadlen. Spolupracujici spole¢nosti udrzuji
pratelské vztahy, zboZi je vZdy dodavano ve stanoveném terminu a kvalité (typ materialu,

stiih | vysledna cena produktu). (Brand manazerka, 2020)

Zbozi neni objednavano pravidelné, ale na zéklade poptavky zdkaznic a skladovych zasob.
Pokud je o néjaky produkt velky zajem, automaticky je objednavan na dositi. Kolik kust
musi byt od kazdé velikosti objednano, je dano bud fixn¢ dodavateli
(od kazdého kusu se musi vzit stejny pocet), nebo variabilné na zakladé analytickych dat

spole¢nosti Z minulych let nebo anket zakaznickych preferenci. (Brand manazerka, 2020)

V Ceské republice je obecny nedostatek $vadlen, ktery proto blokuje spole¢nosti moznost
Sit autorské kolekce. Pfi vlastni vyrobé se musi navic pocitat s naklady, jako je porizeni

stroju, prondjem, latky, navrhare a dal§imi. (Brand manazerka, 2020)
Shrnuti:

+ dobré vztahy s dodavateli

- pouze 1 partnerska dilna na autorské kolekce

- nedostatek svadlen

Substituty

Neexistuje zadny substitut, ktery by dokazal nahradit obleceni. Spotiebitelé viak nahrazuji
dany vyrobek stejnym typem vyrobku, avSak jinou znackou. Na ptikladu obleceni muze

spotiebitel zaménit tieba znatku Reebok za Puma.
Shrnuti:

+ jedinecnost sortimentu a neexistence substitutu
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Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

Hrozba vstupu novych konkurentl na takto specificky trh je redlna. Konkurentii zatim neni

tolik, a prave rist populace Slovenska muze znamenat vyssi poptavku.

Zalozeni kapitalové spolecnosti S. r. 0. je jednoduché. Spole¢nost s ru¢enim omezenym
vznika zapsanim do obchodniho rejstiiku. Je potieba: zvolit si pfedmét podnikani a jakou
¢innost bude jeho spole¢nost vykonavat. Dale urceni si sidla a nazvu, které bude zapsané
V obchodnim rejstiiku, a své spolecniky. Vypracovat tyto zakladatelské dokumenty:
spoleCenskou smlouvu (pii dvou a vice spoleCnicich), potvrzeni o zaplaceni vkladu,
najemni smlouvu vlastnika nemovitosti, podpisovy vzor jednatele a prohlaseni spole¢nika
o tom, Ze neni spole¢nikem ve vice nez tfech spole¢nostech. Na ucet v bance se vklada
zakladni kapital ve vysi 5 000 €. Ohlasit zivnost 1ze osobné na prislusném okresnim Gradé
nebo elektronicky bezplatné. Na podani navrhu zapisu do obchodniho rejstiiku je lhita
90 dni. Navrh je mozné podat v listinné podob¢ za poplatek 300 € nebo elektronicky
za 150 €. Poslednimi povinnostmi po vzniku s.r.o. jsou registrace na danovém uradé
pro dan z piijmu, zabezpeceni ucetnictvi, oznaceni sidla a aktivace datové schranky.
(Podnikajte.sk, 2019 a))

Je potieba pocitat i s po¢ate¢nimi vy$simi investicemi na vybaveni prodejny. Vstup novych

konkurentti tedy nelze vyloucit.

Shrnuti:

+ prilezitost expanze do zahranici

- vstup novych konkurentii nelze vyloucit

Stavajici konkurenti

vvvvvv

S ohledem na fakt, ze pro spole¢nost XY s.r.0. jsou prodeje v kategorii $ati nejdilezitéjsi,
Ize konstatovat, ze konkurence Vtomto segmentu neni prozatim piili§ vyrazna. Mezi
konkurenty, jejichz ptredmét prodeje je nejvice podobny a ktefi zaroven pusobi
na Slovensku, lze zatadit spole¢nosti: Glashgirl, Miadresses a Planeta mody. Cena $atu
spole¢nosti XY se pohybuje mezi 25-300 € vcetné DPH. Srovnani konkurentt
shrnuje tabulka 16:
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Tabulka 16: Srovnani konkurentt
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Glashgirl, 2020, Miadresses, 2020, Planeta mody, 2020)

Osobni Cena Sati
Nabidka Dopravné Platba
odbér vé. DPH
Obleceni,
) dobirka,
Glashgirl ne boty, GLS 3,99 € ) 23-140 €
kartou online
dopliky
SPS 2,50 €;
) Obleceni, dobirka,
Mia ano, posta dle vahy; ]
boty, kartou online,  14-120 €
Dresses Kosice Zasielkovna
doplnky pievod na ucet
neuvedeno
ano, SPS 3,5€; dobirka,
Planeta Oblecenti, _
Stara posta 3,59 €; kartou online, 20-120 €
mody doplnky
Luboviia Zasielkovna 2,99 € pievod na ucet
Shrnuti:

+ nizkad konkurence diky specificnosti sortimentu

3.3.4 Rizika podnikani

Vzdy existuji rizika, kterym je dobré se vyhnout, zmirnit jejich dopad nebo snizit

pravdépodobnost jejich vzniku.

Spolecnost mulze ohrozit nedodrZzeni

¢asového

harmonogramu, nevhodny vybér zaméstnancii, nevhodné cilené reklama nevhodné zvolena

lokace, zavislost na klicovych dodavatelich, naklady, konkurence, nevhodné zvolena §ife

sortimentu (Spatny odhad poptavky), ménovy kurz. Rizika jsou podrobnéji rozepsana

v kapitole 4.7.
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3.4 Analyza vnitiniho prostredi

Hodnoti dulezité faktory v podniku. Pomaha identifikovat a odhalit nedostatky, které by
mohly podnik ohrozit.

3.4.1 Analyza 7S

Sedm zékladnich aspektd — struktura, strategie, schopnosti, spolupracovnici, styl fizeni,
systém, sdilené hodnoty — se vzajemné ovliviiuji a podileji na rozhodovani podnikové

strategie.
Struktura

Spolecnost je tvofena jedinym spolecnikem a jednatelem, a jest¢ minuly rok zaméstnavala
deset zamé&stnanct pracujicich na hlavni pracovni pomér a pét zaméstnanct pracujicich
na dohodu o provedeni prace. Pod vedenim spolecnosti se nachazely Ctyfi pracovni
skupiny, z nichz kazda méla svého vedouciho, ktery dozoroval své podtizené. Jedina z nich
méla pracovni stoly pfimo na showroomu, zbylé skupiny sidlily v pronajatych prostorech
vedle showroomu. V lednu roku 2020 piisly zmény. Spole¢nost nyni zaméstnava pouze pét
zamé&stnancu pracujicich na hlavni pracovni pomér, pficemz si kontakt na vSechny své
byvalé zaméstnance uchovava a v piipadé potieb je ma v planu kontaktovat. Potfebou
se rozumi napiiklad zaskok pii pracovni neschopnosti nebo pomoc pfii st¢hovani skladu.
V ramci reorganizace spole¢nost ukoncila prongjem velkych prostor a sklad i ostatni

pracovni skupiny sjednotila na jednom novém misté. Zaméstnanci spolu dokazi diky tomu

vvvvvv

™ REDITEL

| l l l

G PRODUKT I l SHOWROOM ﬁ WEB ﬁ MARKETING + PR

Obrazek 10: Organizaéni struktura spole¢nosti dfive
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Obrazek 11: Organizacni struktura spole¢nosti nyni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jedina zaméstnankyné na pozici PRODUKT ma na starost hlavné vytvareni obsahu blogu
a dalSich socialnich siti, dale vyfizovani emailti, komunikaci s dodavateli, cenotvorbu,
a navrh autorskych kolekci. Zastava tedy pozice brand manager, buyer, product manager

a marketing specialist v jenom. (Brand manazerka, 2020)

Na pozici SHOWROOM feditel zaméstnava dvé zaméstnankyné, jejichz tkolem je
komunikace v chatu jak na e-shopu, facebookovém profilu, tak i na Instagramu. V piipadé,
ze prijde zéakaznik, vénuji se aktivnimu prodeji. Mimo jiné je jejich ukolem také balit
objednavky. (Brand manazerka, 2020)

Tieti pozici WEB zahrnuje jedna osoba, a sice fotograf a zaroven technik. Stara se také

o financni zalezitosti. (Brand manaZzerka, 2020)

Reditel jedna jménem spoleénosti, planuje strategie a zabyva se personalnimi zalezitostmi.

(Brand manazerka, 2020)

Tento popis odpovida volné struktuie, celkem ma nyni spole¢nost pét zaméstnanci.
Strategie

Spole¢nost se ve svych zacatcich soustfedila na tylové sukné pro malé déti, poté
na jejich rodice, nyni nabizi veskery damsky sortiment. Cilem je nyni postupny rebranding
na vékovou skupinu 35+. Rebranding zahrnuje zménu komunikace, vizualizaci stranek,
vybér vhodnych novych modelek a s tim souvisejici pfepracovani fotografickych podklada
pro e-shop. Dalsim krokem je aktualizace e-shopu, zejména vylepSeni popiskl
u jednotlivych produktii. Spole¢nost uvazuje i 0 zméné nazvu, v sou¢asné dob¢ ma nazev

v angli¢tingé a doménu .cz. Nazev ma registrovany pod ochrannou znamkou se symbolem
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®. Zména ochranné znamky obnasi poplatek v hodnoté 13 900 K& bez DPH v ramci Ceské
republiky. (Brand manazerka, 2020)

Z hlediska vyroby autorskych kolekei jsou vyvojovym tématem stfihy a optimalizace jejich
vybéru a nakupu (napt. vybér jednoho stiihu a nasledné objednani ve vice variantach —

lesklé, matné, rizné barvy apod.). (Brand manazerka, 2020)

Spole¢nost spravuje vlastni blog, Instagram a Facebook, pficemz z Casovych divodu je

sprava Instagramu nyni omezovana. (Brand manazerka, 2020)

Soucasna obchodni strategie spole¢nosti:

e kazdodenni sprava facebookové stranky, kam jsou ptidavany piispévky 1 pétkrat
denn€,

e spoluprace s externi agenturou, ktera spravuje PPC kampang,

e pokracovani ve zméné konceptu z pouhého nakupu na zazitek s véts§im zamérenim
na emoci,

e transformace na spoleCnost s Vy$si piidanou hodnotou (poradenstvi, autorské
navrhy),

e mit limitované edice, obménovat nabidku,

e najit nové tvare pro rebranding,

e omezeni plastového odpadu (baleni do krabic),

e pfi obsluze zékaznic se jim vénovat na 100 %,

e mit nadale dobré vztahy s dodavateli,

e zachovat showroom, ma prakticky nulové vraceni zbozi zakazniky. (Brand
manazerka, 2020)

Schopnosti

Pfi komunikaci na socialnich sitich a chatu na e-shopu maji sviyj vlastni ,,tone voice®.
Nepouzivaji zdrobnéliny, vzdy vykaji a snazi se byt piatelsti. V ramci komunikace se snazi
0 aktivni prodej (nabidnout jiné, podobné Saty, kdyZz uz napiiklad nemaji zéakaznici
pozadovanou velikost). Skrze ankety na Facebooku spole¢nost udrzuje tésny kontakt
se zakaznicemi — napf. dava zdkaznicim na vybér, které z latek preferuji (a tedy které
nasledné objednd), jaka jména by zdkaznice produktim zvolily, jaké barvy preferuji,

ptipadné jak ménit stiihy produktii atd. Komunikace je v tomto sméru siln€ prozakaznicka
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a proaktivni. Spole¢nost reaguje na jakoukoliv zpétnou vazbu, jak pozitivni,

tak i negativni, které je ale v poméru s pozitivni velmi malo. (Brand manazerka, 2020)

Pfi nastupu novy zaméstnanec projde intenzivnim zaskolenim na svoji pozici. Vedeni
spolecnosti je otevieno vSem moznostem Skoleni a vychazi v tomto sméru vstiic svym
zaméstnankynim, které mohou Skoleni aktivné vyhledavat a nasledné i1 absolvovat
(i za cenu vyssich nékladd). Skoleni, které vyhovuje potfebam spole¢nosti, se v Ceské
republice konaji pouze vyjimeéng, poiada je jen spolenost Skola stylu, s.r.o.
se zam&fenim na oblast stylingu. Spolecnost XY s.r.o. se tedy zaméfuje ve vEétsi mite
zejména na zahrani¢ni $koleni (napt. web newskillsacademy.com). Zaméstnanci pravidelné

navstévuji Czech Online Expo, coz je nejvétsi Cesky e-commerce a on-line business veletrh

s 15 tematickymi konferencemi. (Brand manazerka, 2020)

Co se vyroby tyce, u §iti obleceni je nutné dodrZet materialové sloZeni na Stitku. (Brand

manazerka, 2020)
Spolupracovnici

Pfijimaci fizeni zafina vyvéSenim inzeratu na blog spole¢nosti, eventuelné¢ vyveéSenim
nabidky na portal jobs.cz. Prvni kolo pohovoru vede Brand manager, druhé probiha

s feditelem. Rozhoduji jak zkusenosti, tak povaha, ktera je pro spravné fungovani tymu

vvvvvv

Na produktovych fotografiich spole¢nost spolupracuje nepravidelné s externistou, jehoz
sazba za nafoceni jedné kolekce ¢ini 2 000 K¢. Ateliér je poskytnuty bezplatné vyménou

za jeho doporuceni na strankach spole¢nosti. (Brand manaZerka, 2020)

Dalsi oblasti spoluprace v prostiedi online reklamy je influence marketing, kdy jsou
jednotlivi propagatoii znacky odménovani formou barteru (misto finanéni odmény

poskytnou propagatorovi za propagaci obleéeni zdarma). (Brand manazerka, 2020)
Styl Fizeni

Styl ftizeni je demokraticky (zaméstnanci maji moznost se vyjadfovat na podnikovém
rozhodovani). Diive se konaly kazdy tyden pravidelné porady, nyni ve spolecnosti pracuje
pét zaméstnanci, ktefi nové sdili spole¢nou kancelat — komunikuji mezi sebou neustale.

Pravideln¢ jsou potfaddana teambuildingova setkani. (Brand manazerka, 2020)
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Vedeni podporuje vzdélavani svych zaméstnanct, hlavné ve stylingu a komunikaénich

dovednostech i za cenu vyssich nakladid. (Brand manazerka, 2020)

Spole¢nost poskytuje svym zaméstnanciim zameéstnanecké benefity — karty Nase stravenka
a MultiSport. Motivace zaméstnanctu byla diive feSena systémem sbéru krediti, od této
techniky ale bylo upusténo. Nyni motivace zaméstnanci spoc¢iva V provizich z prodejt.
Vyse provize zavisi od konkrétniho produktu, tzn. neni zde pevné stanovena procentualni

sazba. Zaméstnanci si mohou pofidit obleceni za ndkupni ceny. (Brand manazerka, 2020)

Systém

Spolecnost dba na poskytovani pravidelnych zpétnych vazeb. Kazdy zaméstnanec ma fixni
slozku mzdy, variabilni slozka je ddna procentualnim ohodnocenim dle pracovnich skupin.

(Brand manazerka, 2020)

Sdilené hodnoty

J 4

Zamgéstnanci brnénského showroomu vytvaii pratelskou, neformdlni atmosféru s diirazem
na vytvafeni pozitivnich vztahi mezi vSemi stakeholdery (dodavatelé, zaméstnanci,
vedeni...). Této atmosféfe nahrava tym o malém poctu lidi. VSichni vystupuji za znacku,
na svych webovych strankach jsou vystaveny fotografiec zaméstnancu s kratkym popisem

0 nich. (Brand manazerka, 2020)

Béhem teambuildingu se navic vzajemné sblizuji, a to zptsobuje efektivnéjsi spolupraci
V kolektivu. Kazdy zaméstnanec zna a dé€la vse pro spravné fungovani a poslani podniku.
Klicovym faktorem je zpusob jednani se zakaznicemi a dodavateli. Snazi se maximalné
vyhovét ptanim a pozadavkiim svych zdkaznic, které odchazi vzdy spokojené, coz se odrazi

na prosperit¢ spolecnosti a jejim dobrém jménu. (Brand manazerka, 2020)
Shrnuti 78:

+ vztahy na pracovisti

+ dobré vztahy s dodavateli

+ prozdikaznickd komunikace (aktivita na socidalnich sitich)

+ netreba mit kvalifikované pracovniky
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3.4.2 Marketingovy mix

V této kapitole je popsan marketingovy mix spolecnosti neboli 4P — product (produkt),

price (cena), place (distribuce), promotion (marketingova komunikace).
Produkt

Spolecnost se nachazi v centru Brna, nabizi kompletni sortiment pro zeny a je zéavisla

na ptijmu obyvatel.

Nejvétsi inspiraci spoleCnost ziskava od svych zakaznic, které navstivi showroom

a se kterymi vede komunikaci také skrze socialni sité. (Brand manazerka, 2020)

Produkty jsou rozdé€leny na Saty, sukn¢, kalhoty, topy, saka a kabaty, boty, doplitkky. Tyto
kategorie dopliiuji novinky a outlet. Kazdd kategorie mé& néckolik podkategorii,

napf. obrazek ¢. 12 zobrazuje podkategorii $atd. (XXXXXX.cz, 2020)

SVATBY 2020 SATY PODLE PRILEZITOSTI SATY PODLE STRIHU KAMPAN

Svatebn( $aty Jamnf Saty Dlouhé 3aty Cerstvé kousky
Poptilnoénf Saty Business Saty Midi 3aty
Saty pro svateb&anky Spoledenské 3aty Kratké 3aty

VSECHNY SATY —
Saty pro druzicky Retro Saty Pouzdrové Saty

Saty pro maminky snoubencii Boho 3aty Saty pro plno3tihlé

Dérkovy poukaz POSHme Malé ¢emné 3aty Saty s rukdvem
Plesové Saty Spodniéky pod Saty
Dlouhé plesové Saty Dérkovy poukaz POSHme
Kratké plesové Saty
V.LP. plesové Saty

Dérkovy poukaz POSHme

Obrazek 12: Podkategorie $ata
(Zdroj: XXXXXX.cz, 2020)

Jednotlivé produkty jsou pak prezentovany nékolika fotografiemi z riznych whld, vSemi
kategoriemi, do kterych patii, cenou a dostupnymi velikostmi. Chybi informace o poctu
zbyvajicich dostupnych kust. Dals§i informaci je, kolik bodl se obdrzi koupi
do vérnostniho programu, moznost poslat dotaz na produkt, ptidat si ho do oblibenych
nebo sdilet na socidlni sitich. Nové pfidané citdty k detailim jednotlivych produkth
podtrhuji jedinec¢nost produktli (citaty jsou vybirdny specidlné pro kazdy produkt).
Zakaznici maji moZnosti vyuZit chat, ktery se na e-shopu nachazi v pravém spodnim rohu

viz obrazek ¢. 13. (XXXXXX.cz, 2020)
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Y00 0 Flapper Saty Jazzové krdlovna,
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¢ A\ /// Sary PLESOVE SATY POUZDROVE SATY SPOLECENSKE SATY
‘\! \ KRATKE PLESOVE SATY

s/ \/ 2100 K&

n U Vyberte vellkost S M L XL

\/
,ﬁ, \ \ r.

3 VLO2IT DO KOSIKU Kdy zbozi obdrim?

} o 13 Za ndkup produkdu ziskéte 105 bodd do vénostniho programs
“ .

v A _ © Dotaznaprodukt ) Piidat mezi cbibens o Sdilejte

H . \ \

/ U \‘ \ “Nesoustiedte se déle na emoce a inovace, ale na dokonalost sveho stylu.”
I, | Yves Saint Laurent

Obrazek 13: Popis produktu 1
(Zdroj: XXXXXX.cz, 2020)

Pro lepsi ptfedstavu jsou zakaznicim k dispozici i fotografie od zakaznic (obrazek ¢. 14),
které jiz produkt zakoupily, detailni popis produktu, jak na jeho udrzbu a materidlové
slozeni. (XXXXXX.cz, 2020)

Jak slusi nasim zakaznicim

Jaka jsou hlavni lakadla?

v

Chystéte se na party ve stylu Velky Gatsby? Tak tyto Saty jsou jasnou

volbou! 1)

v

Jsou velmi prijemné, lehké a nemackave

w

IdedIni délka kolem kolinek, takze se Vam bude i dobfe tancovat

w

Latka je zcela neprisvitna, ale i tak doporucujeme svétlé pradlo

v

K satim doporucujeme ¢elenku, rudou rténku a hurd do spolecnosti!
Udriba:

Saty doporué¢ujeme prat ruéné.

Material:

> 100% polyester

Obrazek 14: Popis produktu 2
(Zdroj: XXXXXX.cz, 2020)

Zakaznicim jsou nabidnuty i dopliiky, které se k Satim hodi a také detailni popis, jakou
zvolit velikost. Spolecnost vSak upozoriiuje na to, Ze nejlepsi je si je vyzkouset bezplatné

ptimo na showroomu. (XXXXXX.cz, 2020)

PrihlaSené zakaznice také mohou zadat hodnoceni produktu, coZz pomize dalSim

zakaznicim pfi rozhodovani o koupi. (Brand manaZerka, 2020)
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doporucuji doplnit

Jak se spravné zméfit?

VELIKOST XS:

Hrud: 80-86 cm, Pas: 64 cm, Rukav: 61 cm, Délka: 154 cm

VELIKOST S:

Hrud: 82-90 cm, Pas: 66 cm, Rukav: 61 cm, Délka: 155 cm

: VELIKOST M:

Hrud: 86-94 cm, Pas: 70 cm, Rukav: 61 cm, Délka: 155 cm

VELIKOST L:

Hrud: 88-98 cm, Pas: 76 cm, Rukav: 61 cm, Délka: 156 cm
Psanicko Leya, rizove Psani¢ko Ronna, stfibrné Psanicko Arria, rizové

700 K¢ 700 K¢ 700 K¢ VELIKOST XL:

Hrud: 94-102 cm, Pas: 80 cm, Rukav: 61 cm, Délka: 157 cm

Recenze

Tento produkt zatim nema zadné hodnoceni.

<+ PRIDAT HODNOCEN(

Obrazek 15: Popis produktu 3
(Zdroj: XXXXXX.cz, 2020)

Cena

Cenotvorba je rozdélena na dva typy: dodavatelskou a autorskou.

Dodavatelskou tvofi ceny konkurenti, balného a zakaznického servisu (pii obsluhovani se

zamé&stnankyné vénuji zakaznicim na 100 %). (Brand manazerka, 2020)

U autorské cenotvorby se ceny odviji od investic do vyvoje produktu a nakladt na vyrobu
produktu u dodavatele (zde se zapocitdva zejména potiebny materidl a c¢as Svadlen).
K témto nakladim si spole¢nost dale pripocitava svoji marzi, ktera pokryva dalsi vydaje
spole¢nosti (Cas zaméstnanct, znaCku a vlastni napad, komunikaci a vzorek). (Brand

manazerka, 2020)

Vzorek (prototyp) v nejmensi velikosti je spole¢nosti pfedem zasilan, aby mohl byt
kvalitativné posouzen pied samotnou hromadnou objednavkou. Schvaleni podléha stiih
a materidl, zejména jeho kvalitativni a estetické vlastnosti (napf. kvalita §vii a prithlednost

latky). Toto v§e musi ceny produktt zohlediiovat. (Brand manazerka, 2020)

S ohledem na sloZitost vyrobniho procesu, ¢asovou narocnost a originalitu vysledného
produktu se k autorskym vyrobkiim vazi i vy$si potencionalni marze. (Brand manazerka,

2020)
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Proces autorské tvorby:

1.

4.
5.

Vyrobni dokumentace obsahujici naérty a specifikace produktu je vytvotrena Brand
manazerkou.

Dokumentace je ptfeddna moédnimu névrhafi, ktery zhodnoti, zdali je ndvrh
proveditelny a piipadné navrhne upravy (naptiklad sttihu).

U upravené vyrobni dokumentace je dodavatelem vypoctena cenova kalkulace
(naptiklad naklad na kus nebo vyrobni davku).

Po obdrzeni cenové kalkulace a jejim potvrzeni je spolecnosti XY zaslan prototyp.

Po schvaleni prototypu je zakazka piedana dodavateli. (Brand manazerka, 2020)

Ceny u jednotlivych vyrobki jsou pro vSechny velikosti stejné, kromé tzv. DOLLY sukni,

kde se ceny lisi 0 50 K¢, protoZe zde je spotieba materialu na vétsi velikosti znatelnéjsi nez

na mensi velikosti. (XXXXXX.cz, 2020)

o ¥ 2 200 K¢

' 4
X
F
— @ 00 00000
- 00

m ’ Vyberte velikost Large (do 160 cm)  X-Large (do 170 cm)  Teen (nad 170 cm)

Obrazek 16: DOLLY sukné
(Zdroj: XXXXXX.cz, 2020)

Distribuce

Distribuce probiha skrze nasledujici kanaly: showroom a e-shop.

Spolecnost se nachazi ve stfedu mésta, doprava méstskou hromadnou dopravou je tedy

pro zékaznice bezproblémova. Pred showroomem se nachazi také parkovisté¢ umoziujici

ptijezd vlastnim vozidlem. Navs§tévnost showroomu se pohybuje kolem deseti lidi za den

Vv zavislosti na sezong. Pii plesové sezoné je denni navstévnost showroomu az 25 Zen.

Kazda navstéva trva praimérné kolem hodiny s tim, Ze se ji zaméstnankyné 100% vénuje

(nosi jiné velikosti nebo jiné Saty, navrhuje dopliiky a dalsi vhodné produkty ke koupi).

Na showroomu je k dispozici elektronika s kompletni nabidkou, kterou lze nalézt

na e-shopu. Vystavené produkty jsou obménovany nepravidelné, vystaveny jsou hlavné

novinky a nejprodavangjsi produkty. (Brand manazerka, 2020)
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Obrazek 17: Showroom 2
(Zdroj: Facebook spole¢nosti XY, 2019)

V dob¢, kdy na showroomu nejsou ptitomny zadné zakaznice, se dvé zaméstnankyné staraji
0 expedici objednavek ze-shopu. Svoz a dopravu =zajistuji spolecnosti GLS
a Ceska posta. (Brand manazerka, 2020)

Zbozi, které je skladem, k zakaznicim dorazi do dvou pracovnich dni. Cena dopravy
je pro Ceskou postu i GLS shodna, 99 K¢&. Objednavky na Slovensko stoji 5 €. (Brand
manazerka, 2020)

Objednavku lze bezplatné vyzvednout na showroomu s tydenni lhatou na vyzvednuti
(s moznost prodlouzeni). Pii nevyzvednuti objednavky do sedmi dni je stornovana.

Oteviraci doba je od pond¢li do patku, dfive i sobotni dopoledne. (Brand manazerka, 2020)

Ptivodné byly produkty baleny do plastovych tasek, ale v ramci Seteni Zivotniho prostiedi
spole¢nost piesla na kartonové krabice, které si necha vyrabét na zakazku (viz obrazek

¢. 18). Jeden kus krabice stoji 30 K¢&, primérny pocet na skladé se pohybuje kolem 500.

vytistény stejné citaty, jako na e-shopu. (Brand manazerka, 2020)
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Obrazek 18: Bali¢ek pFipraveny k expedici
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Marketingova komunikace

Hlavnim cilem stranek je informovat zakazniky o existenci showroomu, nabizeném

sortimentu, kontaktech, nejcastéjsich otazkach a oteviraci dobé.

Spolecnost nabizi i registraci do vérnostniho Klubu. Za kazdy nakup ziska zakaznice body,

vvvvv

a lze je vymenit za slevu (pfi pfihlaseni do e-shopu pod zakaznickym uc¢tem). Na nakup lze
uplatnit libovolny pocet bodu. Vyhody vérnostniho programu:

e Uutajené kolekce — novinky vidi jako prvni,

e hlidaci pes,

e doba na vyménu je jeden mésic,

e moznost ulozit si do oblibenych. (XXXXXX.cz, 2020)

Spoluprace s reklamni agenturou, ktera spolecnosti spravuje PPC kampané, probiha
od ledna 2020. (Brand manazerka, 2020)

V ramci influence marketingu si propagatofi skrze barterovou spolupraci ponechavaji

vvvvvv

za mésic. (Brand manazerka, 2020)

Z dtvodu rebrandingu spole¢nost hleda vhodné nové modelky (s ¢im souvisi pfepracovani
fotografickych podkladii pro e-shop) pomoci svého facebookového profilu. (Brand
manazerka, 2020)
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V roce 2019 kazdy mésic byly poradany na showroomu tematické akce — jednorozcovou,
makronkovou, halloweenskou, plamenakovou, donutovou, boho a dalsi — které jsou
oblibenou formou propagace spolecnosti. Akce byly u zakaznic oblibené, zejména
z dtivodu dobré organizace a doprovodnych aktivit, které jsou vyjmenované v nasledujicim
Seznamu:

e odhaleni nové kolekce,

e tematicky fotokoutek,

e moznost profesionalniho naliceni,

e styling vlas,

e odborné poradenstvi,

e catering vCetn¢ nealkoholickych koktejli,

e welcome drinky,

e Kolo stésti s cenami,

e moznost navstévy skladu,

e slevové akce,

e vyzdobeny showroom. (Brand manazerka, 2020)

Od pocatku letosniho roku ma spoleénost v planu akce tohoto typu poradat obsahlejsi
a mén¢ Castéjsi (priblizné jednou za ¢tvrt roku). Spolupotadatelé akci z fad kosmetickych
a jinych spole¢nosti, obsahové dopliuji program téchto akci. Nejcastéji je spoluprace
navazovana S dal§imi brnénskymi podniky nebo jejich brnénskymi pobockami. (Brand

manazerka, 2020)

Spolecnost dostava zpétnou vazbu denné od svych zdkaznic v komentarich, jelikoz pridava
na svlj facebookovy profil minimaln¢ pétkrat denné. Zakaznice jsou také vybizeny

k zaslani osobnich fotografii v zakoupeném produktu. (Brand manazerka, 2020)
Shrnuti marketingového mixu:

+ skoro nulové vraceni zboZi zakazniky

+ vérnostni program

+ dbani na zpétnou vazbu od zdkaznic

+ kompletni sortiment pro Zeny s neustilou obmeénou

+ 100% aktivita pri obsluze zdkaznic
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- cena Satu

- ndkladny rebranding

- piisobeni pouze v Ceské republice

[ 4

Obrazek 19: Vyzdobeny showroom 1
(Zdroj: Facebook spole¢nosti XY, 2019)

Obrazek 20: Vyzdobeny showroom 2
(Zdroj: Facebook spole¢nosti XY, 2019)
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plesové saty,

kterym miiZete diivérovat

Hlavni stranka

Udalosti E
Prispévky sl Tohle se milibi v+ X\ Sleduji ¥ Sdilet -+ @ Poslat zpravu

Hodnoceni

Vytvorit prispévek
Fotky @ 4,9 25 - Na zakladé nazoru 310 lidi

Skupiny

Lokality

Komunita B Fotkanebov... & Oznacit pratele @ oznamit polo

Videa

Informace

Obrazek 21: Facebook spolecnosti
(Zdroj: Facebook spole¢nosti XY, 2019)

Instagram
= -

Prispévky (1857) Sledujicf (17,7tis.) Sleduji (34)

Pochlubte se namfoteckou, oznacte nas a inspirujte dalsi zakaznice

®
#brno #showroombrno
S@
WWW. | .cz
Nase zakaz... Novinky Photoshoo... Nase zakaz... kralo... Antické Bo... prehl...
fH PRISPEVKY 5] OZNACENI

XA

akce stale trva d
REKNETE SI O SLEVU! #00

Obrazek 22: Instagram spolecnosti
(Zdroj: Instagram spole¢nosti XY, 2019)
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3.5 Analyza vybranych finan¢nich ukazatela

Analyza vybranych financnich ukazatelli se zaméfuje na dualezité pomérové financni
ukazatele — rentabilitu, likviditu, zadluzenost a aktivitu. Ukazatele jsou spocitany
za vSechny roky fungovani spole¢nosti, kromé roku 2019, za ktery nejsou data v dobé psani
prace zvefejnéna. Spolecnost spada pod CZ NACE 4771 - Maloobchod s odévy. Oborové
hodnoty jsou porovnany s poslednimi sledovanymi dvéma roky. Zdrojem hodnot je
Finan¢ni analyza podnikové sféry Ministerstva pramyslu a obchodu.
e Rentabilita

Return on Assets (ROA) vyjadiuje zhodnoceni celkového kapitalu vyuzivaného v podniku.
Ukazatel rentability aktiv je ve sledovanych letech kladny, podnik je schopen reprodukovat
sva aktiva. Cim vyssi je hodnota rentability, tim je to pro spole¢nost lepsi. Z tabulky 17 jde
vidét, ze nejlepsim rokem byl 2016, kdy se 1 K¢ vlozeného kapitalu zhodnotila nejvice.
Nejnizsi hodnota v roce 2014 (2,34 %) je zpusobena nizkym vysledkem hospodaieni pied
zdanénim (EBIT), ¢inil pouze 13 tis. Z roku 2017 na 2018 ROA kleslo o skoro 20 %.
Oborové ROA vroce 2017 9,15 % a vroce 2018 10,25 %, coz podnik prevySoval.
(Ministerstvo primyslu a obchodu, 2019)

Return on Equity (ROE) vyjadfuje miru zhodnoceni vlastnich zdroji vloZenych
do podnikani. Na prvni pohled je patrné, ze rentabilita vlastniho kapitalu jsou kromé roku
2018 zaporna cisla a podnik tedy negeneroval v letech 2014-2017 zisk. Nejvyssi zaporné
hodnoty dosdhl ROE v roce 2017, kdy zisk po zdanéni byl 143 000 a vlastni kapital
-1000. Pro vlastniky podniku je nejptiznivéjsi v roce 2018, kdy mél podnik az 5x vyssi
ROE, nez byl oborovy prumér (16,46 %), zisk po zdanéni byl 112 000 a vlastni kapital
111 000. V tomto roce m¢l podnik nejvyssi trzby. Spole¢nost vykazovala ztratu, neptipsala
ji k Ghradé vlastnikiim a misto toho zlstala ve vlastnim Kapitalu (vlastni kapital byl

zaporny, podnik nevydélaval a nepiinasel hodnotu spole¢nikovi).

Return on Sales (ROS) ukazatel udava, kolik korun zisku pfipadne na jednu korunu trzeb
(jaka je fakticka celkova marze spole¢nosti, po zvazeni vSech jejich nakladt). Rentabilita
trZzeb je po celé obdobi kladna, ale pohybuje se ve velkém rozmezi od 14 do 65 procent.
Jedna K¢ trzeb vytvotila v roce 2018 0,15 korun provozniho vysledku hospodateni.
Nejnizsi je rentabilita trzeb v roce 2014, coz bylo zplisobeno vysokou vykonovou
spotfebou. Oborové hodnoty ROS v roce 2017 byly 3,94 % a vroce 2018 4,28 %.
(Ministerstvo primyslu a obchodu, 2019)
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Tabulka 17: Rentability podniku (v %6)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Vetejny rejstiik a sbirka listin, 2020)

2014 2015 2016 2017 2018
ROA 2,34 156,44 857,14 40,97 21,05
ROE -1,02 -38,10 -541,67 -14 300,00 100,90
ROS 14,29 58,67 65,27 24,61 15,22
e Likvidita

Likvidita vyjadiuje, jak rychle je podnik schopny pfeménit svoje aktiva na penézni
prostiedky. Bézna likvidita je likvidita III. stupné, pohotova likvidita II. stupné

a okamzita 1. stupné.

Likvidita III. stupné¢ nam fika, kolikrat je podnik schopen uspokojit vétitele, kdyby
v ur¢itém momenté preménil tato obézna aktiva na hotovost. Bézna likvidita je nejvyssi
v roce 2018, podnik je schopny své kratkodobé zavazky z veskerych obéznych aktiv pokryt
jednou. Nejnizsi je v roce 2015, pravdépodobné kvuli vysokym kratkodobym zavazkium
podniku. V porovnani s oborovou likviditou L3 podnik dosahl hodnoty na desetinu piesné,
v roce 2017 byla 1,28 % a v roce 1,25 %.

Likvidita II. stupné je pocitana bez zasob. Kolika korunami pohledavek podniku
a hotovosti je pokryta 1 K¢ kratkodobych zavazki. Podnik prevySoval oborové hodnoty
Vv poslednich dvou letech, oborova likvidita L2 v roce 2017 byla 0,78 % a v roce 0,73 %.
V roce 2016 byla pohotova likvidita dokonce zéporna.

Nejlikvidng&jsi likvidita I. stupné udava schopnost zaplatit své kratkodobé zavazky ihned.
Pohybuje-li se hodnota kolem 0, podniku hrozi nebezpeci ztraty platebni schopnosti, coz
lze vytesit zvySenim pfijmi nebo sniZzenim vydaji. Okamzitd likvidita spolecnosti
se pohybuje ve vSech sledovanych letech kolem hodnoty 0, tudiz podnik neni schopen
zaplatit z okamzitych penéznich prostiedkli na bankovnim uctu veskeré své kratkodobé
zavazky. UdrZovani si takto nizkého stavu penéznich prosttedkii neni pro podnik nékladné,
dochézi k jejich obratu. Oborova likvidita L1 v roce 2017 0,43 % a v roce 2018 0,35 %.
(Ministerstvo primyslu a obchodu, 2019)
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Tabulka 18: Likvidity podniku (v %6)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Vetejny rejstiik a sbirka listin, 2020)

2014 2015 2016 2017 2018
Bérna (L3) 0,24 0,20 0,39 1,00 1,26
Pohotova (L2) 0,24 0,05 0,29 0,57 1,26
Okamyits (L1) 0,00 0,01 0,24 0,11 0,07

e ZadluZenost
Ukazatele zadluzenosti slouzi k hodnoceni finan¢ni struktury podniku z dlouhodobého
hlediska, jejich cilem je nalézt nejlepsi pomér mezi vlastnimi a cizimi zdroji.

vvvvvv

ukazatele od roku 2015 klesajici tendenci. V poslednim roce byl zadluzen nejméng,
Z 79 %, ale porad neni schopen efektivné vyuzivat cizi zdroje k financovani, ani hradit své
zavazky. Oborova celkova zadluzenost v roce 2017 byla 56,37 % a vroce 2018
54,61 %, coz ma podnik stale vyss$i. Analyzovana spoleénost se tak podle oborového

pruméru nepohybuje v pfijatelné mite celkové zadluzenosti.

Koeficient samofinancovani dava s ukazatelem celkové zadluzenosti hodnotu 100 %.
Udava, do jaké miry je podnik schopen pokryt néklady z vlastnich zdroja. V roce 2018 si
byl podnik schopen financovat své zavazky z vlastnich zdroju z necelych 21 %. Naopak
v roce 2015 hodnota ukazatele ¢inila dokonce -410,7 %. U koeficientu samofinancovani
podnik také nedosdhl oborovych hodnot, které¢ <cinily vroce 2017 42,70 %

a V nasledujicim roce 44,43 %, vlastni kapital méla totiz spolecnost do roku 2017 zaporny.

Tabulka 19: ZadluZenost podniku (v %)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Vetejny rejstiik a sbirka listin, 2020)

2014 2015 2016 2017 2018
Celkova zadluZenost 329,3 510,2 258,2 100,0 79,3

Koeficient samofinancovani  -229,3 -410,7 -158,2 -0,3 20,9
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e Aktivita
Ukazatele aktivity vyjadiuji schopnost podniku vyuzivat své investice. Jestlize ma podnik
ptilis§ mnoho aktiv, vznikaji mu velké naklady. Naopak pfichazi o trzby, které by mohl

ziskat.

Obrat celkovych aktiv méii celkové vyuziti aktiv za rok. Cim vyssi je hodnota, tim je
to pro podnik vyhodngjsi. Celkova aktiva byla nejmensi v roce 2016 (91 tis.) a trzby
nejvyssi (1 195 tis.) a tak je obrat celkovych aktiv v roce 2016 nejvyssi.

Spole¢nost mé¢la v letech 2014-2016 jen kratkodobé pohledavky z obchodnich vztahd,
(z toho v roce 2016 jen 1 000 K¢) a od roku 2017 jen dlouhodobé pohledavky z obchodnich
vztahd. Doba obratu pohledavek ukazuje, kolik dni je inkaso penéz ziskané z trzeb drzeno

v pohledavkach. Cim vyssi je hodnota, tim pro podnik hife.

Doba obratu zavazki vyjadiuje primérnou dobu uhrazovani zavazkt podnikem. Vysledna
hodnota doby obratu zavazku by méla byt vyssi nez doba obratu pohledavek, coz také

spolec¢nost nespliuje.

Tabulka 20: Aktivita podniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Vetejny rejstiik a sbirka listin, 2020)

2014 2015 2016 2017 2018

Obrat celkovych aktiv 0,16 2,67 13,13 1,66 1,38
Doba obratu pohledavek 1575 109 0.3 170 998
(dni)

Doba obratu zavazku (dni) 0 7 0 6 13

Spolecnost je nestabilni v pribéhu sledovanych let, analyza vybranych finan¢nich
ukazatelll ukazuje vysoké vykyvy z hlediska pomérovych ukazateli. Rok 2018 piinasi
zlepseni nékterych hodnot, coz zna¢i moznost, ze spoleénost v budoucich letech bude

schopna expandovat na zahrani¢ni trh.
Shrnuti:

+ v roce 2018 dochdzi k dostupnému zlepsovaini hodnot

- pouze u ukazatele bezné likvidity dosahuje spolecnost oborovych hodnot
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3.6 SWOT analyza

SWOT analyza je zavére¢ny nastroj, pomoci kterého jsou shromazdény ucelené informace
o spoleCnosti. Silné a slabé stranky muze spole¢nost ovlivnit a prilezitosti
a hrozby ovlivnitelné nejsou. Podkladem pro sestaveni SWOT matice jsou piedchazejici
analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostfedi. Jednotlivé body:

¢ Silné stranky
Mezi nejvyznamnéjs$i silné stranky patfi aktivita na socidlnich sitich, interakce
s fanousky. Spole¢nosti se skoro nevraci zbozi. Zakaznice jsou aktivné obsluhovany a je
jim nabizen kompletni sortiment pro Zzeny (obleéeni, dopliky i obuv), ktery je neustale
obménovan. Vedeni podporuje neustale sebevzdélavani. Spole¢nost dba na zpétnou vazbu
od svych zakaznic a na dobré vztahy s dodavateli. V soucasnosti dochazi k postupnému
zlepSovani  hodnot finan¢nich ukazateli. Za silné stranky lze povazovat
i vztahy panujici na pracovisti a jeji zaméstnanci nemusi byt kvalifikovani.

e Slabé stranky
V dobé pandemie, kdy lidé piichazi o ¢asti svych piijmd, Ize za slabou stranku spole¢nosti
povazovat to, ze pozaduje po zakaznicich vyS$i cenu za Saty. UkKazatel zadluZenosti
je vysoky a pouze u ukazatele bézné likvidity dosahuje spole¢nost oborovych hodnot. Mezi
slabé stranky patii ptisobeni pouze na tizemi Ceské republiky. Sortiment je nabizen pouze
zenam a spole¢nost se také vyznamné v soucasnosti zamétuje na rebranding (zména cilové
skupiny), coz zvysi naklady.

o Prilezitosti
Jako piilezitost spole¢nosti je hodnocena autorska tvorba a specifi¢nost sortimentu. Velkou
prilezitosti je expanze na Slovensko, a to kvili dobré dopravni dostupnosti, neexistenci
jazykovych Dbariér, snizeni sazeb dani, rastu HDP, ¢lenstvi v Evropské unii
a schengenském prostoru a nizké konkurenci. Na Slovensku je také nizsi primérna mzda
a roste internetovy prode;j.

e Hrozby
Spolecnost je zdvisla na piijmu obyvatel, protoZze hlavnim rozhodovacim faktorem
pfi nédkupu obleCeni je cena. Vyjednavaci sila zdkaznikli je velka a vstup novych
konkurentli na trh nelze vyloucit. Autorské kolekce Sije spolecnosti pouze jedna dilna.
Za momentalni hrozbu v dobé pandemie panuje nejistota ohledné otevieni showroom.

K obledeni neexistuje substitut. Ceské republika neni ¢lenem eurozony
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Tabulka 21: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (S)

SLABE STRANKY (W)

« aktivita na socialnich sitich
(prozadkaznicka komunikace)
» skoro nulové vraceni zbozi
zakazniky

* cena Satt (25-330 €)

* nizni pramérna mzda na Slovensku
nez v Cesku
* rostouci internetovy prodej

. ° 0 ivi 1 2 i r v r
= 100,A> aktivita pri f)bsluze'zakazmc « vysoké zadluzeni
= * nabidka kompletniho sortimentu
Fa v , v , , .
= pro zeny s neustalou obménou * ndkladny rebranding
& « dbani na zpétnou vazbu od 5
& zakaznic * pusobeni pouze v Ceské
= * dobré vztahy s dodavateli republice
% | *neustilé sebevzdelavani . o
= * netfeba mit kvalifikované p ouze{ u ukazevltele bézné lﬂ,WIdlty
Z pracovniky dosahuje spole¢nost oborovych
> * v roce 2018 dochazi k dostupnému hodnot
zlepsovani hodnot finan¢nich
ukazatell
* vztahy na pracovisti
PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)
" expanze do zahranicni * neexistence substitutu
* autorskd tvorba .
. * pouze 1 partnerska dilna na
* Slovensko ¢lenem EU a .
- . . autorské kolekce
= schengenského prostoru, dobra . "ch konk i nel
dostupnost na Slovensko vstup novych konkurentu nelze
E : . f 1, o vyloucit
= neexistence jazykové bariéry, rist e, oo
72 < e . * vyjednavaci sila zdkaznik
o poctu obyvatel a snizeni sazeb dani, | sholednost e ZAvisld na piimu
e rust HDP a snizujici se mira P o2 2P
A < . obyvatel, protoZe hlavnim
N nezamestnanosti , o
N . o rozhodovacim faktorem pii
= * nizka konkurence kvili , . .
e e . nakupu obleceni je cena
Z specificnosti sortimentu 9 , . 'y
> * Ceska republika neni ¢len

eurozony (ménovy kurz)
* nejistota v souvislosti s pandemiti
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Ve vysledné SWOT matici musi byt stejny pocet polozek v kazdé kategorii, z tabulky
¢. 21 je jasné, ze pocet musi byt upraven. Vybér polozek probihd na zaklad¢ jejich vahy
vici ostatnim polozkam a hodnoceni vahy podle dilezitosti jednotlivych polozek.

U stupniového hodnoceni se vyuzivaji nasledujici stupné - 1 znamenda, Ze polozka je
znamena, ze¢ polozka je méné dulezitd oproti porovnavanému znaku. Hodnoty jsou
zpracovany do tabulky, kde je na konci kazdého fadku vaha polozky ve skupiné. Nejvyssi
vahy jsou zaneseny do vysledné matice, kde se hodnoti vztah mezi poloZzkami hodnotami
1 (slaby vztah) az 5 (silny vztah), poptipad¢ zaporné Cislo -1 az -5. Vyslednym nejvysSim
souctem c¢isel bude urcena strategie (SO, WO, ST nebo WT), ktera pomize

pfi rozhodovani a dal§im fizeni spole¢nosti.

Tabulka 22: Hodnoceni vah — silné stranky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

SILNE s|s|s|s|s|s|s|s|s|s| ¢ =S
STRANKY |1 |2 |3 |4 |5 |6|7]|8]9]/10 ‘;ﬂ >
gp |aktvitana ool b Ly Joslos] 1| 11| 7 |1321
soc. sitich
gp |Revracen 1| x|o0o|1l1]05/05|1]1|1]| 651226
zbozi

S3 | flexibilita 1|1 (x|1}0]0|0]1 1]/ 1 5 9,43

kompletni

S4 sortiment

1|11 |x|1}1, 0|1 1175|1415

S5 |zpétndvazba | O | O | O | O | x| O[O |1 |11/ 25472

S6 |dodavatelé 1/05(1 1|1 |x 051 |11 75 1415

g7 |pewstdlé b T b g 11 x| 1]0]os| 6 [1132
vzdélavani

S8 | pracovnici o/,o0}1(00]0|1|x|1]0 2 3,77

zlepSovani

S 1 11]1]11l05/05|1|1]x]|1 8 |15,09
odnot

s10 | VZtahy na olololol1]lolololo| x| 1 |18
pracovisti

SOUCET 53 | 100

Nejvétsi vahu v silnych strankdch ma postupné zlepSovani hodnot u vybranych finan¢nich
ukazatell (S9). Hned vzapéti jsou dobré vztahy s dodavateli (S6), nabidka kompletniho

sortimentu (8aty, boty, dopliiky) (S4) a aktivita na vsech socialnich sitich minimaln¢ jednou
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denné (S1). Silnou strankou je nizké vraceni zbozi zdkazniky (S2), jelikoz mé spole¢nost

showroom, kde si zdkaznice mohou zbozi vyzkouset.

Tabulka 23: Hodnoceni vah — slabé stranky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

SLABE STRANKY W1|W2 W3 |W4(W5|W6| 5 | VAHA (v %)
W1 |vySsicena x| 11]05]11(05|0 3 22,2
W2 | zadluzeni 1| x1(05]11(05|0 3 22,2
W3 |rebranding 1 x| 0050 2 14,8
W4 |jen Cesko 0 (051 x|05]0] 2 14,8
W5  |vyjednavaci sila zakaznikd | 1 |0,5]05|05| x | 0 | 2,5 18,5
W6 | pouze damsky sortiment O/0|0|0]1 0 1 7,4
SOUCET 13,5 100

Za Saty zakaznice zaplati vyS$i cenu (W1) nez u konkurencnich znacek zmapovanych
na slovenském trhu. Spolecnost mé vysoké zadluzeni (W2). Vyjednavaci sila zdkazniki je
vysoka (W5). Vyssi podil nakladti vezme rebranding znacky (W3) a omezenost nabidky
pouze na ¢eském trhu (W4).

Tabulka 24: Hodnoceni vah — prileZitosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

PRILEZITOSTI 01/02|03|04|05|06| 5 |VAHA (v %)
01 expanze x| 105/05]11]05]|35 14
02 autorska tvorba 1| x |1 ]1]1]1 5 20
03 piiznivost slovenskéhotrhu| 1 | 1 | x | 1 | 1 | 1 5 20
04 specificnost sortimentu 1|11 |x]1]1 5 20
05 nizké mzdové néklady 1 (05(05(0 | x |1/ 3 12
06 rostouci internetovy prodej | 1 1(05/05]| 1 X | 3,5 14
SOUCET 25 100

Pti posuzovani prilezitosti vysla nejlépe ptiznivost slovenského trhu (Slovensko je ¢lenem
Evropské unie i schengenského prostoru, dobra dostupnost, neexistence jazykové bariéry,
rust poctu obyvatel a nizkd konkurence) (O3) a specifi¢nost sortimentu (O4). Dalsi
ptilezitosti s velkou vahou je expanze na zahrani¢ni trh, nebot’ piisobi jen v Ceské republice
(O1) a navrhuje svoji vlastni autorskou tvorbu (0O2). Podil domacnosti s piistupem

k internetu je vysoky, roste tak i internetovy prodej (O6).

Tabulka 25: Hodnoceni vah — hrozby
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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HROZBY T1 |T2 |T3 |T4 |T5|T6 | > VAHA (v %)
T1 neexistence substitutu Xx (0505 1/05|0,5 3 20,0

x [05/05 0 O 2 13,3
1|x 1/05]/05] 35 23,3
0 Ofx 0| 0] 05 3,3
0505 1|x 1| 35 23,3
T6 ménovy kurz 05/05| 0| 1|x 2,5 16,7
SOUCET 15 100

T2 ztrata dodavatele

T3 vstup konkurentti

T4 odchod zaméstnancu

T5 zavislost na pfijmu obyvatel

RPlR| R | R~

Za nejvétsi hrozbu je zavislost spolecnosti na ptijmu obyvatel (TS), pfi omezeném piijmu
si zeny nebudou kupovat Saty. Vstup novych konkurentii do odvétvi je také znacné velky
(T3). U obleceni neexistuje substitut, ktery by spole¢nost mohla zatadit do nabidky (T1).
Nepiiznivy ménovy kurz v dobé pandemie spoleénost ovlivni (T6), nebot’ Ceska republika

neni v eurozong€. Hrozbou je i ztrata jediného dodavatele, ktery Sije autorské kolekce (T2).

V poslednim kroku jsou vybrané faktory (ty s nejvyssi vahou) poskladany do ¢tvercové
matice. Vyslednym nejvys$sim sou¢tem Cisel bude urcena strategie (maxi-maxi; maxi-mini;

mini-maxi; mini-mini), ktera pomutize pii rozhodovani a dalsim fizeni spole¢nosti.

Vzijemné pusobeni faktorti v tabulce 26 ukdazalo, Ze nejvys$si souCet maji kategorie
STRENGTH a OPPORTUNITY (S-O strategie), jejichz soucet je 72. Soucet WO strategie
vysel 51, soucet ST 13 a soucet WT 52.

Strategie je SO (maxi — maxi), neboli strategie hledani znamena, Ze spole¢nost by se mé¢la
zamé&fit a maximalizovat své silné stranky, a tim maximalizovat piilezitosti, které ji jsou

k dispozici.

Silnymi strankami jsou aktivita na socialnich sitich (prozakaznicka komunikace), skoro
nulové vraceni zboZi zakazniky, 100% aktivita pfi obsluze zédkaznic, nabidka kompletniho
sortimentu  pro Zeny s neustdlou obménou, dbani na zpétnou vazbu
od zékaznic, dobré vztahy s dodavateli, neustalé sebevzdélavani, netteba mit kvalifikované
pracovniky, vztahy na pracovisti a fakt, Ze dochazi k postupnému zlepSovéani hodnot
vybranych finanénich ukazatelt. PfileZitosti je expanze, a to na slovensky trh, autorska
tvorba, nizka konkurence kvuli specifi¢nosti sortimentu a pfistup populace k internetu

(rostouci internetovy prodej).
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Tabulka 26: Vzajemné pisobeni faktora (SWOT matice)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Ve ¢tvrté Casti této diplomové prace jsou obsazeny jednotlivé vlastni navrhy feseni vedouci
k expanzi na zahrani¢ni trh pro spole¢nost prodavajici damsky kompletni sortiment
obleCeni. Navrhy jsou podlozeny zjisténymi vysledky z vysSe provedenych analyz
a zamé&fené na silné stranky spolecnosti (prozékaznicka komunikace, skoro nulové vraceni
zbozi zékazniky, 100% aktivita pii obsluze zékaznic, nabidka kompletniho sortimentu
pro zeny s neustadlou obmeénou, dbani na zpétnou vazbu od zdkaznic, netieba mit
kvalifikované zaméstnance) s vyuzitim prilezitosti (autorska tvorba, nizkd konkurence
kvuli specificnosti sortimentu). Analyzou vybranych finan¢nich ukazatelti bylo zjisténo
nékolik nedostatkd, které mohou podniku zabranit v jejim rozvoji na zahranicni trh
1 ve fungovani v tuzemsku, coz by méla spole¢nost v prvni fadé€ odstranit. Soucasti kapitoly
vlastnich navrhi feSeni je forma vstupu na zahrani¢ni trh, marketingovy mix, finan¢ni plén,
analyza rizik, harmonogram ¢innosti a pfinosy rozsifeni spolecnosti na zahrani¢ni trh.
Vsechny ceny jsou piepoéteny dle kurzovniho listku CNB platného dne 16.3.2020, ktery
¢inil 26,96 EUR/CZK.

4.1 Forma vstupu na slovensky trh

Showroom se nachazi v Jihomoravském kraji, ktery je nejblize k Rakousku a Slovensku.
V obou statech se plati eurem, zména mény je tedy nevyhnutelna. Jelikoz se rakousky trh
lisi od ceského, spole¢nost by chtéla expandovat pravé na trh slovensky. Slovensko
je vzhledem ke spole¢né minulosti (byvalé Ceskoslovensko), své geografické poloze
a Clenstvi v Evropské unii, OBSE a NATO ideéalnim statem k expanzi bez bezpecnostnich

rizik. Slovensko je také stejné jako Ceska republika ¢lenem Visegradské étyiky.

Nejprve je potieba si rozmyslet formu vstupu na zahrani¢ni trh. Moznou variantou
je puisobeni na trhu ze zahraniéi (z Ceské republiky). To by s sebou ptinaselo fadu moznych
ptekazek nebo rizik. Prvnim znich je legislativa, kterda by mohla nékteré procesy
zkomplikovat. Daldimi jsou EET, uéetnictvi, ménovy kurz (Ceska republika stale neni

¢lenem eurozony) a dalsi.

Vhodnéjsi formou pro spole¢nost je zalozeni pobocky v zahranici, jednatelem spole¢nosti
zlistane stejna osoba jako v Ceské republice. Anglicky nazev spole¢nosti, ktery je vyuzivan
na Ceském trhu, zlistane zachovan. Prodej obleceni spada pod volnou zivnost. Z konkurence

z tabulky ¢.16 vime, ze v Bratislavé zadny takto specificky zaméteny konkurent neni.
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Expanze tedy bude smétovana do hlavniho mésta Slovenské republiky. Spole¢nost by rada
zachovala oblibeny prodej formou showroomu. Vyhodou této operace je moznost kontroly

prabéhu dodéavek a zpétna vazba od zdkaznic.

Stejné jako v Ceské republice, tak na Slovensku je mozno zaloZit spole¢nost s ruéenim
omezenym, akciovou spolecnost, komanditni spole¢nost a vetejné¢ obchodni spolecnost.
V Evropské unii plati svoboda podnikédni, coz znamena, ze kazdy obcan Evropské unie
miiZe zadit podnikat v jiném ¢lenském staté. V Ceské republice je spoleénost zalozena jako
spole¢nost s ru¢enim omezenym a stejné tak se zaregistruje na Slovensku, kde ¢ini zakladni
kapital pro s.r.0. 5000 € (asi 135 000 K¢). Spolecnost s rucenim omezenym je kapitdlova
spolec¢nost, kterou miize zalozit minimaln¢ jedna 0soba, maximalné pak 50. Spole¢nici ruci

se zavazKy spolecnosti jen do vyse svého vkladu. (Podnikajte.sk, 2019 a))

V Ceské republice je minimalni doba pro zaloZeni s.r.0. spole¢nosti 23 dni, primérné pak
24,5 dne. Zalozeni zahrnuje vy$$i pocet krokti nez na Slovensku viz kapitola 4.2.
Zivnostenské opravnéni stoji 1 000 K¢&, 1 300 K¢ stoji poplatek u notate, administrativni
poplatek ¢ini 1 000 K¢. Registrace dané z ptijmu a DPH trva mezi 2-3 tydny. Vyse
zakladniho kapitalu (a tudiz i minimalni vklad) ¢ini 1 K¢&. (Doing business, 2019 a))

W

Dle zakona ¢. 112/2016 Sb.- Zakon o evidenci trzeb jsou podnikatel¢é v segmentu
CZ NACE skupina 47 povinni se do EET registrovat (nejpozdéji pred piijetim prvni trzby
v hotovosti) od 1. bfezna 2017. (Zakony pre I'udi, 2020)

4.2 Proces zaloZeni spole¢nosti s.r.0. na Slovensku

Minimalni doba zaloZeni s.r.o. je uvadéna 15 dni, praimérné pak 21,5 dne. Sazba dané
Z ptijmu Cini pro pravnickou osobu 15 %, pokud dosahne za zdanovaci obdobi vynostu
nepiekracujicich ¢astku 100 000 €. Pokud ptesahne tuto ¢astku, je sazba dané 21 %.
Néklady na zaloZeni jakékoliv obchodni spolecnosti predstavuji naklady na ziskéani
zivnostenského opravnéni, nutnost mit zakladni kapital, ovefeni u notare a v neposledni

fad¢ naklady na zapis spole¢nosti do obchodniho rejstiiku. (Podnikajte.sk, 2019 a))

Spole¢nost s.r.o. vznikd zépisem do obchodniho rejstiiku. Zalozit s.r.o. nemuze

od 1.10.2020 osoba, na kterou je vedena exekuce. (Podnikajte.sk, 2019 a))

Obchodni jméno, jak jiz bylo zminéno, zistane zachovano. Stejné tak zlstane stejny

pfedmét podnikani.
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Na volnou zivnost neni potieba na rozdil od vazanych a femeslnych zivnosti zddna odborna
zpiisobilost. Seznam Zivnosti lze nalézt v p¥ilohach Zivnostenského zakona. Je potieba
vybrat i sidlo spolecnosti (adresa zapsand do obchodniho rejstiiku). Zakladni kapitél je
5 000 €. Zakladatelské dokumenty (obsahujici zdkladni informace o spolecnosti) se
predkladaji okresnimu ufadu, odbor zivnostenského podnikéani a okresnimu soudu. Osoba,
ktera bude za spolecnost vystupovat a rozhodovat, je jednatel a spolec¢nik. (Podnikajte.sk,
2019 a))

Nasledujici kroky je nutné provést pro zaloZeni spolecnosti srucenim omezenym
na Slovensku:

e Ovéreni jedinecnosti nazvu
Ovéieni, zdali ma zakladajici spole¢nost jedineény nazev se ovéfuje elektronicky
na webovych strankach obchodniho rejstiiku www.orsr.sk. Od roku 2017 je ovéfeni
zdarma. Doba pro vyftizeni prvniho kroku je kratsi nez jeden den (ovéfteni je online). (Doing
business, 2019 b))

« Zivnostenské opravnéni
Zahrani¢ni osoba ohlasuje Zivnost stejnym formulafem na ohldSeni Zivnosti jako slovenska
osoba. K ohlaseni ptipoji vypis z rejstiiku trestlh zemé, kde je osoba statnim prislusnikem,
nebo zemé, ve které se prokazatelné zdrzovala v poslednich 5 letech nepfetrzité 6 mésici
a vSechny ostatni piilohy povinné ze Zivnostenského zakona dle §46. Volna zivnost je
bez poplatku. (Doing business, 2019 b))

e Notarské ovéreni
Podnikatel na zdkladé¢ poctu osob zakladd u notafe bud zakladatelskou listinu
(1 spole¢nik), nebo spolec¢enskou smlouvu (vice spole¢nikii). Poplatek za ovéfeni podpisu
u notare je 1,99 €. Ovéteni je povinné podle zakona ¢. 599/2001 Sb. o ovérovani dokumenta
a podpist.
Doba pro vyftizeni druhého kroku je 1 den. (Doing business, 2019 b))

« Cestné prohlaseni
Zakladni kapitél s.r.o. je 5 000 € a celkem musi byt Splacena polovina pfii vice spolecnicich,
tzn. 2 500 € (asi 67 000 K¢). Spravce vkladu je povinen vydat pisemné prohlaseni o celkové
vysi splaceného vkladu a o jednotlivém splaceni spole¢nikil v pisemné formé.

Vystaveni prohlaseni spravce vkladu je zdarma. Doba pro vyfizeni tfetiho kroku je 1 den.
(Doing business, 2019 b))
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e Registrace k dani z prijmu, Zadost o povoleni podnikani u okresniho soudu
Spolecnost s r.0. musi zazaddat na okresnim fadé o vydani zivnostenského listu. V ptiloze
ohlaseni zivnosti musi byt doloZena zakladatelska listina ¢i spolecenska smlouva (viz druhy
krok). Ohlaseni volné zivnosti je zdarma. Rejstiikovy soud musi zaevidovat zapis nové
spolecnosti nebo zmény v obchodnim rejstitku a poté se stara o registraci dané
z ptijmu. Od roku 2018 musi kazdd nova spole¢nost zahrnout do registracniho formulare
informace o skute¢ném vlastnictvi. Nasledné po ohlaSeni Zivnosti vyda okresni tiad
osvédceni o zivnostenském opravnéni do 3 pracovnich dni. Po vydani osvéd¢eni miizeme
ptistoupit k ndvrhu na zapis do obchodniho rejstiiku na okresnim soudé¢. Do 1.10.2020

to lze udé€lat pisemné (za 300 €) a elektronicky (za 150 €) na portalu www.slovensko.sk,

po tomto datu uz jen elektronicky. Rejsttikovy soud zapise s.r.o. do obchodniho rejstiiku
do dvou pracovnich dni, pokud jsou dodany vSechny potiebné dokumenty.
P#i tomto kroku tedy spolecnost zaplati 150 €. Pfedpokladana doba vyfizeni je minimalné
pét pracovnich dni. (Doing business, 2019 b))

e Registrace k DPH
Dle zakona €. 222/2004 Z. z. (Zakon o dani z pridanej hodnoty) je spolecnost povinna se
zaregistrovat k DPH, pokud dosahne obratu nejméné 49 790 € (asi 1 340 000 K¢) za 12
po sobé predchazejicich mésicti.
Registrace trva 5-15 dni a je zdarma. ((Doing business, 2019 b))
Zahrani¢ni osoba je zdanitelna osoba, kterd nema v tuzemsku sidlo, misto podnikani,
provozovnu, bydlist¢ nebo se v tuzemsku obvykle nezdrzuje. Podle § 6 Zakona o dani
z piidané hodnoty je zahrani¢ni osoba, kterd dodava zbozi do tuzemska formou zasilkového
prodeje, povinna podat zadost o registraci na DPH Danovému tfadu Bratislava v piipadé,
7e hodnota zboZi bez dané dosahne ¢astku 35 000 € v kalendainim roce. Zadost o registraci
se podava jesté pred dodanim zbozi, kterym dosdhne danou ¢astku. O registraci pro dan
muze pozadat i zahrani¢ni osoba, ktera nedosdhla v kalendainim roce hodnotu zbozi
dodavaného do tuzemska 35 000 €. Danovy ufad je povinen ptidélit identifikacni ¢islo pro
dan bezodkladné, nejpozdéji do sedmi dnti ode dne doruceni zadosti o registraci pro dan.
Spolecnost ale provozovnu mit bude, tudiz povinnost registrovat se za platce DPH ma podle
§ 4 odstavce 1 zdkona o DPH tuzemské zdanitelné osoby, které za poslednich nejvice 12
po sebe jdoucich kalendainich mésict dosahli obratu ve vysce 49 790 € a vic (asi 1 340 tis.
K¢). Registrace na danovém ufadu se musi provést do 20. dne kalendarniho mésice

nasledujiciho po mésici, kdy doslo k dosazeni stanoveného obratu. (Podnikajte.sk, 2019 b))
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e Registrace u pojistoven
Pokud podnikatel zaméstnava alespon jednoho zaméstnance, musi zaméstnance
zaregistrovat u mistni socialni pojistovny nejpozdéji do 8 dnti ode dne, kdy zaméstnanec
zacal ve spoleCnosti pracovat. Socialni pojistovna v praxi piijima zadost o registraci
zameéstnance az v pripadé, kdy je spole¢nost zapsana do obchodniho rejstiiku. Registrace
zaméstnanci k socidlnimu pojisténi je od roku 2013 odvijena podle typu smlouvy a vyse
platu. Vytizeni registrace u mistni socialni pojistovny trva ptiblizné jeden den a je také bez
poplatku. (Doing business, 2019 b))

e Registrace ke zdravotnimu pojisténi
Zamgéstnavatelé se musi zaregistrovat u vSech zdravotnich pojistoven, v nichz jsou jejich
zameéstnanci pojisténi do osmi dni od pocatku pracovniho poméru (dle zakona
¢. 580/2204 Sb., o zdravotnim pojisténi).
Posledni krok trva jeden den a je zdarma. (Doing business, 2019 b))

V tabulce 27 jsou zobrazeny rozdilné odvody socilniho a zdravotniho pojisténi v Ceské

1 Slovenské republice.

Tabulka 27: Socialni a zdravotni pojisténi

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Zakon ¢. 580/2004 Z. z. - Zakon o zdravotnom poisteni a Zakon ¢. 461/2003
Z. z. - Zakon o socialnom poisteni a Zakon &. 589/1992 Sb. - Zakon Ceské narodni rady o pojistném na
socialni zabezpedeni a piispévku na statni politiku zamé&stnanosti a Zakon ¢. 592/1992 Sb. - Zakon Ceské
narodni rady o pojistném na vSeobecné zdravotni pojisténi)

Druh pojisténi (platce) CR SR
Socialni pojisténi (zaméstnavatel) 24,8 % 25,2 %
Socialni pojisténi (zaméstnanec) 6,5 % 9,4 %
Zdravotni pojisténi (zaméstnavatel) 9% 10 %
Zdravotni pojisténi (zaméstnanec) 4,5 % 4 %

Zalozeni vytizuji 1 specialni spolecnosti, které tyto Ukony zatidi (s ¢imz se ale poji dalsi
finan¢ni naklady, které spole¢nost XY muze vyuzit jinak).

Proces zalozeni je od ledna roku 2016 mnohem jednodussi. Piedtim bylo nutné zfidit Gcet
u banky a na n&j vlozit kapital (tj. nejméné 5 000 EUR). Banka nasledné vydala certifikat

a ten se pripojil k zadosti o zapis s.r.o. do obchodniho rejstiiku. V soucasné dob¢ staci

pouze prokazani, ze vklad byl zaplacen. Od ledna 2020 také neni potiebné oznamovat
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danovému ufadu cisla Gc¢tu, na kterych méa podnik své penézni prostiedky z podnikani.

(Podnikajte.sk, 2019 a))

Elektronicka schranka (virtualni postovni schranka pro oficialni doru¢ovani pisemnosti) se
ziizuje bezodkladné¢ po vzniku s.r.0o. (zapisem do obchodniho rejstiiku).
Na ptihlasovani se do elektronickych schranek je mozné pouzit na ucely autentifikace
obCansky prukaz s Cipem a bezpeCnostni osobni kod (BOK), doklad o pobytu
s elektronickym ¢ipem a BOK nebo alternativni autentifikator. Zahrani¢ni pravnicka osoba
nema moznost ziskat ob¢ansky prikaz s ¢ipem, ktery je vazan na obcanstvi SR. Vydani
dokladu o pobytu pro cizince upravuje zakon ¢. 404/2011 Sb. o pobytu cizinci. Soucasti
dokladu je na pozadani i elektronicky Cip a BOK, ktery vydava ptislusny policejni utvar
Slovenské republiky. Statutarni zastupce pravnické osoby, ktery neni ob¢anem Slovenskeé
republiky, miize pro ptistup do elektronické schranky pravnické osoby udélit opravnéni
fyzické osobé (obcanovi Slovenské republiky, ktery ma obcansky pritkaz s elektronickym
¢ipem a BOK). Od 1. bfezna 2017 miize zahrani¢ni statutarni zastupce ve smyslu vyhlasky
Ministerstva vnitra Slovenské republiky pozadat o vydani alternativniho autentifikatora
(karta s elektronickym Cipem a Sestimistnym bezpecnostnim osobnim kédem vydana

zdarma s platnosti na tii roky). (Slovensko.sk, 2019)

Dalsi dualezité tdaje tykajici se pracovniho prava, které bude spolecnost potfebovat znat
kvuli zaméstnanciim, jsou uvedeny V tabulce ¢. 28, kde jsou srovnany dan z piidané
hodnoty, dan zpfijmi fyzickych a pravnickych osob, nemocenskd, zkuSebni doba,
dovolend, minimélni mzda za hodinu a ptiplatky za praci ve srovnani Ceské a Slovenské
republiky. Polozky jsou piepocitany dle kurzu 26,96 EUR/CZK platného dne 16.3.2020

a zaokrouhleny na cela cisla.

110



Tabulka 28: Srovnani rozdili pravnich rada
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Zakon ¢. 311/2001 Z. z. - Zakonnik prace a Zakon €. 262/2006 Sb. - Zakonik

prace a Zakon .

586/1992 Sb. -

Zakon

Ceské narodni

rady o danich

z piijmu

a Zékon €. 235/2004 Sb. - Zakon o dani zprfidané hodnoty a Zakon ¢. 595/2003 Z. z. - Zékon
0 dani z prijmov a Zakon ¢&. 222/2004 Z. z. - Zékon o dani z pridanej hodnoty)

CR SR
Daii z pridané hodnoty 21 % 20 %
15 % (pfi pfijmu nizS§im
Dai z prijmu PO 19% nez 100 000 €);
jinak 21 %

Daii z prijmu FO 15% 19 %

60 % denniho 55 % denniho
Nemocenska

ZkuSebni pracovni doba

Dovolena

Minimalni mzda

za hodinu
Minimalni mzda
Piiplatky za praci ve

statni svatky
Priplatky za praci
v sobotu

Priplatky za praci v

nedéli

vymeétfovaciho zakladu

3 mésice

4 tydny

87,30 K& (3,2 €)

14 600 K& (540 €)

100 % priimérného
denniho vydélku
10 % pramérného

vydelku
10 % primérného

vydélku

vymeétfovaciho zékladu

3 mésice

4 tydny

3,33 € (89,78 K&)

580 € (15 640 K&)

100 % pramérného
denniho vydélku
50 % minimalni mzdy
v € za hodinu

100 % minimalni mzdy

v € za hodinu
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4.3 Proces strategie vstupu

Zadny zaru¢eny navod na Gsp&Snou expanzi spoletnosti neexistuje. Zakladem je
ale vypracovat strategii a k ni je potfeba znat zakladni informace o statu a PESTLE analyzu,
vnitini analyzu spole¢nosti (7S analyza a analyzu vybranych finanénich ukazatelt), hlavni
konkurenty, potencionalni partery, mozny rozpocet na marketing, rizika a jejich opatfeni
a promyslet si marketingovy mix. Tyto informace je nejprve tieba dikladné zvazit a poté
vybrat formu expanze, ktera bude pro podnik nejvétSsim piinosem. Podnik pajde cestou

otevieni dalSi pobocky.

Dutlezitou ¢asti je najit vhodny prostor, kde otevtit showroom. Jako nejvhodné;jsi varianta
Se pro zacatek jevi pronijem neobytnych prostor. Ty musi odpovidat pozadovanym
parametrim — moznost mit sklad vedle prodejny, mit pfijatelnou vysi najmu, dobré
dostupnosti, moznosti parkovani. Momentalni vySe najmi se dle informaci realitnich
kancelafi pohybuji od 2 000 € / mésic, pficemz velmi zalezi na lokalité¢ pronajimaného

prostoru.

Finanéni prostfedky nutné k expanzi jsou zalozeni spole¢nosti, najem prostor, naklady
na propagaci, naklady na vybaveni prodejny, naklady na nové zaméstnance (mzdové

naklady).
4.4 Marketingovy mix

Na zéklad¢ zpracovani teoretickych vychodisek a marketingovém prizkumu budou
nasledujici kapitoly obsahovat konkrétni navrhy marketingové mixu (produkt, cenu,
distribuci a marketingovou komunikaci) spole¢nosti XY pfi expanzi na zahrani¢ni trh.
Ukolem navrhil je zvysit povédomi zakaznikdl o nové otevieném showroomu spole¢nosti

a priméet je k navstéve.
4.4.1 Produkt

Produkty, jez spolecnost distribuuje na ¢eském trhu, budou nabizeny i na trhu slovenském.
Touto volbou spolecnost sleduje zjednoduseni logistiky dodavek, finanéni usporu
(pti vyrobé i pfi nasledném nakupu), tvorbu reklamnich materialt, jednoznaénost svého
portfolia a zaméfeni vzhledem k zakaznikiim z ciziho statu. Pfi této volbé byla zohlednéna

specifika daného trhu:
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e podobné nakupni zvyklosti,
o stejné velikosti oblecent,
e podobna primérnd mzda.
Prvnim navrhem, v ramci produktt, je zména struktury nabidky, kterou spole¢nost bude
prizkumu jako nejcastéji nakupovany produkt a na které bude v ramci expanze kladen
duraz, budou:
e Topy (halenky, body, kosile, top s rukavem, tricka, korzety, krajkové topy, crop
top).
) gaty (jarni, business, spole¢enské, retro, boho, maxi, midi, malé cerné koktejlky,

letni, plesové, pouzdrové) a spodnicky pod Saty.

Ostatni kategorie budou také nabizeny, nicmén¢ témto nebude spolecnost ptikladat takovou
dulezitost vzhledem k prostoru. Jde o tyto produkty:
e Sukné (jarni, kratké, midi, dlouh¢é, pouzdrové, pro nevésty, pro druzicky, tylové
sukné, retro sukng¢)
e Kalhoty (kalhoty, Sortky, overaly, puncochace)
e Saka a kabaty (saka, kabaty, bundy, pelerinky a vesty, svetry)
e Boty (kozacky, lodicky, balerinky, tenisky)
e Dopliiky (psanicka, klobouky a Cepice, Satky, pasky, destniky, kabelky, Sperky,
vlasové dopliiky, pyZama, nocni kosilky, panské motylky).

V ramci ostatnich kategorii spole¢nost zvoli na showroomu Vv Bratislavé pouze omezeny

sortiment — bestsellery, novinky a produkty s nejvyssi marzi.

Spolecnost se zaméti na autorské kolekce tricek, které aktudlné pro cesky trh jesté

V nabidce sortimentu nema.

Druhy navrh se tyka piedstaveni nové autorské kolekce stylizované do narodnich barev
obou stati — cervené, bilé¢ a modré. Touto uvodni autorskou kolekei chce zaujmout mistni
komunitu zakaznic a navazat s ni kontakt, ktery je i v ramci ¢eského trhu velmi dalezitym
aspektem. Soucasti této kolekce budou zase Saty a topy z ptijemné 100% baviny. VSechny

tyto produkty budou mit stitek s logem spolecnosti, jak jiz je to standardem na ceském trhu.
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Obrazek 23: Priklad autorskych Sati
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tteti navrh, na ktery se spolecnost zaméfi, je zptisob designu balenych produktti zasilanych
na Slovensko (viz obrazek ¢.18). Pro zvySeni informovanosti o nové otevieném
showroomu v Bratislavé spole¢nost necha vyrobit samolepky, které bude lepit na krabice

s objednavkami. Za 250 ks zaplati spole¢nost piiblizné¢ 500 K¢ (asi 19 €).

Otevreny

showroom v
@ratislavé

Obrazek 24: Samolepka
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ctvrty navrh se tyka novych nastaveni na e-shopu. Zpiistupnéni viditelnosti dostupnych
kust produktu na skladé, které si zakaznik mize objednat a také nastaveni filtru materialu,

podle kterého si zakaznik zobrazi pouze produkty z pozadovaného materialu.
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4.4.2 Cena

Zvysenou pozornost je nutné V ramci marketingového mixu vénovat spravnému urceni
cenové hladiny produktd, jelikoz je jedinym zdrojem zisku. Jak vyplynulo
z marketingového prizkumu, cena je nejdulezitéjSim rozhodovacim faktorem pii koupi
obleceni. Zptusob vnimani hodnoty muize spolecnost ovlivnit prostiednictvim reklamy,
znacky, baleni a jiného. Nizka cena mize navozovat dojem nizké kvality danych produkt.
Material a kvalita produktu byly v ramci prizkumu hodnoceny jako dva dalsi nejdtlezité;si
faktory. Proto chce jit spole¢nost cestou tvorby vlastnich autorskych kolekci a dalSich
které vysly z marketingového prizkumu jako nejcastéji nakupovany produkt, jsou tricka
a Saty, proto jsou Vv tabulce ¢. 29 porovnany konkuren¢ni ceny.

Tabulka 29: Porovnani cen konkurenti (v €)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Glashgirl, 2020, Miadresses, 2020, Planeta mody, 2020)

Topy / Tri¢ka Saty
spole¢nost XY 17-60 25-300
Glash girl 11-60 23-140
Mia dresses 15-40 14-120
Planeta méody 10-35 20-120

Na zakladé uvedenych dat je navrhem cenu produktt, se kterymi bude spole¢nost

expandovat, zachovat ve stejné vysi jako na ¢eském trhu. I ptes vysledek marketingového

cvvr

vvvvvv

produkty v pfiblizné stejné cenové hlading jako konkurenti. Niz§i cena se u vybranych
konkurenti muze projevovat na kvalité poskytovanych sluzeb. Piikladem mize byt
provedeni e-shopu, kdy neni dostupné fazeni dle ceny, produkty nejsou dostate¢né popsany

nebo nemaji dostatek fotografii u jednotlivého produktu. Grafické zobrazeni v grafech:
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Graf 11: Ceny konkurenti — tricka
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ceny Sati
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Graf 12: Ceny konkurenti — Saty
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vzhledem k aktualnim zkuSenostem spole¢nosti XY a zvySeni prestiznosti vyrobkd,
zvySenym nakladim jak na navrh, tak naslednou vyrobu, jsou cenové hladiny autorskych

kolekei vyssi nez u nekonfekéni kolekce. Marze zlstane stejna jako na ¢eském trhu.
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4.4.3 Distribuce

Posledni ¢asti je vybér lokality, ktera bude vhodna K umisténi showroomu.

Bratislava je hlavnim méstem Slovenska, nachazi se necelé¢ dvé hodiny jizdy od Brna
a jednu hodinu jizdy od Vidné. V Bratislavé Zije kolem 500 mil. obyvatel a velkych

obchodnich center je Sest.
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Obrazek 25: Rozmisténi obchodnich center
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Mapy.cz, 2019 b))

Na obrazku &. 25 se odshora nachdzi tato obchodni centra: VIVO! Bratislava; Avion

shopping park; Central; My; Eurovea a Aupark.

Dominantou Bratislavy je barokni hrad na biechu Dunaje a kostel svaté Alzbéty, priCemz
mezi témito pamatkami se nachazi pravé ndkupni centrum Eurovea, které je i1 blizko

dalnice, a je proto navrzeno jako vhodné obchodni centrum pro expanzi.

Navrhem pro zvyseni potencionalnich zakaznikti Slovenska je spoluprace s dalsi prepravni
spole¢nosti. Konkrétné Zasielkovia.sk, ktera ma ceny doruceni do druhého dne od 65 K¢
(od 2,4 € pii piepoctu 26,96 EUR/CZK). Aktualné spole¢nost XY vyuziva pro piepravu
na Slovensko spole¢nost GLS. Za sluzbu je uétovano 5 €. V piipadé vyuzivani sluzeb

Zasielkovna.sk by tspora za dopravné pro zakaznice ¢inila 52 %.

Prostor bude ladén do bilé barvy se zkuSebnimi kabinkami, spoustou osvétleni a velkym
zrcadlem, jako je tomu na brnénském showroomu. K vybaveni je potieba také terminal,
bezpe¢nostni brana, stojany na obleCeni, raminka, prodejni pult, tablet, mobilni telefon,
kamerovy systém, kancelaiské potieby, €ipy na obleCeni, sedacka a kavovar. Naklady

na vybaveni prodejny jsou vycisleny v podkapitole finan¢ni plan.
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Obrazek 26: Vybaveni showroomu
(Zdroj: XXXXXX.cz, 2020)

4.4.4 Marketingova komunikace

Marketing i celkova propagace je silnou strankou spolenosti v Ceské republice. Je potieba
tuto spolecnost zviditelnit také na Slovensku.

e E-shop
Spole¢nost zasila obleCeni na Slovensko a ztohoto divodu je jiz slovensky pieklad
e-shopu vytvoren. Pfi zalozeni obchodni spole¢nosti musi byt vSak upraveny Vseobecné

obchodni podminky, aby odpovidaly pravnim predpisim v dané zemi.

Pravni ramec pro e-shopy je upraven zakonem ¢. 22/2004 Z. z. o elektronickom obchode.
Kazdy obchodnik ma povinnost sdélit zdkaznikovi v dostateném piedstihu
pted uzavienim smlouvy nebo pfed tim, nez spotiebitel ucini zdvaznou nabidku, zejména
tyto skutecnosti:

e obchodni jméno a sidlo (bude uvedeno v obchodnich podminkach),

e pravni formu (bude uvedeno v obchodnich podminkach),

e oznaceni zboZi a popis jejich hlavnich vlastnosti (je Soucasti e-shopu),

e cenu zbozi nebo sluzby (je soucasti e-shopu),

e zpusob platby a zptsob dodani nebo plnéni (je soucasti e-shopu),
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e naklady na pfepravu (je soucasti e-shopu). (Moj prvy eshop, 2018)

Podnikatel s e-shopem ma pii prodeji na dalku vici spotiebiteli kromé shora uvedenych
vSeobecnych informacnich povinnosti povinnost sdélit spotiebiteli v dostate¢ném piedstihu
pfed uzavienim smlouvy nebo pted tim, nez spotiebitel ufini zdvaznou nabidku, tyto
skute¢nosti, které budou piistupné na e-shopu:

¢ naklady na prostiedky komunikace na dalku,

e udaj o ptipadné povinnosti zaplatit zalohu nebo obdobnou platbu,

e pokud Ize vyuzit prava na odstoupeni od smlouvy, podminky, lhiitu a postupy
pro uplatnéni tohoto prava, jakoz i formulat pro odstoupeni od smlouvy, jehoz
nalezitosti stanovi provadéci pravni piedpis,

e udaj, Ze v pfipad¢ odstoupeni od smlouvy ponese spotiebitel ndklady spojené
s navracenim zbozi, a jde-li o smlouvu uzavienou prostiednictvim prostiedku
komunikace na dalku, néklady za navraceni zbozi, jestlize toto zboZzi nemiize

byt vraceno pro svou povahu obvyklou cestou. (M6j prvy eshop, 2018)

Dale e-shop musi nalezité obsahovat informace o: ochrané osobnich udaju, vraceni zbozi,

reklamacni fad, platebni i ptepravni podminky, cookies. (M6j prvy eshop, 2018)

Zékaznik ma pravo na vraceni ve lhité 14 dni dle § 5 zdkona ¢. 266/2005 Z. z. - Zékon

0 ochrane spotrebitela.

Vlozenim mapy, kde se dana pobocka nachazi, bude showroom snadnéji dohledatelny,
a to stejné plati pro fotografie budovy. Stranky budou obsahovat i kratkou historii
spole¢nosti, fotografie a informace o ¢lenech tymu, stejné jako je tomu na Ceském
e-shopu.
e Vyhledavace a srovnavace

Vyhledavace a srovnavace mohou piivést na web nové zdkaznice, pricemz tyto portaly
nechtéji za registraci zadné poplatky, jedna se tak o levny kanal, ktery zvysi povédomi
o spole¢nosti na novém trhu. Hodnoceni, kterd jiz spolecnost, napi. na webu Heureka.cz,
pouziva na tuzemském trhu, je autorem doporuceno zprovoznit i na slovenské doméng.
Heureka.sk nabizi rovnéz bezplatnou registraci s moznosti prikoupeni nékolika typa
reklam. V ramci internetovych vyhledavacl ma spolecnost mezery, proto je nadvrhem
i registrace obchodu na vyhledava¢i Glami.sk, zvefejnéni nabidek je poskytovano

bezplatn€. Mozné je 1 zakoupeni rozsifeni, kdy se za jednotlivé odchozi kliknuti plati.
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e PPC
Ve vyhledavani na Slovensku s piehledem dominuje vyhledava¢ Google. S agenturou,
ktera spoleCnosti zajistuje PPC (platba za prokliknuti), by mélo byt spolupracovano
i nadale a reklamni kampané prepracovat s dirazem na novy showroom v Bratislavé.
Rozpoétu je dobré nastavit limit a pripadné prestat zobrazovat reklamu. Cena
za nastaveni PPC reklam pro mensi e-shopy ¢ini minimalné 3 000 K¢, mési¢ni provoz je
odhadovan na 2 000 K¢.

e Socialni sité slovensky
Spole¢nost zalozi svuj blog, Instagram a Facebook ve slovensting. Na svém Facebooku je
spolecnost nejvice aktivni, tato aktivita by méla byt zachovana. Na obrazku ¢. 27 je

zobrazen cesky blog vedeny spolec¢nosti XY.

Showroom & kontakt Blog

NOVINKY SATY SUKNE KALHOTY TOPY SAKA A KABATY BOTY DOPLRKY VYPRODEJOVY OUTLET

news

Predstavujeme: Autorské sukné

Piibéh sukni

Féze 1: Stfih

K stnou varl t Net kazni

Obrazek 27: Blog
(Zdroj: XXXXXX.cz, 2019)

Mezi silné stranky spoleCnosti patii prozakaznickd komunikace, pficemz na svij

facebookovy profil ptidavaji prispévky i Skrat denné. Castym piispévkem je anketa:
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Date Zluté zelenou?

Méame se o né u nasi partnerské dilny zajimat? .

OO& e 2253 dalsim 29 komentart
o To se milibi (J Okomentovat @ Sdilet »
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‘ Napiste komentar... © @ B
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A Super!
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. - Jsou prekrasné...a evidentné neni Zluta jako Zluta...
tahle je perfektni.. 9 9%
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To se mi libi - Odpovédét - 9t O

Obriazek 28: Komunikace na socialni siti
(Zdroj: Facebook spole¢nosti XY, 2019)
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e Influence marketing
V dnesni digitalni dobé se nejvice vyuziva reklam na internetu, nejcastéji product
placement. Dalsi formou propagace na internetu je moznost vyuziti socialnich siti
a navazani spoluprace se slovenskou influencerkou formou barteru, podobn¢ jako to ma
spole¢nost nastavené v Cesku. Piikladem vhodné spolupréce je slovenska modni blogerka
Lenka Titkova, 31 let, pusobici pod pseudonymem “L3nik“. Na svém YouTube kanalu
provozuje kategorii ,,Nakupy a novinky” s primérnym poc¢tem unikatnich zhlédnuti 75 000,
coz je pro spole¢nost vhodny kanal, jak se dostat do povédomi slovenskych zakaznic.
e Figurina
Na zvazeni spolecnosti jsou také figuriny, kterymi aktualné nedisponuji a které by piilakaly
kolemjdouci zakaznice. Produkt si Ize na postavé 1épe piedstavit. Jedna figurina stoji
ptiblizné¢ 12 000 K¢ (445 € dle kurzu 26,96 EUR/CZK a zaokrouhleno na cela Cisla).
Navrhem je dvé umistit ve vykladni skiini a z poc¢atku jesté jednu do prostor obchodniho
centra k upoutani pozornosti.
e Veletrh
Formou zviditelnéni miiZe byt i Gi€ast na veletrhu. Skvélou piileZitosti by mohl byt Svatebni
veletrh potadany po celém Slovensku — Vv Bratislavé, Ziling, Trnavé a Banskej Bystrici,
za minimalni ¢astku nutnou pro registraci bez jakychkoli dopliikovych sluzeb 430 € (asi
11 500 K¢ dle kurzu 26,96 EUR/CZK a zaokrouhleny na cela ¢isla).
e Propagacni letak
U propagacnich letacki by se spole¢nost XY mohla inspirovat u svého ¢eského konkurenta
Viz obrazek ¢. 29. M¢l by obsahovat:
e informace — nazev a motto,
e prezentace — par fotografii nabizeného sortimentu,
e spojeni — odkaz na socialni sité,
e motivace — zafazeni do slosovani o vyhry Vv piipadé nakupu na novém

showroomu.

Za tisk barevnych, oboustrannych letackt po 1 500 ks podnik zaplati kolem 3 500 K¢ (130
€ dle kurzu 26,96 EUR/CZK a zaokrouhleno na cela ¢isla). Tyto letacky budou pouzity

k rozdavani v obchodnim centru, popiipad¢€ pied nim, jakmile bude showroom otevien.
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Obrazek 29: Propagacni letak
(Zdroj: Vlastni)

4.5 Finanéni plan

Tato podkapitola se zabyva naklady expanze na zahrani¢ni trh. Je tfeba urcit pocatec¢ni
naklady spojené s expanzi (zaloZeni nové pobocky), naklady na propagaci, mzdové
naklady, naklady na vybaveni prodejny i naklady na provoz. Vypoéteny jsou celkové
naklady na prvni tfi mésice provozu a také naklady na prvni rok fungovani pobocky.
e Pocate¢ni naklady na expanzi

Spole¢nost nemé v soucasné dobé zpracovany financni plan na expanzi, jednd se pouze
0 odhadované pocateéni naklady. Pfi pronajmu prostor v obchodnim centru odpadnou
spolecnosti vysoké ndklady na stavebni upravy, drobné upravy zvladne svépomoci.
Pro potieby skladovani je nutné vyhledat prostory o velikosti alespoti 80 m?. Nize v tabulce
¢. 30 jsou znazornény pocatecni naklady na zalozeni pobocky (zaloZeni, najemné, mzdové
naklady, marketingové naklady, vybaveni prodejny a dal§i) a naklady
na prvni 3 mésice jejiho fungovani. Ceny jsou piepocitany dle kurzu 26,96 EUR/CZK

a zaokrouhleny na cela ¢isla.
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Tabulka 30: Pocatecni naklady na zaloZeni pobo¢ky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady na 1.

Naklady za prvni
mésic
3 mésice
(pocatecni)
2€
Poplatek u notare -
(54 K¢)
. 150 €
Vznik s.r.o. -
(4 050 K¢)
5000 €
Ziakladni kapital pro zaloZeni -
(135 000 K¢)
2000 € 6 000 €
Najemné .
! (54 000 K¢) (162 000 K&)
Marketingové naklady
1820 € 222 €
PPC, barter, figuriny, propagacni letak
( SHAIY, PTopag Y (64 057 K¢) (6 000 K&)
a samolepky)
Cena prace zaméstnanci 2134 € 6402€
(superhruba mzda) (57 532 K¢) (172 600 K¢)
185 €
eKasa -
(5 000 K¢)
Vybaveni prodejny 3820€

(vCetn¢ stavebnich tprav)

(103 160 K¢&)

Zab 74 €
abezpecujici systém -
pect] y (2 000 K¢)
Celkem 15185 € 12 624 €
(409 388 K¢) (340 343 K¢)
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e Naklady na propagaci
Do nékladii na socialni sité je zapocitana jen registrace domény, pieklad do slovenstiny
zvladne spolecnost svépomoci odhadovanym ¢asem ¢étyf hodin. ZaloZeni nového
Facebooku i Instagramu je bezplatné. PPC c¢ini cenu 3 000 K¢ za nastaveni a 2 000 K¢
za provoz. Dalsim nékladem za propagaci je tisk letdkti, které by se mohly rozdavat
v nakupnim centru. Pro pobocku je nejvyhodnéjsi nechat natisknout 1 500 ks téchto letak,
cena za tisk tohoto poctu bude priblizné 3500 K¢. Za tisk samolepek 500 KC&.
Za tii figuriny zaplati spole¢nost 36 000 K¢, za 100 ks vizitek pfiblizné 400 K¢. Registrace
na svatebni veletrh ptijde podnik na 11 500 K¢ a spoluprace formou barteru (darovani
oble¢eni vyménou za zminku na socialnich sitich) za 150 €. Ceny jsou pfepocitany dle

kurzu 26,96 EUR/CZK a zaokrouhleny na cela ¢isla.

Tabulka 31: Naklady na prvotni propagaci
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklad
Socialni sité slovensky 20 €
(~ 4 hodiny) (532 K¢)
185 €
PPC
(5 000 K¢)
Letak lepk 148 €
etaky a samole
Y Py (4 000 K¢)
1335¢€
Figurina
(36 000 K¢)
. 15€
Vizitky
(400 K¢)
407 €
Veletrh
(11 500 K¢)
Spolupra infl 10€
oluprace s influencer
potip Y (4 050 K¢)
2260 €
Celkem
(61 480 K¢)
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e Mzdové naklady

Mzdové ndklady jsou urceny dle primérného hrubého mésicniho platu na Slovensku.
Na prodejnu je nutné zamé&stnat dvé prodavacky stiidajici se na dlouhy a kratky tyden, které
by se mély dorozumét anglicky. Tento plat bude fixni a je uréen pomoci statistického utradu.
Manazerem zustane jednatel, ktery bude pfitomen na obou pobockach. V ramci zkusenosti
z brnénského showroomu prozatim neni vV planu najimat security ochranu. Ceny jsou
piepocitany dle kurzu 26,96 EUR/CZK a zaokrouhleny na celé ¢isla. Hodinova mzda ¢ini
5 € (133 K¢). Hruba mé&si¢ni mzda prodavacky ¢ini 789 € a cena prace 1067 €.

Tabulka 32: Mzdové naklady
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Statisticky trad Slovenskej republiky, 2020 b))

Cena priace za mésic Cena prace za 3 mésice
1067 € 3201¢€
Prodavacka 1
(28 766 K¢) (86 300 K¢)
1067 € 3201¢€
Prodavacka 2
(28 766 K¢) (86 300 K¢)
2134 ¢€ 6402 €
Celkem
(57 532 K¢) (172 600 K¢)

Hrub4d mzda je mzda pfed zdanénim a odvody, po odecteni je mzdou Ccistou, kterou
zam&stnanec dostane vyplacenu. Cena prace (superhruba mzda) jsou naklady
zaméstnavatele  (kolik musi  zaplatit celkem zaméstnanci, daovému ufadu
a pojistovnam). Celkové odvody zaméstnavatele za jednoho zaméstnance na Slovensku

jsou 35,2 % (25,2 % + 10 %) z hrubé mzdy zaméstnance.

Z hrubé mésiéni mzdy (789 €) prodavacky je za ni zaméstnavatel povinen odvadét
na socialnim pojisténi 74,17 € (9,4 %) a na zdravotnim pojisténi 31,56 € (4 %).
Zaméstnavatelova ¢ast ¢ini na socialnim pojisténi 198,83 € (25,2 %) a na zdravotnim
pojisténi 78,9 € (10 %). Celkem tedy ¢&ini odvody za zaméstnance 105,73 €
a za zaméstnavatele 277,73 €. Mé&si¢ni nezdanitelna ¢ast zakladu dan¢ za poplatnika v roce
2020 ¢ini dle Zakona o dani z prijmov 367,85 €. Dan z ptijmu se vypocita jako: hruba mzda
— (celkem za odvody zaméstnance + mési¢ni nezdanitelna ¢ast zakladu dang) * 0,19. Cista
mzda jedné zaméstnankyné tak ¢ini 623,34 €, cena prace neboli superhruba mzda je

1066,73 €. Podrobny vypocet ceny prace je k nalezeni v tabulce ¢. 33.
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Tabulka 33: Vypocet ¢isté mzdy prodavacky
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Podnikajte.sk, 2020)

% € % €

zaméstnanec zamdéstnanec zamdéstnavatel zamdéstnavatel
I;;j?;?écrfimke 1.4 % 11,05€ 1.4 % 11,05 €
_D‘:faliggfge pojistent 4% 31,56 € 14 % 110,46 €
Duchodove pojisient 394 23,67 € 3% 23,67 €
Pojisténi v 1% 7.89 € 1% 7.89 €
nezamestnanostl
Urazové pojisténi 0 % - 0,80 % 6,31 €
Garan¢ni pojisténi 0% - 0,25 % 1,97 €
i}eﬁggﬁ;fond 0% i 4,75 % 3748 €
> Socialni pojisténi 9,4 % 74,17 € 25,2 % 198,83 €
Zdravotni pojisténi 4% 31,56 € 10 % 78,90 €
Celkem za odvody 105,73 € 277,73 €
Daii z prijmu 19 % 59,93 €
Cista mzda 623,34 €
Hruba mzda 789 €
Cena prace 1 066,73 €

e Niaklady na vybaveni prodejny
Obchod bude otevien vV ndkupnim centru. Spole¢nost musi pocitat s drobnymi stavebnimi
upravami a pocateCnim vybavenim prodejny tak, aby byl design prodejny stejny jako
na brnénském showroomu. Veskeré uvedené polozky jsou shrnuty v tabulce ¢. 34 jak
Vv korunach, tak v eurech (zaokrouhlené dle kurzu 26,96 EUR/CZK).
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Tabulka 34: Naklady na vybaveni prodejny
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklad
Stavebni upravy (~ 20 hodin) 100 € (2 660 K<)
Terminal 44 € (1200 K&)
Pokladna 222 € (6 000 K¢)

Bezpecnostni brana
Stojany na oblec¢eni
Raminka

Prodejni pult
Osvétleni

Zrcadla

Tablet

Mobilni telefon

Kamerovy systém

Ostatni (kancelaiské potieby a ochranné
Cipy proti kradezi)

Sedacka

Kavovar

Kabinky (zavésy, vésaky, konstrukce)

Satni skrin

740 € (20 000 K¢&)

370 € (10 000 K¢&)

130 € (3 500 K&)

555 € (15 000 K¢)

277 € (7 500 K&)

111 € (3 000 K¢&)

130 € (3 500 K&)

111 € (3 000 K&)

150 € (4 000 K&)

55 € (1500 K&)

185 € (5 000 K&)

130 € (3 500 K¢&)

444 € (12 000 K¢&)

66 € (1 800 K¢&)

Celkem

3820 € (103 160 K&)
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e Naklady na provoz
Do rezijnich néakladl patii prondjem neobytnych prostor, logistika, naklady za telefon,
internet a jiné. Pii mozZnosti platby kartou na e-shopu je potieba pocitat s naklady
na platebni branu Gopay a poplatkem za transakci a vedeni brany. Telefonni tarif
pro neomezené mezinarodni volani ze Slovenska se 100 minutami volani do vSech siti
po EU stoji mésiéné minimalné¢ 10 €. Internetovy tarif se potidi asi za 500 K¢. Gopay vyjde
meésiéné na 190 K¢. Ceny jsou ptepocitany dle kurzu 26,96 EUR/CZK a zaokrouhleny

na cela cisla.

Tabulka 35: Naklady na provoz
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklad za mésic Naklad za 3 mésice
Pronajem 2 000 € 6 000 €
(V€. energii a uklidu) (54 000 K¢) (162 000 K¢)
132 € 396 €
Logistika zbozi
(3 560 K¢) (10 680 K¢)
) 10 € 30 €
Telefonni tarif
(260 K<) (780 K<)
18 € 54 €
Internet
(500 K<) (1 500 K¢)
7€ 21 €
Gopay
(190 K¢) (570 K¢&)
2167 € 6 501 €
Celkem
(58 510 K¢) (175 530 K¢)

e Celkové naklady na prvni tFi mésice provozu
Velkou vyhodou spole¢nosti je, Ze nemusi platit za stroje a specialni vybaveni. V nize
uvedené tabulce jsou shrnuty celkové pocateéni ndklady pro prvni tfi mésice fungovani
pobocky  zahrnujici naklady na zalozeni spoleCnosti, pronajem, naklady
na provoz, naklady na vybaveni prodejny, naklady na propagaci, ptepravu zbozi (formou
pUjceni dodavky) a mzdové naklady. Na nasledujici mésice je nahlizeno jako na jiZ ziskové.
Spole¢nost musi pro prvni tfi mésice tedy pocitat stémito ndklady a mit
na né¢ finanéni prosttedky. Ceny jsou piepocitany dle kurzu 26,96 EUR/CZK

a zaokrouhleny na cela ¢isla.
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Tabulka 36: Celkové naklady na prvni 3 mésice provozu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklad za 3 mésice

S5152¢€

ZaloZeni spolecnosti, zakladni kapital
(138 900 K¢)

6 000 €

Pronajem
(162 000 K¢)

501 €

Naklady na provoz (bez pronajmu) (13 530 K¢&)
¢

3820€

Naklady na vybaveni prodejny (103 160 K&)
¢

Néklad ) 2260 €
aklady na propagaci
(60 982 K¢)
Naklady na prepravu zboZzi 66 €
(pijceni dodavky v¢. paliva) (1 800 K¢)
2134¢€
Mzdové naklady
(57 532 K¢)
19933 €
Celkem

(537 904 K¢&)

Celkové naklady nutné k otevieni pobo¢ky a nasledné tiimé&si¢ni fungovani jsou minimalné
19 933 € (537 904 K¢). Minimalni z diivodu, Ze ¢astky jednotlivych polozek jsou pouze
orienta¢ni. Celkova ¢astka je rovnéZz pouze orienta¢ni, jelikoz mohou pfijit neplanované
vydaje.
¢ Rocni naklady

Kalkulace na ro¢ni naklady spole¢nosti je vytvofena z diivodu hrazeni fixnich nakladd,
které je nutné hradit i v pfipadé nulového zisku. V ptipadé, ze prodejna by produkovala
Cisty zisk z prodeje mensi nez vyse fixnich nakladd, spole¢nost by byla nucena ukondit
¢innost na nové pobocce. Ceny jsou prepocitany dle kurzu 26,96 EUR/CZK

a zaokrouhleny na cela ¢isla.
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Tabulka 37: Ro¢ni naklady
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Castka za rok

Pronajem 24 000 € (647 040 K<)
Naklady na provoz (bez pronajmu) 2 004 € (54 030 K¢)
Mzdové naklady 25 608 € (690 400 K<)
Celkem 51 612 € (1 391 460 K¢)

4.6 Harmonogram c¢innosti

Harmonogram ¢innosti je naplanovan z davodu celosvétové pandemie minimalné
az na rok 2022 s tim, Ze zalozeni spole¢nosti a nalezeni prostor k pronajmu bude probihat
souCasné v bieznu. Nalezeni prostor se muze protahnout 1 do dal§ich mésicti. Po podpisu
najemni smlouvy se =zafne se stavebnimi Upravami, vyb&rem zaméstnancl
a objednavanim vybaveni (stojany na obleceni, prodejni pult, osvétleni, zrcadla, tablet,
mobilni telefon, kamerovy systém, kancelaiské potteby, sedacka, kavovar, material pro
kabinky, Satni skfin). Preprava zbozi zaCne patrné tfi mésice po podepsani najemni
smlouvy).

Na marketingové propagaci Se musi pracovat minimaln¢ pul roku dopfedu, ale spusténa
bude mésic pied planovanym otevienim prodejny. V srpnu probihaji v obchodech

S oblecenim letni vyprodeje.

Tabulka 38: Harmonogram ¢innosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Bi‘ezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen

Zalozeni spolecnosti
Nalezeni vhodnych prostor
Stavebni Gpravy

Vybér zaméstnancl

Vybér a objednani vybaveni
Pteprava zbozi

Reklama

Findlni Gipravy prodejny
Otevieni prodejny

Letni slevy
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4.7 Rizika

Vzdy existuje mnoho rizik, kterd je dobré zanalyzovat a bud’ se jim vyhnout, zmirnit jejich
dopad nebo snizit pravdépodobnost jejich vzniku. Nasledujici tabulka uvadi stanoveni

vyznamnosti rizika — jaka je pravdépodobnost vyskytu a velikost dopadu.

Tabulka 39: Stanoveni vyznamnosti rizika
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnota Pravdépodobnost vyskytu Velikost dopadu
1 nepravdépodobné zanedbatelné
2 malo pravdépodobné nevyznamné
3 pravdépodobné stiedni
4 velmi pravdépodobné vyznamneé
5 skoro jisté krizové

NedodrZeni ¢asového harmonogramu

Toto riziko je velmi pravdépodobné vzhledem k aktualni pandemické situaci, nebot’ ho
ovlivituje spousta faktorti: nenalezeni vhodnych prostor K pronajmu, nemoznost najit
zamé&stnance, prodlouZeni stavebnich uprav apod. VSechny tyto faktory mohou odsunout

zacatek otevieni prodejny, tim zaroven prodej produktii, ¢imz podnik ptichézi o zisk.
Nevhodny vybér zaméstnance

Na prodejné se budou stiidat pouze dvé prodavacky, vypovéd jedné z nich by mohla

zpusobit spolecnosti problémy.
Nevhodné cilena reklama

Podnik mtze zbytecné€ vynaloZzit finan¢ni prostfedky na neti¢innou reklamu, kdyz Spatné

zvoli PPC kampan¢/influencery a tim neoslovi cilenou ¢ast Zen.
Nevhodné zvolena lokace

Prvni nevhodné zvolena lokace (drahy najem, maly pfistup pro odbératele) mize mit

za nasledek dodate¢né naklady na piest¢hovani.
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Zavislost na klicovych dodavatelich

Ztrata vyznamného polského dodavatele by mohla spolecnosti velmi snizit

konkurenceschopnost.
Naklady

Naklady uvedené v tabulkach jsou jen orientacni, podnik by si mél dopiedu propocitat,
kolik finan¢nich prostiedki mize na expanzi vynalozit a tuto ¢astku neptekrocit. Mohou
ptijit i dalsi, neplanované. Riziko je zde velké, a to zvlasté kvili momentalni ekonomické
situaci. Finan¢éni problémy jsou rizikem, do Kkterych se podnik muize dostat

pfi nespravném hospodateni se svymi zdroji.
Konkurence

Velkym rizikem je i1 konkurence. Pfednosti spolecnosti jsou autorské kolekce a prodej
mensiho mnozstvi od kazdého produktu (zajisténa unikatnost produktu pro zakaznice). Bez
této odlisnosti je konkurence jesté vyssi, pouze damsky sortiment prodavaji obchody jako
naptiklad Mango, Orsay, TALLY Weijl, Veromoda. Jako velkovyrobci nabizi nizsi ceny
a vetsi sortiment obleceni. Riziku je mozZno se piipadné¢ vyhnout udrzovanim dobrych

vztaht se zakazniky, stejné jako je tomu na ¢eském trhu.

wrw

Nevhodné zvolena Sife sortimentu (Spatny odhad poptavky)

Dalsim rizikem je Spatné zvoleny sortiment, ktery bude spole¢nost na prodejné se skladem

mit. Poptavka mize byt vyssi nez nabidka.
Ménovy kurz

Jako ochrana proti kurzovym rizikiim muze byt zajisténi proti kurzovému riziku ménovym
swapem (ptfedem dohodnuty nékup nebo prodej urcitého objemu jedné mény za druhou
S budoucim zpétnym prodejem nebo ndkupem nazpét za dohodnuty kurz). Toto zajisténi se
hodi podniku v ptipadé, kdy nemd na uhrazeni svych zavazki v jedné meéné, ale ma
k dispozici finanéni prostiedky v méné druhé. Druhym zptsobem je ménovy forward, kdy
se jedna smluvni strana zavazuje druhé prodat pfedem urceny objem komodit za predem

dohodnutou cenu (zajisténi proti kolisani cen).

133



4.7.1 Hodnoceni rizik pied opatienimi

Na zaklad¢ pravdépodobnosti, které¢ zhodnotime na skale 1 (nepravdépodobné) az 5 (skoro
jisté) a hodnoceni velikosti dopadu na $kale 1 (zanedbatelné) az 5 (krizové) vypocitame
hodnotu rizika jako souéin pravdépodobnosti a dopadu. Vysledky hodnot:

e nizka <1, 10)

e stfedni <10,16)

e vysoka <16, 25>

Nejmensi hodnota mlize vyjit 1 a nejvyssi 25.

Tabulka 40: Hodnoceni rizik pred opatienimi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost Dopad Hﬁginkoga
1 Nttt . e
R2 Nevhodny vybér zaméstnance 2 3 6
R3 Nevhodné cilena reklama 3 3 9
R4 Nevhodné zvolena lokace 1 2 2
R5 Zavislost na klicovych dodavatelich 3 5 15
R6 Naklady 5 5 25
R7 Konkurence 4 5 20

Nevhodné zvolena §ife sortimentu
R8 (Spatny odhad poptavky) 2 S 10

R9 Meénovy kurz 4 3 12
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Mapa rizik

Mapa rizik (graf ¢. 13) je grafickym znazornénim tabulky ¢. 40. Na osu x se nanasi

v

pravdépodobnost a na osu y dopad. Cim vzdalengjsi je bod od 0, tim v&tsi je riziko.
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Graf 13: Mapa rizik pi‘ed opati‘enimi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.7.2 Opatieni proti rizikim

25

V nasledujici tabulce jsou navrzena opatteni proti rizikiim, u nichz vysla vysoka hodnota.

To se tykalo rizik:

¢ R1 NedodrZeni ¢asového harmonogramu,

e RS5 Zavislost na klicovych dodavatelich

e R6 Naklady
e R7 Konkurence

e R9 M¢énovy kurz

Opatteni proti rizikim je zndzornéno v tabulce ¢. 41. Po opattenich je vysokd hodnota

pouze u rizik ¢. 6 a 7.
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Tabulka 41: Opatieni proti rizikim
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Opatreni

Nova
pravdépodobnost

Novy
Dopad

Nova
hodnota
rizika

R1

R2

R3

R4

R5

R6

R7

R8

R9

Neustala kontrola harmonogramu
a rozpracované naplanovani
jednotlivych ¢innosti

Pt1 pfijimacim fizeni provést
minimalné dvé kola

Zjistit od influencerky statistiky
sledovani (hlavng, jestli ho sleduje
cilova skupina)

Pted podepsanim smlouvy zjistit
vSechny dostupné informace;
mapovani lokace dlouho doptedu

Efektivni komunikace a udrzovani
pratelské, v€asné a uptimné
komunikace

Odsun terminu expanze pied
odstranénim provoznich nedostatkt

a sledovani ekonomické (a politické)

situace na Slovensku i v Cesku;
finan¢ni planovani a jeho kontrola

Sestaveni silného marketingového
mixu; zavést vérnostni program se
slevami

Udg¢lat pruzkum poptavky mezi
zékaznicemi nékolik mésict
po otevieni

Zajistit se ménovym swapem nebo
forwardem

15

16

10
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Mapa rizik po zavedeni opatieni

Posledni ¢asti analyzy rizik je celkové zhodnoceni rizika. Zhodnoceni dopadu rizik
zobrazuje graf ¢. 14. Graf znazoriuje rozdil pied (Cervenad barva) a po (modra barva)

zavedeni krizovych opatfeni.

Mapa rizik pred a po opatienich
1

Hodnota pred
e HodNota po

Graf 14: Mapa rizik pi‘ed a po zavedeni opati‘eni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.8 Prinosy

Spolecnost XY s.r.o. chce vstoupit na zahranicni trh z toho divodu, ze hledaji nové
zékazniky 1 podnikatelské pftilezitosti. Hlavnim piinosem expanze je rozvoj podniku,
rozsifenim se stane dostupnéjSim pro nové zakaznice, které svymi nakupy zvysi spolecnosti
XY trzby. Pfinosem je i zvySeni obratu, lepsi pfizplisobeni se sezonnosti, ziskani dalsi
inspirace pro komunika¢ni mix. Spole¢nost bude i méné ovlivnéna negativnimi faktory,

pokud nebude pusobit pouze na jednom trhu a mize diverzifikaci zvysit svoji stabilitu.
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ZAVER
Cilem prace bylo vytvofit navrh strategie expanze na zahranicni (slovensky) trh.

Struktura prace ma Ctyfi Casti. V prvni kapitole je vymezen problém, cile prace a metody

zpracovani, coz pomohlo k tomu, aby méla préace logickou navaznost.

V teoretickych vychodiscich prace byly popsany zakladni informace k zaméru spole¢nosti
expandovat — co je to zahrani¢ni obchod, jaké jsou duvody k expanzi, logistika, proces
vstupu na zahrani¢ni trh a jeho formy, analyza vnéjSiho prostiedi — analyza PESTLE,
analyza trhu, Porterova analyza, rizika podnikani a analyza vnitiniho prostfedi — analyza

7S a marketingovy mix. VSechny tyto analyzy byly podstatné pro vypracovani prace.

Zacatek analytické Casti prace charakterizoval zakladni informace o spolecnosti sidlici
pouze v Brné&, jejiz Cinnosti je kusovy prodej damského obleceni. Popsdna je kratce

i historie podniku a popis showroomu.

Nasleduji zakladni informace o statu, kam chce sama spolenost expandovat. Cast
pokracuje PESTLE analyzou. Slovensko je ¢lenem mnoha organizaci, véetné eurozony.
Letos bylo i sniZzeno danové zatizeni z 21 % na 15 % pro malé podniky. Na Slovensku je
vy$$i minimalni mzda, ale niz§i priméma mzda nez v Cesku. Na Slovensku roste
internetovy prodej, kviili pandemii bude pravdépodobné jesté rust, protoZze vznikaji i nové
e-shopy. Spolecnost figuruje na spotiebitelském trhu, kde nabizi kompletni damsky
sortiment pro Zeny vSech vékovych kategorii, nicméné by se chtéla rebrandigovat pouze

na zeny ve véku 35+.

Analyza trhu je provedena marketingovym vyzkumem, jehoz hlavni vyzkumna otazka
byla: Jaké faktory ovliviiuji Slovenky pii ndkupu obleceni? Pokladanych otazek bylo
celkem jedenact a jedna otazka byla doplnkova. Vyzkum byl proveden jak kvalitativnim,
tak kvantitativnim zplsobem, aby se ukazalo, jestli kvalitativni vyzkum potvrdil zavéry
kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativniho vyzkumu se zucastnily 4 Zzeny a kvantitativniho
54 zen. Pti vyhodnocovani prizkumu je potfeba brat v potaz, Ze se jednd o nazory pouze
vybérového souboru zakazniki a Ze jejichz nazor je zalozen na subjektivité. Tyto nazory
mohou byt ovlivnéné nejvice socialné-demografickymi faktory, pozitivng i negativng. Neni
mozné analyzovat pficiny odpovédi respondentek. Za limit se d4 povaZzovat kratkad doba
vyzkumu, dotaznik byl k dispozici po 2 tydny v listopadu 2019. Mezi faktory dotaznikovy

pruzkum ukazal, Ze cena je rozhodujicim faktorem, v t€sném zavésu za ni je material, poté
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kvalita. S témito vysledky se opét shoduje i kvalitativni vyzkum. Z pozadavkl zakaznikt
vyplynulo, ze by mél podnik provozovat e-shop, nabidnout bezplatné vyzkouseni
na kamenné prodejné pii objednavce na e-shopu, na e-shopu mit dopodrobna vypsany
material, z ¢eho je produkt vyrobeny. Krom¢ materidlu mit vypsanou i pééi o odév,
poskytovat slevy na obleceni, ziidit zakaznické karticky na slevy, spolupracovat s lifestyle
influencery, ale ne masivni reklamou, a vybirat kvalitni oble¢eni od dodavateld,

nepodporovat fast fashion.

Analyza vnéjsiho prostiedi pokracuje Porterovou analyzou. Vyjednavaci sila zakazniku je
vysokd, spolecnost se snazi pfizpusobovat sortiment a ceny zdkazniklim. Zakaznici jsou
citlivi na cenu a v pfipad¢ zdraZeni hrozi, Ze pujdou spiSe nakoupit ke konkurenci.
Spoleénost se chce vydat cestou autorskych kolekei, ale v Ceské republice je kriticky
nedostatek Svadlen. V Polsku maji partnerskou dilnu, kterd jim Sije autorské kolekce,
a prave ztrata tohoto dodavatele by pro podnik byla kriticka. Zalozeni kapitalové
spole¢nosti s. r. 0. na Slovensku je jednoduché, proto je hrozbou i vstup dalSich konkurentt
na trh. Kvili specifiénosti sortimentu ma spole¢nost 3 stavajici konkurenty, ani jeden z nich
nema pobocku v Bratislavé. Spolecnost miize ohrozit nedodrzeni ¢asového harmonogramu,
nevhodny vybér zaméstnancti, nevhodné cilena reklama, nevhodné zvolena lokace,
zavislost na klicovych dodavatelich, naklady, konkurence, nevhodné zvolena Sife

sortimentu (Spatny odhad poptavky), ménovy kurz.

Dilezité wnitini faktory podniku analyzuje McKinseyho model. Spolecnost nyni
zaméestnava pouze pét zamestnancii, rizikem by mohl byt odchod nékterého z nich.
Soucasna obchodni strategie spole¢nosti je kazdodenni sprava facebookové stranky, kam
jsou ptidavany prispévky 1 pétkrat denné€, nebyt jen prodejci, ale hlavné poradci a udé€lat
z nakupu zazitek, mit limitované edice, netocit dokola pofad stejné produkty, omezit
plastovy odpad, zanechat podobu prodejny stale jako showroom, protoze ma prakticky
nulové vraceni zakazniky. Velkym plusem je, ze vedeni spole¢nosti podporuje neustalé

sebevzdelavani a proplaci kurzy.

Cast pokratuje marketingovym mixem, jejich produkt jsou tedy 3aty, sukné, kalhoty, topy,
saka a kabaty, boty, dopliky. Dodavatelskou cenotvorbu tvofi ceny konkurenti, balného
a zakaznického servisu, u autorské se ceny odviji od investic do vyvoje produktu a naklada
na vyrobu produktu u dodavatele (k témto nakladiim si spole¢nost dale pfipocitava svoji
marzi, kterd pokryva dalsi vydaje spolecnosti). Spole¢nost ma svij vlastni vérnostni

program.
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U analyzy vybranych finan¢nich ukazatelll byly zjistény nedostatky, kterym by spole¢nost
meéla pfed expanzi vénovat svoji pozornost. Zavérecnd SWOT analyza odhalila silné a slabé
stranky, které mohou spole¢nost ovliviiovat, a ptilezitosti a hrozby, které nijak ovlivnitelné
nejsou. Vzajemné pusobeni faktort v tabulce 26 ukazalo, Ze nejvyssi soucet maji kategorie
STRENGTH a OPPORTUNITY (S-O strategie). Spole¢nost by se tak méla zamé&fit na tuto

strategii.

Zavér celkové analyzy je, Ze slovensky trh pro expanzi soucasné Ceské spolecnosti je
ptivétivy. V Bratislavé neexistuje vyznamny specificky zaméteny konkurent. Podnik ma
dobry zaklad pro expanzi, ale nejvétsi problém, ve kterém byly odhaleny nedostatky, jsou

finanéni ukazatele.

Ve vlastnich nédvrzich feSeni je vybrana vhodna forma vstupu na slovensky trh a postup
zalozeni spolec¢nosti. Nasledné jsou i srovnany rozdily v pravnich fadech obou republik.

Pro marketingovy mix je navrzen produkt, cena, marketingova komunikace a distribuce.

Finan¢ni plan ukazuje vysledky jednotlivych analyz v konkrétnich ¢islech — pocatecni
naklady, naklady na vybaveni showroomu, naklady na propagaci, naklady na provoz,
celkové naklady a celkové ro¢ni naklady. Celkové naklady nutné k otevieni pobocky

a nasledné tfimésicni fungovani jsou minimalné 19 933 € (537 904 K¢).

Harmonogram ¢innosti je naplanovan z davodu celosvétové pandemie minimalné

az na rok 2022 s tim, Ze Se muze jest¢ zmenit.

U hodnoceni vSech rizik je vypoCtena hodnota rizika jednoduchym vypocétem
pravdépodobnost*dopad. Nejveétsi hodnota rizika vysla u vydaja. Rizika jsou promitnuta

v mape€ rizik a nasledné po navrzich jejich opatfeni v pavucinovém grafu.

Hlavnim pfinosem expanze jsou pro spole¢nost XY s.r.o. novi zakaznici a podnikatelské

prilezitosti.
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Priloha 1: Prepisy rozhovoru a jejich kédovani (Zdroj: Vlastni zpracovani):
Respondentka ¢.1:

Kolik je Vam let a odkud pochazite? Mate déti? VaS rodinny stav?
,»Je mi 28, pochazim z Kosic, jsem ted t€hotna (,) s prvnim ditétem, v 8. mésici, a také

zasnoubena.© RoSta D Nevda

Jaké je Vase soucasné zaméstnani?

,,Pracuji jako personalistka v mezinarodni firmé.*

Jaky je pfiblizné V4§ mésicni ptijem v tomto zaméstnani?
., Asi 25 000 K¢&, pracuju v Cesku.“

Nakupujete rada obleceni?

,»Mhm, Ano, sleduju modni trendy a kupuju si ¢asopisy, tfeba ELLE*

Jakou ¢astku z ptijmu piiblizné zaplatite za obleCeni (za mésic)?

,,Hm, tak asi okolo 1 000, ale s dcerou to bude jisté vic [smich].

Ktery typ obleceni nakupujete nejcastéji?
,Boty!*

vvvvvv

,,Cena, ted’” se kazda koruna hodi.“ RoFa C

Jak casto nakupujete obleceni?

,,Jednou za dva mésice.” JaCa |M

Kde nejcéastéji nakupujete obleceni? (napf. internet, kamenna prodejna...)

,,Nejcast&ji nakupuji na internetu, a je super, kdyz je doprava zdarma.* MiNa Int

Ovliviiuje Vas pii ndkupu reklama?

,»Ano [piikyvuje s usmévem].“ RekOl RA

Znate Ceskou nebo slovenskou spolecnost nabizejici pouze sortiment pro zeny?

,wAno znam, i konkrétné?* .. ,, Erika fashion.” AnaK KA

Jaky postoj mate k fast fashion? (Zpusob, kterym vétSina velkych znacek vyrabi své
produkty. Vyroba ma byt co nejrychlejsi a nejlevnéjsi, a to v zemich s levnou pracovni
silou. 'V téchto zemich se nebere na zaméstnance Zadny ohled.)

,»(pauza) Moc nad tim asi nepfemyslim, co se mi libi, to si koupim.*



Respondentka €. 2:

Kolik je Vam let a odkud pochazite? Mate déti? Vas rodinny stav?

,»Je mi 23 let, jsem z Trencina, déti nemam a jsem zadana.* RoSta BezD Nevda

Jaké je Vase souCasné zaméstnani?

,»otuduji, dostavam kapesné od rodica podle potieby.” (.),, TakZe nezaméstnana.*
Jaky je pfiblizn€¢ Vas mésicni pfijem v tomto zam¢estnani?

,,0 €, nemam pii studiu ¢as chodit na brigady.*

Nakupujete rada obleceni?

”NeC‘

Jakou ¢astku z ptijmu piiblizné zaplatite za obleceni (za mésic)?

,Nemam staly pfijem, ale maximaln¢ z kapesného tak 10 € za mésic.*

Ktery typ obleceni nakupujete nejcastéji?
,, ITiCka nebo blizky.*

vvvvvv

,, VSechno! Cena, barva i kvalita. RoFa C K B

Jak ¢asto nakupujete obleceni?

,.[pfemysli] Podle potieby, ale uréité ne vic nez jednou za t¥i mésice.“ JaCa |M

Kde nejcastéji nakupujete obleCeni? (napf. internet, kamenna prodejna...)
,,Asi pul na pul — internet / kamenna prodejna.” ... ,,Ale preferuju kamennou prodejnu,

bohuzel, ¢asto nemaji prave to, co praveé shanim.* MiNa Int Kam

Ovliviiuje Vas pii nakupu reklama?

,,Ne, viubec. RekOl RN

Znate Ceskou nebo slovenskou spole¢nost nabizejici pouze sortiment pro Zeny?

,,[pfemysli] Nic m¢ nenapadd.” AnaK KN

Jaky postoj mate k fast fashion? (Zplsob, kterym vétSina velkych znacek vyrabi své
produkty. Vyroba ma byt co nejrychlejsi a nejlevnéjsi, a to v zemich s levnou pracovni
silou. 'V  téchto zemich se nebere na zaméstnance zadny ohled.)

,,Nepfemyslim o tom, vétsinou kdyz jdu nakupovat a chci to mit rychle za sebou, jestli



najdu produkt, ktery hledam v obchodech prodavajicich rychlou Fashion, tak si ho

koupim.*
Respondentka ¢. 3:

Kolik je Vam let a odkud pochazite? Mate déti? Vas rodinny stav?
,,Mam 24 let, pochazim z Povazské Bystrice, to je kousek od Ziliny, vi§? (smich). Déti

nemam a jsem ve vztahu. RoSta BezD Nevda

Jaké je Vase soucCasné zaméstnani?

,,Pracuju v Kiwi.com jako recepéni, zaroven studuju na Podnikatelce.*
Jaky je pfiblizné Vas mésicni ptijem v tomto zameéstnani?

,,Do téch tak 370 €.«

Nakupujete rada obleceni?

,»(") Ano!.

Jakou ¢astku z ptijmu piiblizné zaplatite za obleceni (za mésic)?

,, Tak to bude asi 37 € az 75 €.

Ktery typ obleceni nakupujete nejcastéji?

,,Jednoznacné tenisky.

vvvvvv

,,Material i cena stejné.”“ RoFa C M

Jak casto nakupujete obleceni?

,Jednou az dvakrat do mésice.« JaCa ™

Kde nejcéastéji nakupujete obleCeni? (napf. internet, kamenna prodejna...)

,50/50. MiNa Int Kam
Ovliviiuje Vés pii ndkupu reklama?
,»Ano, hlavné na Instagramu od influencerek [smich].” RekOl RA

Znate Ceskou nebo slovenskou spolecnost nabizejici pouze sortiment pro zeny?

,»Ano naptiklad Stradivarius, Tally Weijl... AnaK KA

Jaky postoj mate k fast fashion? (Zptlsob, kterym vétSina velkych znacek vyrabi své
produkty. Vyroba ma byt co nejrychlejsi a nejlevnéjsi, a to v zemich s levnou pracovni

silou. V téchto zemich se nebere na zaméstnance Zzadny ohled.)



,,Omezuju nakupy znacek, které podporuji rychlou moédu. Rada nakupuju v
secondhandech. Obleceni, které pak uz nenosim, se snazim "recyklovat". To znamena
upravit si ho (rifle na Sortky, tricko XL pfeménim na Saty a tak dale) anebo obleceni
pfenecham jinym.*
Respondentka ¢. 4:

Kolik je Vam let a odkud pochazite? Mate déti? Vas rodinny stav?

,,Mam dv¢ déti, jsem vdana, bydlime v Bratislavé a je mi 32. RoSta D Vda

Jaké je Vase souCasné zamé&stnani?

,,Pracuji jako akademicky pracovnik (,) blize nespecifikuji.*
Jaky je pfiblizné V&S mésicni ptijem v tomto zaméstnani?
,,No tak 1 555 €.

Nakupujete rada obleceni?

,,Ale jo, celkem ano, ale nesmi byt v obchodaku spoustu lidi, to pak nemam naladu si

ani nic zkouset.*

Jakou ¢astku z ptijmu piiblizné zaplatite za oblecCeni (za mésic)?
,»Asi tak 100 az 120 €, 110.«

Ktery typ obleceni nakupujete nejcastéji?

,,Ja nejcastéji nakupuji topy, téch neni nikdy dost.*

vvvvvv

,Material a zem¢ ptivodu. Na to fakt dbam.“ RoFa M Z

Jak ¢asto nakupujete obleceni?

,,Jednou za dva mésice.“ JaCa |M

Kde nejcastéji nakupujete obleCeni? (napf. internet, kamenna prodejna...)
,,Kamenna prodejna, na internetu mi vadi, Ze si nemlzu obleceni ,,oSmakat* a vyzkouset,

jak mi sedi, protoZze mné toho vétsinou sedi malo.“ MiNa Kam

Ovliviiuje Vés pti ndkupu reklama?

,,Ne.“ RekOl RN

Znate Ceskou nebo slovenskou spole¢nost nabizejici pouze sortiment pro Zeny?

,»Ano, a dokonce v Lazy eye nakupuji.“ AnaK KA



Jaky postoj mate k fast fashion? (Zptisob, kterym vétSina velkych znacek vyrabi své
produkty. Vyroba ma byt co nejrychlejsi a nejlevnéjsi, a to v zemich s levnou pracovni
silou. 'V  téchto zemich se nebere na zaméstnance zadny ohled.)
,,Negativni, nelibi se mi to, zajimam se o tuto problematiku, proto jsem i fikala, Ze dbam

na zemi pavodu.*



Priloha 2: Rozvaha spoletnosti (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: VEREJNY REJSTRIK
A SBIRKA LISTIN, 2020):

2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

AKTIVA CELKEM 556 225 91 349 532
A Pohledavky za upsany ZK 0 0 0 0 0
B. Dlouhodoby majetek 110 0 0 0 0
B. I DNM 0 0 0 0 0
B. Il DHM 110 0 0 0 0

Samostatné movité véci a
B.Il.3 . 110 0 0 0 0
soubory movitych véci

C. ObéZna aktiva 446 225 91 349 532

C. IL Dlouhodobé pohledavky 0 0 0 274 467
Pohledavky  z obchodnich

C.1.1 0 0 0 274 467
vztaht

C. 1I. Kratkodobé pohledavky 440 216 34 37 37
Pohledavky  z obchodnich

C. 1.1 398 182 1 0 0
vztahl

C. lll. 4 | Stat — danové pohledavky 5 2 2 5 5

C. 1.9 | Jiné pohledavky 37 32 32 32 32
Kratkodoby finan¢ni

C.lv ) 6 9 57 38 28
majetek

C.IV.1 | Penize 0 0 0 38 28

C.1V.2 | Uéty v bankach 6 9 57 0 0
PASIVA CELKEM 556 224 91 348 533

A Vlastni kapital -1275 | -924 -144 -1 111

Al ZK 200 200 200 200 200

VI



All ZK 200 200 200 200 200
Vysledek z hospodaieni

A V. -1488 | -1475 | -1124 | 344 201
Z minulych let
Nerozdéleny zisk minulych

A V.1 0 13 364 0 0
let
Neuhrazena ztrata

A V.2 ) 1488 | 1488 | -1488 | 344 201
Z minulych let

A V. Vysledek hospodaieni (+/-) 13 351 780 143 112

B. Cizi zdroje 1831 | 1148 | 235 349 422

B. Il Kratkodobé zavazky 1831 | 1148 | 235 349 422
Zéavazky z obchodnich

B. 1.1 0 12 0 9 27
vztahl
Zavazky ke spolecnikiim,

B.lll. 4 | ¢lenim druzstva a| 1768 | 1103 | 147 276 217
K ucastnikiim sdruzeni

B. IlIl.5 | Zavazky k zaméstnanciim 0 0 0 9 38
Zévazky ze  socialniho

B.Il1l.6 | zabezpeCeni a zdravotniho 0 0 0 5 39
pojisténi
Stat — danové zéavazky a

B.IIN.7 2 33 88 50 96
dotace

B. 1ll. 10 | Dohadné ucty pasivni 0 0 0 0 5

B. Ill. 11 | Jiné zavazky 61 0 0 0 0

VII




Pfiloha 3: Vykaz zisku a ztrat (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: VEREJNY REJSTRIK
A SBIRKA LISTIN, 2020):

2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

Trzby za prodej vyrobku, zbozi a
l. Y prode vy 1782 | -3 0 0 0

sluzeb
A Néklady vynalozené na prodané zbozi | 1697 | 0 0 0 0
+ Obchodni marze 85 -3 0 0 0
. Vykony 91 600 |1195| 581 | 736
1 Trzby za prodej vlastnich vyrobki a o1 600 | 11905 | s81 | 736
sluzeb
B. Vykonova spotieba 326 37 280 20 18
B. 1 | Spotieba materialu a energie 20 0 272 0 0
B. 2 | Sluzby 306 37 8 20 18
+ Ptidana hodnota -150 | 560 | 915 | 561 | 718
C. Osobni naklady 630 | 120 | 120 | 418 | 601
C.1 | Mzdové naklady 481 | 120 | 120 | 372 | 503

Naklady na socidlni zabezpeCeni a
C.3 147 0 0 46 98
zdravotni pojisténi

C. 4 | Socialni naklady 2 0 0 0 0
D. Dané¢ a poplatky 3 2 0 1 0
E. Odpisy DHM a DNM 118 82 0 0 0

Trzby z prodeje dlouhodobého majetku
1. 1271 41 0 0 0

a materialu

I11. 1 | Trzby z prodeje dlouhodobého majetku | 1 271 | 41 0 0 0

Zustatkova cena prodaného
F. 564 27 0 0 0
dlouhodobého majetku a materialu

VIl



- Zustatkova c-ena prodaného c64 ”7 0 0 0
dlouhodobého majetku
IV. | Ostatni provozni vynosy 244 3 0 1 0
H. Ostatni provozni néklady 1 17 11 -3 0
* Provozni vysledek hospodaieni 49 356 | 784 | 146 | 117
N. Nékladové uroky 30 0 0 0 0
Xl. | Ostatni finan¢ni vynosy 0 1 0 0 0
0. Ostatni finan¢ni néklady 6 5 4 3 4
* Finan¢ni vysledek hospodareni -36 -4 -4 -3 -4
Q. Dan z piijmu za béznou ¢innost 0 0 0 0 1
Q.1 |- Splatna 0 0 0 0 1
Q. 2 | - Odlozena 0 0 0 0 0
. Vysledek hospodafeni za béznou 13 a0 | 780 | 143 | 112
¢innost
*** | Vysledek hospodateni za ticetni obdobi | 13 352 | 780 | 143 | 112
**** | Vysledek hospodateni pied zdanénim 13 352 | 780 | 143 | 113




