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ABSTRAKT
Abstrakt slovensky

Zhodnotenie a ujasnenie si jednotlivych krokov pri tvorbe podnikatel'ského planu a jeho
vytvorenie. Pokladanie si otdzok a hl'adanie odpovedi. Nastavenie si cielov a zhodnotenie
moznosti ich redlneho naplnenia je cielom teoretickej Casti. Prakticka Cast’ sa zameriava na
vytvorenie odevnej kolekcie, kde sa prepojuje idea znacky , podpora brandingu a tendencie
mladych l'udi vyhl'addvat’ stale viac realne a skuto¢né zazitky a situacie. Za inSpirant za-

kladiu si berie hudobné letné festivaly.
Kli¢ova slova:

Podnikatel'sky plan, odevna znacka, branding, hudba, festival, mladost’

ABSTRACT

Abstrakt anglicky

The theoretical part analyzes and clarifies the steps of building a successful business plan.
It question all types of subjects and looks for an answer. It sets goals and evaluates the pos-
sibilities of areal achievement. The practical part is focused on the process of creating
a fashion collection, where the main idea of the brand, branding support and customer’s

needs are interconnected. The collection is inspired by the spirit of music festival.
Keywords:
Business plan, fashion brand, branding, music, festival, youth
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Chcela by som pod’akovat’ mojej rodine a priatelom, ktori opét’ verili, Ze to vSetko zas raz

stihnem. Dakujem. Stihla som.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalaiské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana

do IS/STAG jsou totozné.
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UvVOD

Tematiku vlastnej znacky, som riesila uz vo svojej bakalarskej praci, kde som sa zamerala
na identitu (esenciu, hodnoty, personu, komunika¢ny kod) a branding znacky (nazov, logo,

pribeh znacky, vizualny §tyl). Avsak prichadzam k bodu kedy sa pytam:

»»Povedala by si mi, prosim, ako sa stadeto dostanem?* — ,,Zéalezi na tom, kam sa chces
dostat’,* odpovedala jej Macka. ,, To je mi jedno,* Alica na to. ,,Nuz, tak je jedno, kade poj-

des,” povedala Macka.*!

Ale na rozdiel od Alice, by som mala prist’ aj na to kam chcem ist’ a aj sposob ako sa tam
dostanem. Cize zodpovedat’ si otazky: ,.kde sa prave nachadzam, kam sa chcem dostat’

a ako toho chcem dosiahnut’.«

Prave tu prichddza na rad podnikatel'sky plan. Vytvorenie si vlastnej znacky predpoklada
uréita pripravu, aj ked’ je beznou praxou, ze k vytvoreniu tejto pripravy, napriklad
v podobe podnikatel'ského planu, nds donttia az vonkajSie okolnosti. Napriklad pri hl'adani

si investora, alebo spolo¢nika.

Svoju diplomovli pracu prave ztychto praktickych dovodov venujem otazkam

a odpovediam, hlbokému zamysl'aniu sa a analyzam na tému podnikatel'sky plan.

Prvé dve kapitoly prace su zamerana na uvedenie do problematiky podnikatel’ského planu,
ukazanie si jeho dolezitosti, vyznamu a nalezitosti, ktoré by mal podnikatel'sky plan obsa-
hovat’ ¢ize metodike. Zostavenie podnikatel'ského planu je jedna vec, druhou je vSak jeho
spravne prezentovanie. Preto je tretia kapitola zamerana na to ako vydat’ zo seba to najlep-
Sie a ukazat’, ze sa do vasej znacky oplati investovat’. Vychadzam pri tom z odbornej litera-

tary a osobnych konzultacii z odbornikom na investovanie Danielom Hastikom.

Podnikatel'sky plan aplikovany priamo na znacku AiM, tvori obsah Stvrtej kapitoly. Tento
podnikatel'sky plan nevznikol z dovodu hl'adania investora, ale skor ujasnenia si aké s

moznosti a odpovedania si na zasadné otazky o fungovani mojej znacky. Podnetom na jeho

L CARROLL, Lewis. Alica v krajine zdzrakov a za zrkadlom. Vyd. 1. Bratislava: Slovart, 2004, s. 48. ISBN
80-7145-939-9.

2 SRPOVA, Jitka. Podnikatelsky plan. Praha: Oeconomica, 2007, s. 11. ISBN 978-80-245-1263-1.
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vypracovanie je aj uvedomenie si, Ze vytvorenie znacky je a mal by byt biznis, nie len za-
bava a plnenie si snov v zmysle ,,vzdy som tizil byt médnym navrharom®. Tieto sny treba

posunut’ d’alej do redlneho zivota, kde sa budi moct’ d’alej rozvijat’.
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. TEORETICKA CAST
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1 CO JE PODNIKATELSKY PLAN?

Odpovede na tato otazku najdeme v mnohych knihach a odbornej literatire o podnikani,
ekonomike a manazmente. Tento tivod a predstavenie je vSak nevyhnutné z hl'adiska jeho
dolezitosti a ujasnenia si ¢o to je, a preCo by som ho mal vytvorit’, ak chcem zacat’ podni-

kat’.

Riaditel’ pre obchodnu a marketingovu stratégiu SINDAT GROUP a viceprezident Asocia-
cie malych a strednych podnikov v CR hovori, Ze je strategickou chybou, ak sa domnieva-
me ze podnikatel'sky plan je dokument, ktory sluzi iba ako podklad k tispesnému zariade-
niu bankového tveru. Podnikatel'sky plan podl'a neho vyrazne prekracuje hranice finané-
nych a obchodnych oddeleni. Je to akoby urcity druh cestovného poriadku, prostrednic-
tvom ktorého zdel'ujeme investorom, vlastnikom, bankdm a vSetkym zainteresovanym, ze

nase strategické ciele maju realny zaklad.

V prirucke od Czecholnvestu sa uvadza, ze Vv tej najjednoduchSej forme sa ani nejedna
0 dokument, ale len o par viet, ktoré by sme si mali pamatat’ tak, aby sme mohli kedykol’-
vek, kdekol'vek a komukol'vek povedat o svojich planoch. V tej najzlozitejSej forme sa

jedna o dokument, ktory moze mat’ aj okolo pitdesiat stran a hovori vietko o vietkom.®

Podnikatel'sky plan podl'a Michaela Prokopa za¢ina uz v okamihu kedy si podnikatel’ uve-

domi, Ze asi bude lepsie robit’ chyby na papieri nech na trhu.*

Obsah podnikatel'ského planu nemé zavizne stanovent Struktiru, ale mava urciti postup-

nost’, ktora je dana ur€itymi konvenciami. Je to ale jednoduchy a logicky dokument.

1.1 Preco podnikatel’sky plan vytvarat’?
St dva zakladné ucely:

,»-ako manazérsky nastroj ureny k riadeniu Zivnosti ¢i spolocnosti alebo

3 PROKOP, Michael. Jak napsat podnikatelsky plan (aneb kudy vede cesta k tispéchu). Praha: Czechlnvest,
2005. s. 36.

4 PROKOP, Michael. Jak napsat podnikatelsky plan (aneb kudy vede cesta k iispéchu). Praha: Czechinvest,
2005.
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-ako podklad pre ziskanie cudzich (finanénych) zdrojov.*®

Ako som uz zmienovala v tvode, prostrednictvom podnikatel'ského planu si taktiez odpo-
vedame na zakladné otazky, ktoré nam pomozu ujasnit’ si kam nas podnik ma smerovat.
Hlavne si zodpovedat’, kde sa prave nachadzame a kam chcem ist’, ¢o je nasim cielom,

pretoze, ked’ nevieme kam sa plavi naSa lod’, nezalezi na tom s ktorej strany fuka vietor.

Podl'a autorky knihy Podnikatel'sky plan Jitky Srpovej, by sme si mali odpovedat’ aj na
otazky: ,,PreCo chcem podnikat? Aké mam ciele? Mam predstavy, akym spdsobom napl-

nim vytygené ciele? Mam predpoklady pre podnikanie?*®

Pri otazke preco chcem podnikat’ a uvedomenia si jej doleZitosti, zabriisim ku knihe Odva-
ha podnikat, kde nam autor dava do zretela mnoho doévodov preco nepodnikat’, opisuje
dolezitost’ prave dobrych dovodov na podnikanie a motivu ako prvého a najddlezitejSicho
ukazovatela ¢i to ma vobec zmysel. Kniha Fernanda Trias de Bes nie je totiz o Gspechoch
a navode ako zacat’ podnikat’, ale neuspechoch, kvoli ktorym firmy krachujt. ,,Aby sa pod-
nikatel’ vyhol netispechu, potrebuje vediet’, preo ostatni stroskotali. Studovat’ uspech nie

je ani zd’aleka tak prinosné ako sa snazit’ pochopit’ pri¢iny netspechu.*’

Preto aj jeho prva otiazka znie ,,Preco si chcete zalozit vlastny podnik“.® Slaby motiv je
totiz jednym z dovodov netspechu firmy. Pretoze slaby motiv nepodnieti dostatocnii moti-
véaciu a entuziazmus na prekonavanie prekazok, ktoré tento Zivot so sebou nesie. Ano
spravne, nehovorim praca, ale Zivot, lebo podnikanie je spdsob Zivota. Spdsob ako sa ¢lo-
vek stavia k okolitému svetu. Autor hovori, Ze ide o perspektivu, kedy si ¢lovek vychutna-
va neistotu a nebezpecie, z toho, Ze nevie ¢o bude nasledujtci den. ,,Podnikatel je ten, kto

plava v neistom svete, aby ti, kto pre neho pracuju, mohli mat’ pocit, Ze svet je bezpené

5 KORAB, Vojtéch, Méaria REZNAKOVA a Jiti PETERKA. Podnikatelsky plan. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, c2007, s. 42. Praxe podnikatele. ISBN 978-80-251-1605-0.

8 SRPOVA, Jitka. Podnikatelsky plan. Praha: Oeconomica, 2007, s. 11. ISBN 978-80-245-1263-1.

7 TRIAS DE BES MINGOT, Fernando. Odvaha podnikat: [odvizliveiv ndavod, jak uspét tam, kde ostatni
selhali. Praha: Triton, 2009. s. 11. ISBN 978-80-7387-333-2.

8 TRIAS DE BES MINGOT, Fernando. Odvaha podnikat: [odvizliveiv navod, jak uspét tam, kde ostatni
selhali. Praha: Triton, 2009. s. 22. ISBN 978-80-7387-333-2.
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miesto.“ ® Tu si mdéZzeme aj zodpovedat’ dalsiu otazku Srpovej: ,,Mam predpoklady pre
podnikanie?“!? Trias to zhriiuje a doddva, Ze Vietko je to o huzevnatosti, bojovnom duchu,

schopnosti prekonavat’ problémy a vysporiadat’ sa s netispechom.!?

1.2 Pre koho ho podnikatel’sky plan vytvaram?

Ako sme si uz povedali, pre podnikatel'a je moznostou sa zamysliet’ v urcitej Strukturova-
nej forme nad podnikatel'skou myslienkou, analyzovat’ ju a vidiet’ a ujasnit’ si rizika. Urcu-
jeme si v iom ciele a jednotlivé kroky, ktoré by nas mali viest’ k tymto cielom. Takze za-
kladna odpoved’ je: PRE SEBA. Ako uvadza Korab ,,m6ze nam sluzit' len k utriedeniu
myslienok a napadov vo vzajomnych suvislostiach a ich zdokumentovanie pre d’al$iu pracu

a pouzite.*?

Mnohi podnikatelia nosia tieto informacie len v hlave, na jednej strane musime priznat
vel’ku flexibilitu tohto pocinu, na strane druhej €o je na papieri neutecie a mdézeme sa s tym
ovela efektivnejSie konfrontovat’ a vidiet' aj svoje posuny. Porovnat’ plany s realitou a ak

medzi nimi nie je konsenzus, hl'adat’ a identifikovat’ odpovede.

Podnikatel'sky plan nam d’alej pomaha v planovani vydajov, mozno tiez rozmysl'at’ o firme
Vv globalnejSom meritku, to sa tieZ v kazdodennom rieSeni veci straca a odklada. Ukaze
vam moznosti trhu, na ktorom posobite, ¢i uz z hl'adiska odberatel'ského, ale aj dodavatel-

ského.

® TRIAS DE BES MINGOT, Fernando. Odvaha podnikat: [odvézlivciv navod, jak uspét tam, kde ostatni
selhali. Praha: Triton, 2009. s. 33. ISBN 978-80-7387-333-2.

10 SRPOVA, Jitka. Podnikatelsky plan. Praha: Oeconomica, 2007, s. 11. ISBN 978-80-245-1263-1.

11 TRIAS DE BES MINGOT, Fernando. Odvaha podnikat: [odvdzlivciv ndvod, jak uspét tam, kde ostatni
selhali. Praha: Triton, 2009. ISBN 978-80-7387-333-2.

12 KORAB, Vojtéch, Maria REZNAKOVA a Jiti PETERKA. Podnikatelsky plan. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, c2007, s. 42. Praxe podnikatele. ISBN 978-80-251-1605-0.
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Prostrednictvom planu ukazujete, ze viete kam chcete smerovat’ a ujasnili ste si sposoby
ako sa tam dostat’. Neznamena to, Ze sa vam to podari, ale aspoii budete vediet’ kam je po-

trebné investovat’ svoju energiu a prostriedky a ¢o naopak treba odstavit’.

Samozrejme podnikatel'sky plan zvycajne podniky pripravuju pre ziskanie investorov, ale-
bo pdzicku od banky, pre podporu v podobe inkubatorov, pripadne d’alSie institicie, kde
predstavuje moznost’ vidiet’ podstatu predkladaného projektu a zhodnotit’ pripadnu investi-

ciu.k®

To za akym ucelom podnikatel'sky plan vytvaram by malo odrazat’ aj jeho podobu, alebo
lepsie povedané mali by sme mat’ pripravenych niekol’ko planov. Ako uvadza Prokop a)
prezentaciu vo vytahu, b) executive summary, c¢) skrateny PP, d) plny podnikatel'sky plan.
Prezentéacia vo vytahu, alebo Elevator pitch je taktiez ako Executive summary sucast’ou
podnikatel'ského planu. Pricom autor odportia Executive summary mat vzdy poruke
v tlaCenej verzii rozsahu A4. Skrateny PP je povrchnejsi ale spifia vietky naleZitosti pre
objasnenie vasSich planov a cielov. Plny PP je uz k dispozicii len tym, ktori podpisali zmlu-

VU 0 utajeni. 4

Co je v podnikatel'skom plane jednou z najddlezitejsich veci, ako pise Prokop, ,,musi jasne

povedat’, kol’ko penazi potrebujete, d’alej pokracuje so slovami, ,,v Ziadnom z tychto do-

kumentov, ale neuvadzajte cenu vasej firmy ¢i cenu podielu.“®

13 JIHOMORAVSKE INOVACNI CENTRUM. Podnikatelsky pldn. Brno: Jihomoravské inovaéni centrum

z.5.p.0.

14 PROKOP, Michael. Jak napsat podnikatelsky plan (aneb kudy vede cesta k uspéchu). Praha: Czechlnvest,
2005.

15 PROKOP, Michael. Jak napsat podnikatelsky plan (aneb kudy vede cesta k vispéchu). Praha: Czechlnvest,
2005. s. 41.
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2 PODNIKATELSKY PLAN - METODIKA

V tejto kapitole sa uz budeme zaoberat’ tym, ¢o vSetko by mal podnikatel'sky plan obsaho-
vat’ a ¢o je pri jednotlivych castiach doblezité. Tym, ze podnikatel'sky plan nema presne
stanoveny obsah rozhodla som sa spravit' plan na mieru znacke AiM, na ktorti bude
v d’alSej kapitole plan aplikovany. Vychadzala som pri tom z dostupnych zdrojov a uz cito-

vanych publikacii.

Rézne publikécie rdzne rady a obsahy planov, vsetky vSak obsahuju odpovede na otazky —
kto, kedy, kde, ako, o, preco a kol'ko. Preto aj pri zostavovani nasho planu by sme sa mali

stale pytat’ &i sme odpovedali na vietky otazky zrozumitelne, ale nie prili§ zdihavo.

A ako ma podnikatel'sky plan vyzerat'? Vicsina podnikatel'skych planov, ktoré som nasla
vyzera dost’ nudne, samy text na konci tabul’ky a ¢isla. Preto ma zaujimalo ¢i je to predpi-
sany Standard, alebo tam moézeme pridat’ aj trocha kreativneho ducha. Prokop mi déva
nast’astie za pravdu, ked’ piSe, Ze pokial’ sa snazime niecCo predat’, ¢i niekoho o nieCom pre-
svedcit, mame hovorit’ vizualnou re¢ou. Pokial’ sa na§ podnikatel'sky plan odlisi od vacsi-

ny, budeme vo vyhode.®

2.1 Elevator Pitch

Aj ked’ Elevator Pitch, doslova vytahovy predaj, nie je su¢ast'ou podnikatel'ského planu je
akoby jeho velmi struénym zhrnutim. Takuto kratku minatova prezentaciu, by mal mat
kazdy zacinajiici podnikatel, znacka, pripravent. Nikdy neviete, kedy mozete narazit’ na
niekoho zaujimavého, kto by vas vedel vo vaSom fungovani ,,nakopnut™ pripadne odporu-
¢it’ d’alej. Preto je dolezité ako hovori Prokop, aby tato prezentacia bola jasna, zrozumitel’-

na a zapamétatel'na a budete ju moct’ kedykol'vek pouzit’.
Mala by obsahovat’ nasledovné:
1. Co je moja myslienka.

2. Ako som s touto myslienkou d’aleko.

16 PROKOP, Michael. Jak napsat podnikatelsky plan (aneb kudy vede cesta k uspéchu). Praha: CzechInvest,
2005.
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3. Aké trhy existuju pre uplatnenie mojej myslienky.
4. Aké vyhody na nich mam.

5. Aké vyhody mam oproti konkurencii.

6. Ako hodlam ziskat’ peniaze.

7. Kolko budem potrebovat’ celkom.

8. Kolko z toho budem potrebovat’ financovat’ externe a ¢o za to ponukam investoro-
Vi.
9. Kto je sucastou mojho timu.

10. Aky je potencionalny zisk pre investora. 1

Ciel'om je hlavne zaujat’.

2.2 Strucné zhrnutie

Rozsah stru¢ného zhrnutia by nemal presiahnut’ dve A4 strany. Této Cast’ je kratkou verzi-
ou najdolezitejSich bodov podnikatel'ského planu. Jej obsahom by mali byt tieto informa-
cie: kratke popisanie predmetu podnikania, ¢o ponukame, faktory uspechu, podnikatel'ské
vizie a potrebu kapitalu. Zhrnutie by malo vyvolat’ povrchnu predstavu o vasich zameroch,
ale taktieZ mnozstvo otazok. A kto je zvedavy, ten chce vediet viac, a to je hlavnou tlohou
tejto kapitoly — zaujat’. Investor, alebo ktokol'vek komu plan predkladate, by mal chciet
pokracovat’ v ¢itani. Autori vSak odporacaju vyhnut' sa pouZivaniu profesionalnej termino-
logie, pretoze potenciondlny investor nemusi byt odbornikom vo vasej oblasti. Mdzeme

vyuzit’ text, ktory pouzivame v Elevator Pitch, len ho podrobnejSie rozpisat’.

2.3 Popis projektu

Dobr¢ je zacat’ podobne ako v Executive summary, kratkym popisom ¢oho sa vase podni-

kanie tyka. Zaujala ma jedna z moznosti, o ktorej piSe vo svojej publikacii Prokop, kde

1" PROKOP, Michael. Jak napsat podnikatelsky plan (aneb kudy vede cesta k uspéchu). Praha: CzechInvest,
2005. s. 49.
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uvadza, ze tento zaciatoCny popis je mozné spravit’ aj v odrazkach, kde uvediete hlavny

suhrn pozitiv. Akoby nejaka prichut’ toho, o ¢om bude investor d’alej ¢itat’.!® Niekedy je

totiz lepSie a prehl'adnejSie vidiet’ jednotlivé informécie v odrazkach, je to ako osnova ce-

1ého planu, ktora nas hned’ na zaciatku moze zaujat’ a podnietit’ nasu zvedavost. Dobre

spisané body su trefné a tiderné, povedia vsetko a zaroven nic.

V dalsich bodoch tejto kapitoly popisat’ nasledovné:

Nazov znacky — prave meno znacky, je to ¢o zostane v hlavach l'udi, budicich ¢i

sucasnych zakaznikoch

Vizualny $tyl znacky — v nasom pripade je dolezité popisat’ aj vizualny §tyl znacky,
pretoze to ¢o ponukame je design, a vizudlny $tyl by mal zodpovedat’ tomu, ¢o

znacka ponuka.

Kto stoji za znackou — podnikatel'sky plan a ¢asto aj znacku, predava nie len jeho
obsah, ale hlavne, kto za nim stoji, kto je zdkladom, na ktorom bude firma, znacka
stavat’. Vsetci so zmienovanych autorov a publikacii tvrdia jedno: investor neinves-
tuje do vasej firmy, ale do vas. Preto vy ste ta najvacsia deviza a tak sa tak aj hod-

note.

Co ponuka — &o je vasim produktom? Ale nie len to ¢o nim je, ale aj to o tento
produkt vie pontknut’. Oslovit’ I'udi, akym spoésobom ich oslovi. Ddlezité je prilo-

zit’ aj obrazky, aby sa predstava mohla zhmotnit’.

Komu — pre koho je produkt znacky urceny, kto je nasim potenciondlnym zakazni-
kom a na koho mierime. Tuto otazku je vzdy dolezité zodpovedat’ si, aby sme vede-
li ¢i ma nas produkt na trhu uplatnenie a dostatocnu klientskt zakladiiu. Odpovie
nam to aj na otazky d’alSieho rozvoja a tvorenia marketingovych stratégii. RieSim

to aj d’alej v analyzach, kde to nechat’, ¢i to pisat’ aj sem

Historia znacky — jej cielom je vyzdvihnut' znacku, ukazat’ ¢o ma za sebou, na Com

stavia, ukazat’, ze uz ma nejaké skusenosti v oblasti, v ktorej chce d’alej rast’.

18 PROKOP, Michael. Jak napsat podnikatelsky plan (aneb kudy vede cesta k uspéchu). Praha: CzechInvest,

2005.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Vo vsetkych oblastiach, kedy hovorime o sebe, produkte a znacke, by sme sa mali prezen-
tovat’ v o najlepSom svetle, nie zavadzajuco, ale sebavedomo, prehnana skromnost’ tu nie

je na mieste.

2.4 Analyzy

241 Trh

V tejto podkapitole je dolezité popisat’ zakaznikov, ich charakter, popisat’ ich potreby
a motivy vyuzivania vagho produktu, ich Zivotny §tyl a kipnu silu. Dal§im doleZitym bo-
dom, ktory treba analyzovat’ na trhu je nasa konkurencia. Jej silné a slabé stranky (napr.
schopnost’ inovacie, flexibilita, dlhodobé postavenie na trhu), sila na trhu a zastapenie, aké

st nase vyhody.!®

2.4.2 Dodavatelia

Kto st sucasni, kto potenciondlny. Ich mnozstvo, spolahlivost, kvalita a cena. V nasom
pripade sa jedna ¢i uz o dodavatel'ov materidlov, ale aj vyrobkov, ¢i komponentov. Ak za-
kladiiu dodavatel'ov eSte nemame vybudovant, zamysliet' sa nad tym, kde ich mo6Zzeme

ziskat'.

2.4.3 Odberatelia

Kto st sucasni, kto potencionalny. Zhodnotit’ aké su naSe moznosti v tejto oblasti, ako dos-
tat’ tovar k zdkaznikovi. Sucastou by malo byt aj stanovenie si ich problémov, potreby,

odhalenie trzného potencidlu.?

19 JTHOMORAVSKE INOVACNI CENTRUM. Podnikatelsky plan. Brno: Jihomoravské inovaéni centrum

z.5.p.0.

20 JTHOMORAVSKE INOVACNI CENTRUM. Podnikatelsky plan. Brno: Jihomoravské inovaéni centrum

z.5.p.0.
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2.5 SWOT

Uelom SWOT analyzy je odhalenie silnych a slabych stranok, ktoré ovplyviujii na§ pod-

nikatel'sky zamer.

Ako uvadza kniha Podnikatel'sky plan od Koraba, ,,silné a slabé stranky su v podstate in-
terné faktory, nad ktorymi mame urcita kontrolu, a ktoré samy o sebe mézeme ovplyvnit’.*
A na druhej strane ,,hrozby a prilezitosti si externymi vplyvmi, ktoré samo o Sebe neov-
plyvnime, iba na ne méZeme v rovine prispdsobenia zameru, resp. chovania podniku, tak ¢i

onak reagovat’.?

Jeho ucelom, ako pise Prokop, hlavne ak je plan pripravovany pre investora, je ukazat’ ze
trhu, v ktorom sa chystate pohybovat’ rozumiete. Ze si uvedomujete svoje silné stranky, ale
taktiez vSetky uskalia. Preto je najlepSie analyzovat’ trh zo vSetkych stran a preukazat’, ze

ste pomysleli na vietky moznosti, ale aj napriek tomu, Ze mate na vsetko riesenie.??

Kazdy podnikatel'sky plan v sebe nesie urc¢iti davku neistoty, rizika, Ze redlne vysledky sa
budu lisit’ od oc¢akavanych. Preto by sme si mali mat’ pripravenu aj analyzu rizik, ktora
modzeme vclenit’ do kapitoly SWOT analyzy. Sucastou by mali byt pripravené scendre
what if, ako som uz spominala vysSie, mat’ rieSenie na vSetky mozné negativne scenare,

ktoré pomocou analyzy ziskame.

2.6 Ciele a stratégie

2.6.1 Ciele

V tejto Casti by sme mali ukazat’ naSe ciele, ktoré by mali vychadzat’ zo SWOT analyzy.
Tie by mali byt’ ako uvadza podnikatel'sky zdmer vytvoreny Jihomravskym inovacnim cen-

trem:

21 KORAB, Vojtéch, Maria REZNAKOVA a Jiti PETERKA. Podnikatelsky plan. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, c2007, s. 48. Praxe podnikatele. ISBN 978-80-251-1605-0.

22 PROKOP, Michael. Jak napsat podnikatelsky plan (aneb kudy vede cesta k uspéchu). Praha: Czechlnvest,
2005.
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-, Specifické (konkrétne)
- meratelné
- zacielené na potreby projektu

- realistické

- ukotvené v ¢ase“®®

Identifikuje aké ciele by mali byt’ dosiahnuté v ase. Cize zodpovedame si na otazku co je
naSim cielom, o ¢om sme uz hovorili aj v predchadzajucich ¢astiach nasSho planu. Tu vSak

tieto nase ciele ukotvujeme viac do reality a do konkrétnych cielov.

2.6.2 Stratégie

»Podnikové stratégie su plany, vol'by a rozhodnutia pouzité k tomu, aby doviedli spolo¢-
nost’ k vicsej ziskovosti a Gispechu.“?* Proces vypracovavania stratégie nam dava prileZi-
tost’ lepSie pochopit’ svojich zakaznikov, ale aj lepSie spoznat’ svoju konkurenciu. Mala by
byt zmysluplna a mat’ svoj ucel. ,,Musi byt jasna, jednoducha a o najpresvedcivejsia.“?
Dolezité je taktiez, aby sme sa zamerali na to kto st nasi zdkaznici, na pritazlivost’ nasej
ponuky, pridant hodnotu, ktort im svojim produktom pontkame. Nemali by sme tieZ za-
budat’ ako radi Jeremy Kourdi na stalu flexibilitu naSej stratégie. Pridana hodnota je prave
Vv oblasti médy, €o je obrovsky rychlo sa meniaci kolos, naozaj dolezita a flexibilita je na

mieste ako nikde inde. Trh sa neustdle meni, vyvija. Preto je dblezité toto stadle vnimat’

a implementovat’, do rozhodnuti, ktoré¢ prijimame.

2 JTHOMORAVSKE INOVACNI CENTRUM. Podnikatelsky plan. Brno: Jihomoravské inovaéni centrum

z.5.p.0. s.8.

2 KOURDI, Jeremy. Podnikova strategie: priivodce rozvojem vaseho byznysu. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2011, s. 7. ISBN 978-80-251-2725-4.

%5 KOURDI, Jeremy. Podnikova strategie: priivodce rozvojem vaseho byznysu. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2011, s. 13. ISBN 978-80-251-2725-4.
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V stratégii je samozrejme dolezité mat aj jasne stanovené kritérid iispechu, meritka vykonu

a sposob ako sa budu sledovat, ako pise Kourdi.?®

Rozdelime si stratégie podniku na dve fazy - Poc¢iato¢na faza fungovania znacky, kedy sa
zameriavame na obdobie jedného roka, pociatkov fungovania a adaptacie na trhu. Tuato
fazu charakterizuje potreba ziskat’ kapacity potrebné k rozbehnutiu nového podniku. Tieto
kapacity su l'udia, financovanie, zakaznici, technologie a znalosti. Druha faza je faza bez-

ného fungovania znacky.

2.7 Financie

Finan¢ny plan by mal obsahovat’ prehl'adny celkovy rozpocet projektu, potrebu financnych
prostriedkov, zdroje financovania projektu a preukazanie schopnosti splacat’ cudzie zdro-

je 27

2.7.1 Naklady

Ako zacinajuca firma si musime hlavne uvedomit’, Ze potrebujeme prostriedky na zaloze-
nie podniku. Tie budeme uvadzat’ samostatne ako Naklady pred zahdjenim ¢innosti znacky.
Sem budu spadat’ naklady, nie len na nakup dlhodobého majetku a prostriedky na zahajenie
vyroby, ale aj nédklady prevozné. Potrebujeme samozrejme vy¢islit’ aj prostriedky na bezn

¢innost’ ako Naklady behom fungovania znacky.

2.7.2 Prijmy

Predpokladané naklady sa da vycislit’ a odhadnat’ celkom presne, horsie je to uz na strane
odhadovanych prijmov. Predstavu o nasom Startovacom kapitdly mame, ale stanovit’ si
prijmy zo zékaziek, ktoré predstavujii nas§ zakladny penazny tok firmy, je ovela tazsie.

Presnost’ a spol'ahlivost’ tohto odhadu bude zavisiet’ na kvalite marketingového planu, stra-

% KOURDI, Jeremy. Podnikova strategie: priivodce rozvojem vaseho byznysu.Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2011, ISBN 978-80-251-2725-4.

21 SRPOVA, Jitka. Podnikatelsky plan. Praha: Oeconomica, 2007, s. 26. ISBN 978-80-245-1263-1.
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tégii podniku a ich realizacii. Do prijmov uvadzame odhadované a predpokladané prijmy

za istych okolnosti, mézZeme si tato tabulku nastavit’ pre viac variant scendrov.

2.8 Prilohy

Prilohy by mali obsahovat’ predovsetkym kontakt. Pripadne CV. A ostatné dokumenty,

ktoré sa ndm do hlavnej ¢asti nezmestili.
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3 AKO PREZENTOVAT

Prezentécia a jej spdsob je zakladnym kl'aicovym bodom nasho tspechu. Preto ju netreba
podcenovat’, ale dokladne sa na fiu pripravit. Ako som uz spominala v druhej kapitole, ak
sa snazime nieco predat,, niekoho presvedcit, musime hovorit’ vizualnou recou a pokial’ sa

nas podnikatel'sky plan, ako aj jeho prezentacia 1isi od va¢siny, je to naSou vyhodou.

Roézne prirucky o Gspesnej prezentacii podnecuju k prirodzenosti a potlaceniu nervozity,
ale vzhl'adom na doélezitost’ takejto situdcie, su tieto rady dost’ neadekvatne. Idealne je, ked’
nam v tomto pripade radi radsej ¢lovek, ktory si tym vSetkym uz x krat presiel a tiez nie je
reénikom zo svojej podstaty. Preto som sa rozhodla riadit’ sa pokynmi K prezentacii prave
od Prokopa. A jeho rady? Cvicit, cvicit', cvi¢it. Prokop odporuca trénovat’ pred zrkadlom,
videokamerou alebo nezaujatymi pribuznymi, alebo zndmymi. Trénovat’ verbalny, ale aj
neverbalny prejav a idedlne sa nechat’ aj ohodnotit’. Hodnotenie by malo prebiehat’ podl'a
urcitych dopredu stanovenych kritérii: vS§eobecné hodnotenie, otdzky k Strukture prezenta-

cie, Stylu prezentacie, jednotlivych bodoch a ich zrozumitel'nosti.

Prezentéacia by nemala presiahnut’ ¢as 10 minut, teda naSa prezenticia by mala mat’ 5-10
slidov. Mala by byt vystizna, jednoducha a zrozumitelna. A samozrejme jednou
z dolezitych rad je nezabtdat’, ze prezentujeme 'ud’om a teda udrZiavat’ so svojim publi-
kom o¢ny kontakt. Snazit’ sa svoju pozornost’ smerovat’ na vSetkych, ktory sedia v publiku,

nie len na jednu osobu.

Samozrejme aj naSa mimika by mala odrdZat obsah naSej prezentacie, ako nezabudol

zmienit’ Prokop.

To Ze prezentujete z pamaiti, beriem ako samozrejmost’, pretoZe je to minimalne zndmkou
toho, Ze viete o com hovorite a ste v t¢éme doma, samozrejme prezentacia je vasa vizualna
barlicka a nie je ani zI¢ mat’ pripravené zdkladné body toho o Com budete rozpravat’ na
papieri, pretoZe nech nacvi¢ujeme ako chceme redlna situécia je vzdy stresujicejSia, takze
mat’ vSetko pripravené eSte na papieri, nie je nikdy na Skodu. Ale samozrejme pouzit’ pa-

pier len v nutnych pripadoch, pripadne obcas na uistenie sa, nie z neho prezentaciu Citat’.
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4 PODNIKATELSKY PLAN ZNACKY AIM

4.1 Elevator Pitch

Som CEO znacky AiM. Je to odevna znacka, ktora je zamerana na limitované, oversize
streetwear kolekcie. V dobe, kedy sa tri¢ko stalo nositelom myslienok generacie, je treba
s touto skuto¢nostou pracovat. Cielom je vybudovat fungujicu finan¢ne sebestacnu od-

evnu znacku, ktora bude do 5 rokov presahovat hranice dvoch Statov.

Oproti konkurencii je vyhodou vysokéd ambicia, znalost’ trhu a citlivost’ na zmeny trZzného
dopytu. V prvej faze je planovana kolaboracia so zazitou znackou, nasledovne vyuzitie uz
rozbehnutych predajnych miest a e-shop. Dalsim krokom je rozbehni dobre mierent kam-

pan na nasu ciel'ovu skupinu, a pre budovanie mena ucast' na FW.

Moj tim bude potrebné vybudovat’. Vratane mila bude obsahovat’ 2 osoby + niekol’ko ex-

ternych spolupracovnikov. To znamena, Ze fixné naklady budu nizke.

Na rozbeh znagky a navzorkovanie novej kolekcie bude potrebnych 560 tisic korun. Cast’
sa ziska z predaja sezonnej kolekcie. Navratnost’ sa pocita do dvoch rokov. Tym sa overi
funkénost’ nastavenej stratégie a je zaroven predpokladom rozvoja pre d’alsie roky fungo-

vania.

4.2 Struc¢né zhrnutie

Nova streetstylova odevna znacka AiM sa chysta presadit’ na ¢eskom a slovenskom trhu.
Za jej vznikom a estetikou znacky stoji designérka Michaela Hrinova. Michaela vystudova-
la odevny design na Univerzite Tomase Bati ve Zline. Streetwear, oversize siluety, eklek-
tickost’ a mieSanie Stylov, zameranie na detail, pribehy, symbolika, grafické prvky, absur-
dnost’ st elementy jazyka, ktorym znacka odvazne komunikuje. NartiSanie stereotypu, pocit
slobody, unikatnosti a autenticity st emocie, ktoré tato znacka chce evokovat’ a priniest’

svojim zakaznikom.

Cielom je vybudovat’ fungujucu finan¢ne sebesta¢nu odevnu znacku, ktord bude do 5 ro-
kov presahovat’ hranice dvoch §tatov. Vyhodou je vysoka ambicia, znalost’ trhu a citlivost’

na zmeny trzné¢ho dopytu.
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V stcasnej dobe je kedy sa tricko stalo nositel'om myslienok generacie je dobré to vnimat’
a tto situdciu vyuZzit’ vo svoj prospech. Preto je fungovanie znacky nastavené vo viacerych

arovniach.

Je planovana kolaboricia so zazitou znackou, nasledovne vyuzitie uz rozbehnutych predaj-
nych miest, e-shop. Dal§im krokom je rozbehnt dobre mierent kampan na nasu cielovu

skupinu, a pre budovanie mena icast’ na FW.

Pre nasledovné fungovanie sa tim musi rozsirit’ o jedného interného Clena a niekol’ko ex-

ternych. To stale predpoklada nizke fixné naklady.

Na rozbeh znacky a navzorkovanie a produkciu novej kolekcie bude potrebnych 560 tisic
kortn. Cast’ sa ziska z predaja sezonnej kolekcie. Navratnost’ sa poéita za jednu sezonu.
Tym sa overi funkénost’ nastavenej stratégie. Predpoklada sa d’alsi rozvoj do 5 rokov od

uvedenia znacky a presah aj na zahrani¢né trhy.

4.3 Popis projektu

Hlavnou planovanou podnikatel'skou ¢innostou je design, produkcia a predaj odevov a
doplnkov spolu s menom znac¢ky. V prvom roku ¢innosti zamerany predovsetkym na vybu-
dovanie mena. Portfolio zna¢ky bude obsahovat predovsetkym odevy, ktoré budu niest’
non gender charakter, budu produkované v limitovanych ediciach, ich autenticita bude spo-

¢ivat’ v pribehoch, ktoré so sebou jednotlivé kolekcie budu niest’.

Prienik na zahrani¢ny trh do 5 rokov od zalozenia znacky. Predaj cez web a zahrani¢né

concept stores. Vyuzitie sic¢asného vplyvu socidlnych médii a kolaboracie s umelcami.

Na rozbehnutie znacky je potrebny vyssi pociatoény kapitdl. Znacka je vSak schopna sa
etablovat’ na trhu a prinasat’ zisk do 3 roka od zaciatku fungovania. Vyssi zisk po 5 rokoch

a presadeni sa na zahrani¢nom trhu.

Ponuka zaujimavy minoritny podiel, moZnost’ uplatnenia znalosti investora.

4.3.1 Nazov znacky

AiM
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AiM, ako slovna hracka. A-Alice, i-in, M-W-Wonderland, Alice in Wonderland, Alica
Vv krajine zazrakov. AiM ako preSmycka I am — ja som. Ndzov, logo, pribeh znacky, inspi-
racny zaklad vSetkych je kniha od Lewisa Carrolla, Alica v krajine zazrakov.

Nézov bol tvoreny so snahou zachovat’ jedine¢nost, symbolicky vyznam znacky, aby ,,ma-
lo dobry zvuk®, bolo medzinarodné, kratke, 'ahko zapamitatelné.?® Nazov je stotozneny

s celkovou identitou znac¢ky. Aim znamena ciel’, zamierit, smerovat, usilovat’ sa. Zamierit,

zacielit’ na svoje sny, mat jasny ciel’, to je posolstvom znacky, sucast'ou jej pribehu.

4.3.2 Vizualny $tyl znacky

AiM je znacka s odliSnym Stylom, zndma pre charakteristicky image s kralikom vo svojom

logu.

Y1 M

Obr. 1 Logo znacky

Y1 M

Obr. 2 Dalsie grafické spésoby pouzivania loga

2 HRINOVA, Michaela. Bakaldrska prdca, Viastnd znacka. Zlin. 2016.
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Biely kralik je pre zna¢ku symbolom snov a ich nasledovania. To je to ¢o chce znacka aj
prostrednictvom loga $irit, ¢im sa chce prezentovat’. Nasledovat’ svoje sny, neodkladat’,

nerozmyslat’, byt spontanny.

4.3.3 Kto stoji za znackou

Za estetikou znacky stoji mlada dizajnérka Michaela Hriflova. Michaelina vizia slobody je
jasne prelozend a komunikovana cez jej design. Podla jej zivotnej filozofie, ,,we should't
be afraid of standing out from the crowd, and doing things differently in life. Not just in an
attempt to succeed, but also for the sake of new experience and the new journey such ap-

‘

proach can bring to us. "

Michaela vyStudovala odevny design na Univerzite Tomase Bati ve Zline. Pocas Studia
absolvovala mnozstvo stazi v Prahe (Petra Ptackova, CHATTY, Jakub Polanka)
a v Londyne (ASAI). Taktiez uz pocas §tudia zacala budovat’ znacku AiM, ktorej je CEO.

Dalsie informécie su stcast'ou prilohy €. 1.

4.3.4 Co znatka poniika

Streetwear, oversize siluety, eklektickost’ a miesanie §tylov, zameranie na detail, pribehy,
symbolika, grafické prvky, absurdnost’ si elementy jazyka, ktorym znacka odvazne komu-
nikuje. NartSanie stereotypu, pocit slobody, unikatnosti a autenticity st emocie, ktoré tato

znacka chce evokovat’ a priniest’ svojim zdkaznikom.

Smerodajné st hlavne pribehy, ktoré stoja za znackou a jednotlivymi kolekciami
a vytvaraju autenticitu jednotlivych produktov. Ako keby ste si predstavili, Ze ste boli na
najlepSom koncerte svojho Zivota a kupite si merch, mate k nemu iny vztah, pretoze sa
spaja s niecim Co ste prezili.

Obrazok €. 3, 4 a 5 st ukazkou kolekcii znacky.
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AiM SS//18
3 And another thing...
3 sl 2

hoto: archive Fashion LIVE! 2017

AiM FW//17
Don’t PANIC
photo: archive MBPFW

Obr. ¢. 4 Kolekcia FW/17
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AiM S8S//17
Alice in Wonderland
photo: archive Fashion LIVE! 2016

Obr. ¢ 5 kolekcia SS/17

4.3.5 Komu to ponika

Zakaznikom zna&ky je ¢lovek 20-35 roény, z novo tvoriacej sa kreativnej triedy. Clovek,
ktory sa zaujima o umenie, design, Zivotné prostredie a trvali udrzatel'nost. M4 rad hudbu
aveci snou spojené (koncerty, festivaly, zivotny S§tyl), jedineCnost’, originalitu
a autenticitu. A taky sa aj snazi byt. Vyhladava zazitky a uschovava si pribehy, ktoré pri-
nasaju. Chcee zit’ naplno a vychutnavat’ si ¢o zivot prinasa. Je lokalny, ale zaroven globalny.
Chce spoznavat’ svet, cestuje, ale potom sa vracia domov.

Znacka sa v8ak chce stat’ aj ikonickou a zaujimavou pre nastupujucu generaciu (15-20),

pretoze to je trh, ktory bude udrzateIny do budicna. Ako kazd4 mlada generacia funguji na

ikonach, ale transparentnost'ou tejto doby, ¢akaji od svojich ikon autentickost’, skutocnost’.
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Vyhladavaju zabavu, a l'ahkost’ bytia, nostalgiu za nie¢im ¢o nikdy neprezili. Comebacks

v ingj dobe, v inom duchu, rekontextualizacie, nadéasovost’. 2

4.3.6 Historia znacky

AiM je novovznikajuca odevna znacka. V siasnosti uz prezentovana na najprestiznejsich
moddnych podujatiach, ktoré sa konaju na Slovensku a Cesku, ako Fashion LIVE! a Merce-
des-Benz Prague Fashion Week, graduate show EXI(S)T 2016, 2018. Bola prezentovana na

vystavach v Mikulove a v Drazd’anoch.

Medialne publikovana v roznych modnych online portadloch ako aj tlaCenych Casopisoch
ako EVA, ELLE, Dolce Vita, Top FASHION, Inspire magazine, OK! Magazine, LUI, HUF
magazine. Portaloch ako Fashion MAP, Fashion and Design Festival, MDLS, Dailystyle,
alebo rozhovory pre City LIFE, CERSTVE OVOCIE live alebo radio WAVE rozhovor

s Veronikou Ruppert.

Momentalne je znacka predavana v Prahe v 100class concept store a v Bratislave v concept

store Drobne.

4.4 Analyzy

441 Trh

Znacka je ur¢ena mladej nastupujlcej generdcii a novej kreativnej triede, ¢ize 'ud’om kto-
rym je blizke umenie, design, hudba, kultura vSeobecne. Tiez sa zaujimaju ¢o a kto za
znackou stoji. Cheu ¢itat’ jej pribeh, chetl byt jeho sticast'ou, a podporovat’ lokalnych de-
signérov, nie len svetovl produkciu. K designu, ktory si kupuju si vytvaraju vzt'ah, potre-
buju jedinecnost’.

Vicsina produkcie je gendrovo neutralna, streetstylova, oversize, €o je Specifikom znacky.

2 SAGAT Peter. Prednasky v ramci hodiny Fashion marketing. 2018. LAPSANSKA Dana. Prednasky

v ramci hodiny Sucasné tendencie mody. 2018.
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Na ¢eskom a slovenskom trhu jej v stcasnosti niekol’ko znaciek, ktoré vytvaraji znacke
priamu konkurenciu. Ked’ze prvé roky sa bude znacka sustredovat’ hlavne na cCesky

a slovensky trh, rozoberieme si prave tieto znacky.

Znacka AiM vychadza z panskych strihov a prvkov panskej mody, ale nie je prezentovana
ako menswear. Nie je zaradena ani vyhradne do womenswear kategérie, mohli by sme ju

zaradit’ do non gender kategdrie, znacka sama o seba gender neriesi. Je gendrovo otvorena.

Znacka AiM je prezentovana street stylova znacka s pribehom, ktory sa ukryva za kazdou

kolekciou.

Medzi jej hlavnych konkurentov na trhu patri znacka CHATTY, La Formela, PAY, My
dear clothing. Vsetky tieto znacky maju na trhu uz vybudované svoje meno a st
v povedomi verejnosti. Rovnako ako znacka AiM je ich zdkladom street stylovd moda.
Ziadna z tychto znadiek viak nie je vyslovene non gendrova, aj ked’ znacka CHATTY tak-
tieZz spaja muzské a zenské prvky do jednotlivych kolekcii. La Formela je konkurenciou
V ramci sposobu prezentovania sa znacky, stylom, ktory prinasa a malého trhu. PAY a My
dear clothing su Cisto streetstylové znacky, ktoré uz maji vybudovant svoju zakladiu

klientov. Su spojené s hudbou a ur¢itym $tylom prezentacie.

K nepriamej konkurencii patria zahranicné znacky, ktorym bude znacka konkurovat

v d’alSom obdobi svojej existencie.

Obrazok ¢€. 6 je ukazkou portfolia konkurenénych znaciek.

Obr. ¢. 6 konkurencia



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

4.4.2 Dodavatelia

Znacka ma v portfoliu par dodavatelov, ktori st spolahlivy s priaznivou cenou. Chce si
vSak do buducna rozsirit’ toto portfolio a zamerat’ sa aj na zahrani¢ny trh s vySSou dostup-
nost’ou materialov, ktoré sa u nas nedaju zohnat’. Jednou z moznosti je navsteva Premicre
Vision Paris, ¢o je medzinarodny vel'trh s latkami. Tu je vSak problémom malych znaciek

minimalne odberné mnozstvo materialu.

4.4.3 Odberatelia

Priamych odberatel'ov znacka zatial’ nema. Je zastipena v dvoch concept storoch. Jeden je
v Bratislave, jeden v Prahe. Toto portfolio ma znacka v umysle rozsirit’ si a pridat’ d’alSie
miesta v Bratislave aj v Prahe a v plane je vyskusat’ aj nové trhy a to Brno a Kosice, kde st

obchody, ktoré maji dobré meno a zdkladiiu klientov.
Urcite ma znacka v imysle budovanie e-shopu, na ktory uz ma zakupenti doménu.

Pre d’alSie roky fungovania sa chce pretlacit’ na zahrani¢ny trh.

45 SWOT
Silné stranky

- Znalost’ trhu a konkurencie

- Novinka na trhu — l'udia chcu stale nie¢o nové

- Pribeh znacky

- Osobity Styl — oversize, nongender, street wear, pribeh, autenticita
- Flexibilita a citlivost’ na zmeny

- Eklektickost’ a mieSanie Stylov

- Vyrazna osobnost’ stojaca za znackou

- Instagram — efektivny sposob Sirenia povedomia o znacke

- Vytvorenie si vysoko motivovaného, ambicidézneho timu

- Tendencie do buduicna stat’ sa globalnou znackou

- Tym, Ze je znacka este nezapisana do povedomia vicsej skupiny l'udi, mame pred

sebou vacsie moznosti, ako stavajiice znacky

Slabé stranky
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- Sucasna absencia timu
- Zatial’ nizke povedomie o znacke
- Silné konkurencia so stabilnym zdzemim

- Nedostatok finan¢nych prostriedkov

Prilezitosti

- Otvérajuci sa trh a globalizacia

- Budovanie domaceho trhu, postupné zlepSovanie sa podmienok o zakaznickej in-
formovanosti

- Vyssia zakaznicka podpora na domacom trhu — hl'adanie originality, kvality, jedi-
necnosti

- Spéjanie panskych a damskych kolekcii dohromady, nie len na show, ale aj
v showroomoch a predajnych miestach — nova tendencia, ktora sa za¢ina §irit’ vo
svete

- Sila street stylovych znaciek a prenikanie ulice do najvyssej mody

- Socialne siete, svetova prepojenost’

- Téma gender je jednou z tém ktora vladne svetom mody

- Stale viac zien nakupuje v panskom oddeleni a pouziva panske prvky v svojom Sat-

niku
Hrozby

- Otvérajuci sa trh a globalizacia — vysSia konkurencia prichadzajica zo zahranicia

- Znizovanie sa kvalifikovanych pracovnikov v odvetvi odevného priemyslu — kraj-
¢irky, konStruktérky strihov

- Pomerne maly domaci trh

- O ceskych brandoch a designéroch nema povedomie SirSia verejnost’, len odborna

a l'udia, ktori sa 0 médu zaujimaju

45.1 Analyza rizika (what if)

Stcasna absencia timu moze byt moZznym ohrozenim na efektivite planovanych aktivit.
Produkény a PR manaZér st nepostradatelnou sucast'ou znacky, hlavne v jej zaciatkoch,
kedy sa vypracovava a rozbieha strategicka marketingova kampaii a vytvara sa siet’ dodava-

telov a vyrobcov. Na zaciatku fungovania, kym vyroba nie je rozbehnuta a naklady buda
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predovsetkym na zariadenie dielne, tento priestor, na vybudovanie si zanieten¢ho, funk-

¢ného a stabilného timu je. A stavat’ na pevnych zékladoch je vzdy to najddlezitejsie.

Zatial' nizke povedomie o znacke modzeme vyuzit prave v pripravnych fazach, aby bola
zabezpecend vyroba, ked pride dopyt a vyuzit' to, Ze bude novinkou na trhu, to sa tyka aj

slabej stranky, za ktorti povazujeme silnu konkurenciu.

Otvoreny trh, ktory so sebou prindsa konkurenciu zo zahranicia, je ohrozenim, ale nasa
cielovd skupina mysli nie len globalne, ale aj lokalne audrzatelne, priCom vyroba
v malych nakladoch na domacom trhu je nasou devizou. Otvoreny trh berieme skor ako
prilezitost’ pre moznost’ d’alSiecho posunu a postivania znacky za hranice $tatu, preto sa ne-

musime upinat’ len na pomerne maly domadci trh.

Na domécom trhu pomaly zaina klesat’ kvalifikovand pracovna sila v naSom odvetvi.
S touto hrozbou sa znacka moze vysporiadat’ objavenim okolitych trhov, kde vyroba fungu-

je. Dufajme, Ze sa do takej fazy nas vyrobny odevny priemysel nedostane.

Pri rozSirovani povedomia o znacke treba vyuzit’ vhodne cielené marketingové stratégie,

aby boli zacielené na nasu cielova skupinu a rozsirilo sa jej povedomie o znacke.

4.6 Ciele a stratégie

Vzhladom k tomu, Ze o znacke je zatial’ na trhu nizke povedomie bude musiet’ na zaciatku
prekonat’ najmé tato bariéru. Musi si vybudovat’® meno. Na to budu vyhradené prvé dva
roky fungovania znacky, kedy sa musi dostat’ do povedomia, nie len odbornej (magaziny,
stylisti, atd’.), ale hlavne laickej verejnosti, ako klientov znacky. Problémom sucasnych
¢eskych a slovenskych odevnych znaciek a navrharov vidim hlavne v tom, Ze o ich existen-

cii vedia len l'udia ktori sa 0 modu zaujimaja.

Preto bude hlavnym cielom znacky zvysit o sebe povedomie aj u SirSej verejnosti a rozsirit
si moznu klientska zakladiiu. — kelaboraciami so znackami, ktoré maji v spolo¢nosti me-
no, nemusia sa vyslovene tykat mody, ale musia k nej mat’ dobry vztah a potencialne mie-
ria na nasho klienta (Jagermeister — svoje produkty spaja s hudbou a umelcami, mieri pri-

marne na vekovu kategoriu 18-35, d’alej umelcami so sveta hudby, vizudlneho umenia)

Pozitivne a silné PR moze zabezpelit' taktiez GiCast’ na Mercedes-Benz Prague Fashion
Weeku a pripadne Fashion LIVE! v Bratislave. Ugast’ na tychto eventoch zabezpedi znacke

PR vsak len v okruhu P'udi, ktori st s médou spojeni a d4 sa povedat’ funguju v nej. Co je
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na &eské a slovenské pomery obmedzeny podet 0sob. Co je viak pozitivom MBPFW sa
podarilo pritiahnut' pozornost' aj zahranicnych médii ako Vogue Italia, HYPEBEAST,
Nowfashion.

Znacka sa samozrejme nechce zapredat’ hocikomu a aj na to je potrebné stale mysliet. Kam
sa chceme dostat’” a aké meno si chceme v spolo¢nosti vybudovat’. Mat’ stale pred oCami
zakladné nastavenia znacky a jej primarne ciele. A jednym z nich je, Ze aj napriek zvySe-
nému povedomiu 0 znacke si musi zachovat’ svoju exkluzivitu. Tu by sme chceli dosiah-

nut’ prave limitovanymi kolekciami.

Dalsim cielom je vyvolat u zakaznikov tiZzbu po nasich produktoch. Prave preto je dolezi-
té urCit’ si spravnu stratégiu, ako toho docielit. Nie len predavat’ samotny produkt, ale aj

meno znacky, pribeh, autenticitu a emociu s iou spojenu.

Vytvorit’ dobre mierenu kampam, mierent na ciel'ovu skupinu. Propagéciu cez Instagram,

ktory mézeme vnimat’ ako jeden z najlepsich kanalov propagacie v sti¢asnosti a Facebook.

Pocas tejto fazy je dolezité vytvarat’ si kontaktnu siet’, nie len zakaznicku, ale aj pracovnu,

zacat sa viac pohybovat’ v kruhoch tohto biznisu.

Vybudovat’ si taktieZ hlavne siet’ dodavatel’om materidlov, komponentov, kozi. Siet’ vy-
robcov a tovarni ¢ uz na Slovensku, v Cesku alebo napr. Portugalsku, kde za¢ina realizo-

vat’ svoje zadkazky Coraz viac znaciek.

Rozsirit' predajné kanaly, ako som uz spominala v podkapitole Odberatelia o predajné

miesta v kamennych obchodoch a taktiez o e-shop.

Dalsim cielom znagky je vytvorenie si produktov, ktoré buda nosnym zdrojom financii

a aj povedomia o znacke, hlavne tie budu totiz obsahom e-shopu.

Jednym z najdolezitejSich cielov znacky je vytvorenie si fungujuceho, progresivneho
a zanieten¢ho timu. Ten by mal pozostavat’ na zaciatku z 2 maximalne 3 Tudi. A to pro-
dukéného a PR manazéra. Pri vybere tychto I'udi bude najdolezitejsie, aby pochopili hlavné
principy fungovania znacky, to ¢o chce dosiahnut’ a citili sa nie jej zamestnancami, ale jej
stcastou.

A tak sa pripravit’ na plnenie druhej fazy ato prenikanie na zahrani¢ny trh, najprv vSak
musime splnit’ vSetky ciele prvej fazy. Podl'a toho aj uvazit’ akym spdsobom sa snazit’ pre-

tlacit’ d’alej a rozsirit’ si trh.
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4.7 Financie

4.7.1 Naklady

4.7.1.1 Naklady pred zahdjenim cCinnosti znacky

Sthrn nakladov pred zahajenim spolocnosti stuvisia hlavne s vybavenim a zabezpecenim
dielne technikou a potrebnym vybavenim, d’alej s pripravnymi fazami fungovania — mate-
ridly, vytvorenie strihov, fdza vytvarania prototypov, tie sa budu zasielat’ do vyroby, preto

nie je potrebné myt’ dieliiu Spickovo vybavend.

Polozka Cena v tis. (K¢.)

Zalozenie spolo¢nosti

Pravne poplatky 1
Priestory
Prenédjom priestorov 10-15

Technické vybavenie

Priemyselny $ijaci stroj (z druhej ruky) 15
Priemyselny overlok (z druhej ruky) 15
Zehlicka 7

Zakladné vybavenie dielne/showroomu

Stol na strihanie, uloZné priestory, regale, | 25

Stendre, zrkadlo, kabinka, odpo¢inkové zona

Vypoctova technika

Notebook 25

Medidlna prezentacia

Webové stranky 3

Celkom 106

Tabulka ¢. 1 Jednorazoveé vydaje pred zahdjenim cinnosti znacky
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4.7.1.2 Naklady behom fungovania znacky

Sthrn predpokladanych mesac¢nych nakladov na normalne fungovanie znacky. Jedna sa
predovsetkym o naklady rezijné, na fungovanie dielne/ showroomu a naklady spojené
s vyhotovenim a navzrokovanim dropov (limitovanych kolekcii), ndklady na vytvorenie
produktového portfolia (kabelky, tasky, doplnky, $perky). Dalej naklady na vyhotovenie
sezonnej catwalkovej kolekcie (z ktorej bude limitka vychadzat’) a samozrejme naklady na

Spravne mierend propagaciu.
Néklady na vyrobu st rozdelené do troch poloZiek:

- obdobie 1. roku fungovania znacky — Vv tomto obdobi sa predpoklada nizsia produkcia,
hlavné naklady buda smerovat’ do vybodovania mena spolo¢nosti. (kampane, akcie, kola-

boracie, MBPFW)

- obdobie pociato¢ného fungovania znacky — v tomto obdobi sa predpoklada zvysenie pro-
dukcie aj dopytu, tym padom aj prijmov. Hlavny predaj cez e-shop a concept stores, nové
trhy. Néklady prevazne spojené s vyrobou a logistikou. Nepolavuje vSak ani PR. Neustale

sledovanie trhu a prispésobovanie sa meniacim sa podmienkam, flexibilita.

- obdobie fungovania znacky — v tomto obdobi sa pocita s vy$§imi prijmami z predaja cez
e-shop a samozrejme roz$irenie predajnych miest. Naklady st nizsie ako prijmy a podnik

sa stava ziskovy.

Dalsie naklady su spojené s tvorbou rezerv.

Rezijné naklady/mesacné

Prendjom 15
Energie 3
Komunika¢né sluzby - |1

Internet, telefon

Priame ndklady/mesacné

Mzda 30

Naklady na vyrobu/ Prvy rok fungovania Obdobie pocia- | Obdobie fungo-
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produktového portfolia

Navzorkovanie predajnej | 2 4 6
kolekcie —sample (materia-

ly, vjroba)

Néklady na vyrobu predaj- | 14 24 30
nej kolekcie

Néklady spojené | 2 3 5
s vyvojom produktového

portfolia

Naklady spojené s vyrobou | 5 10 15

boracie, a iné.

MBPFW 3,5

Néklady na sezonnu ko- | 8 9 9
lekciu

Instagram, kampan, kola- | 3 2 2

Tabulka ¢. 2 Predpokladané mesacné naklady na fungovanie cinnosti znacky

4.7.2 Prijmy

Hlavné prijmy znacky budu plyntit’ z predaja limitovanych edicii a doplnkov v jednotlivych

concept storoch a predovsetkym z predaja produktov znacky na e-shope ako aj v concept
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storoch. Preto bude nevyhnutné zabezpecit’ kvalitné PR a marketingovu stratégiu postavit’
na zaklade, ktory sme si spominali vyssie. Nasim cielom nie je primarne predavat’ len pro-
dukt, ale aj znacku ako takt ¢o ndm moZe zabezpecit’ predaj tzv. merchu a doplnkov, ktoré
budta podporovat’ meno znacky. Preto je v poCiato¢nom fungovani spolo¢nosti dolezité

hlavne vytvorenie silného mena znacke.

Cena vtis. (K¢)|Cena Vvtis. (K<) | Cena vtis. (K¢)

obdobie 1. roka | obdobie pociato¢- | obdobie fungo-

fungovania ného fungovania vania

30 60 100

5 45 60

24 25 40

59 130 200

Tabulka ¢. 3 Predpokladané mesacné prijmy rozdelené do troch obdobi fungovania znacky

Predpokladané prijmy na prvy rok posobenia znacky nie st dostatocné, aby pokryli mesac-
né naklady znacky, preto s tym treba pocitat’ pri pociato¢nych kalkulaciach a planovani

investicie. Rozdiel vychadza na 37,5 tisic mesac¢ne x 12 mesiacov = 450 tisic.

4.8 Prilohy

Zoznam priloh:

&. 1 Zivotopis

Priloha ¢. 1
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/

Ing. BcA. MICHAELA HRINOVA

information profil
f

P AP G G G G G G a5 g g g ap o 4

P GV G VG GV a5 O a5 a5 o5 o5 a5 o5 4

education

2016 - present

ork experience

May 2016 - Present; CEO of AiM fashion brand

l7an. 2017 - Present; Asistant Head of Studio, Zlin

March 2017; Mercedes-Benz Prague Fashion Week - Van Graaf Jun
2017; Prague

ta

d pieces from FW16 in an exhibition with an aim to

design stu

oct. 2016; Fashion LIVE! Slovak Fashion Week Initiative; Bratislava

- Presented $517 co ng positiv e dience
[fune 2016; Exi(s)t, Graduate Show; Assistent of Art Director and Designer; Zlin|
- graduate show of the T niversity, Czech Republic featuring ten separate

Initiative; Bratislava

foct. 2015; Fashion LIVE! Slovak Fashion We

Pct. 2016; Junge Designszene; Exhibited in the gallery Riesa efau; Dresden

ce and press,

P G A b b g b @Y &Y oY oy a5 o 4

intern
March 2018; Jakub Polanka, Prague

Interned at Jakub B

his Me

que

July - Sep. 2017; ASAI, London

-

July - Sep. 2016; CHATTY; Design Intern, Prague
March 2016; Design Intern, Prague
£ two n the run up to

k catwal

July - Sep. 2016; Petra Ptadkova; Design Intern
Sep. 2015; Petra PtaZkova; Design Intern, Prague

enz Prague

Obr. ¢. 1, 8 zivotopis

skills

- Conceptual creative thinking

— Hand sewing and machine sewing skills
- Pattern making and cutting

Photoshop

- Jewellery making

- Managment skills

- Knowledge of social networks and brand

- Fluent in English, Czech and Slovakian

0

(including lined garments

- Proficient in Microsoft Office, knowledge of Adobe InDesign, Adobe Ilustrator,

- Enthusiasm, commitment and positive attitude

marketing and events

- Experience with laser cutting machine and plotter cutter machine

Adobe

Obr. ¢. 9 zivotopis
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II. PRAKTICKA CAST
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5 LOVE FOREVER, YOUNG FOREVER

5.1 Koncept kolekcie

It is not only about music.
Prichod a odchod a medzitym... &as. Cas straveny najplnohodnotnejsie ako sa da.

Autentické, osobné zazitky. Realita pritomnosti. Sila davu, ale 'ahkost’ jedinec¢nosti. Slo-
boda, nesputanost’. Nové priatel’'stva. Staré priatel'stvd a nové zazitky. Dobrodruzstva, za-
bava, hudba, ktord zblizuje. Otvorené zaciatky, prekvapivé konce. Divoké noci, tazkeé ra-

na... slneéné okuliare a kava. Emocie, vasen, veéna mladost’ a LASKA.

Dnesnéa doba so sprostredkovanymi zaZzitkami, virtudlnymi stretnutiami, absenciou osob-
nych medziludskych kontaktov, workoholizmom a prehnanymi narokmi spolo¢nosti na
nas, si jedinecné, nesprostredkované, surové a redlne zazitky vyZzaduje a potrebuje ich Coraz

viac.
Hudobné festivaly nie st len o hudbe. Laska od roku 2002, trva dodnes...

Moja kolekcia je inSpirovana bytim na hudobnom festivale, jeho Zitim, prezivanim a uZi-
vanim. Rozprava pribeh, ktory v sebe nesie realne pozadia, od cesty na festival, cez zazitky

S nim spojené az po rozbity, smutny, ale spokojny odchod domov.

Jednotlivé outfity tento pribeh rozpravaju a pri tom sa vracaju k pribehom, ktoré sa udiali
uz davno. Rekontextuju a davaju do novej podoby zazité prvky a jednotlivé kusy odevu

a tym vytvaraju nova unikétnu story. Story, ktort si moéze prezit’ kazdy z nas.

Cesta a motyliky v brusku z nedockavosti a nadSenia. Pred oami vizia skvelého vikendu
plného hudby, priatelov, uletov, novych priatel'ov, par piv a neodmyslite'nej atmosféry.
Listok. Schovany urcite v pefiazenke, alebo niekde v kabelke, alebo v... Hups. Listok za-
budnuty doma, v stole, v druhom Supliku, v bielej obalke z napisom festival, listok, neza-

budnut’! Nejako sa to predsa zacat’ muselo.

Kolekcia rozprava pribeh o mladych I'ud’och dnesnej doby. Lud’och, ktori st dnesnou do-
bou tlaceni k podavaniu najlepSich vykonov, ale aj napriek tomu to stile nie je dost.
O l'ud’och, ktori ale aj napriek tomu chct zit’ svoj Zivot naplno a uzit’ si ho najlepsie ako sa

da, aj ked’ len na vikend.
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Kolekcia ma dve roviny. Rovinu pribehovu, odkazovi, zazitkova a rovinu predajna. Snazi
sa dostat’ do popredia a vryt’ do podvedomia logo znacky. Niekol'kokrat sa rozne sposoby
sa preto vyskytuje na légach, putkach, naramkoch, vySivkach. Na predajnost’ jednotlivych
kuskov je myslené nie len v strihu, ale aj v materidloch, ktoré st l'ahko dostupné

Vv akomkol'vek mnozZstve.

5.2 Moodboard

PEACE and LOVE

7

Obr. ¢ 10 moodboard

Kravat'aci, securitaci, adidaska, kfivak, stany, blato, davy l'udi, skveld hudba, sloboda, 14s-

ka. Je to viac ako hudba. Je to festival.

5.3 Farebnost’

Kaki zelend a siva, ked’ sa chces skryt’ a zapadntt’ v dave. Clovek musi pocitat’ so vSetkym
¢o sa moze stat’ a obcas sa stane nieco, kedy ste radsej, ak si vas mdézu pomylit’ s niekym
inym a ste nenapadnejsi ako straSilka, ktora sa tvari, ze je konarik. Tmavomodra farba ako

symbol vyjadrenia spokojnosti. ,,Spokojnost’ s vlastnym zaradenim v spolo¢nosti l'udi aj
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spokojnost’ vo vztahoch.“®® To je jeden z dovodov, preco je v kolekcii tmavomodrej tak
vela. Cierna, autorita a drsnost’, v spojeni so Zltou vystraha. Cervena ako véaseh a ruzova
laska. Zlata, ako zlata éra, najlepSieho veku a zazitkov. Farebnost, ktora dotvara pribeh

a spiia aj praktickt a funkéna stranku pouZitia na festivale.

Obr. ¢. 11 farebnost

5.4 Materialy

Pri vybere materialov sa dbalo hlavne na funkénost’, praktickost’, ale aj na ich stalu dostup-
nost. To znamena vyberat’ si zakladné materialy ako riflovina, keper, twill, mikinovina,
Sustakovina, trickovina, koZa. A s tymi potom nasledne pracovat’ d’alej, s vyuzitim r6znych
technik.

Napriklad namiesto koZe sa na kiivdky pouZila riflovina. T4 sa nasledne odfarbovala, roz-
rezdvala, aby sa mohla opat’ zlepit’ zdanlivo ¢ervenou lepiacou paskou.

Dalsimi pouzitymi materidlmi si tmavomodra prizkovana oblekovina, kvetinovy $ifon
a plastenkovina s leopardim vzorom, ktoré pomahaji dotvarat myslienku a pribeh kolek-
cie.

Na podporu nie len pribehu, ale hlavne brandingu sa pouzili 1égy a putkd na obleceni
S rOznymi népismi, ale aj logom znacky. Tie boli vyrobené pouzitim sublimacne;j tlace.
Vsetka galantéria sa pouZila zlatej farby ako pripomienka zlatej éry a jednych z najlepSie

stravenych chvil’ v naSom Zivote.

30 https://www.ephoto.sk/fotoskola/clanky/zaciname-s-fotografovanim/psychologia-farieb/
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5.5 Detaily

Kolekciu spaja a navzajom prepaja viacero detailov. Ako hlavnym detailom ako sme uz
vysSie spominali, boli pouzité légy a putka s potlacou loga. Putka st v niektorych pripa-
doch funkénymi detailmi, vo vicsine pripadov vSak skor plnia Gcely marketingov straté-

giu.

Obr. ¢. 12 detaily

Na zaznamenavanie prezitych pribehov a zazitkov je sucast'ou outfitov tzv. Activity over-
view. Je to prehl'adovy listok, ktory je pripevneny k bundam a mikinam suchym zipsom

alebo auto-moto cvokmi. Je tla¢eny na nylénovej paske.

Festival:

Aj—M Date:

Activity overview| |Year:

drink:

o @J

Obr. ¢. 13 detaily
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Obr. ¢. 14 detaily

Légy aputka sa vyuzivali aj inym sposobom. Napriklad s ndpisom SECURITY alebo v
podobe vystraznej Cierno zltej pasky. Phtka s réznymi ndpismi demonstrujiucimi festivalové
stories. Ako napriklad: welcome in my world, dirty shoes, wicked game, break the rules,

follow me, wild night hard morning. Ktoré st umiestnené v r6znych $voch na netradiénych
miestach. Napriklad v Sve rukdva, klokanky, klopy.

love forever, security, dangerous

{ —1
]
S
<

Nix0ozs

Obr. ¢. 15 detaily
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Detailom, alebo skor doplnkom celej kolekcie st aj mosadzné naramky, ktoré predstavuju
festivalové naramky a povysuju ich na Sperk. Tieto naramky su rucne spracovavané. Zvi-

zované su paskou s potlacou.

Obr. ¢. 16 detaily

Funkénym detailom je zapinanie na auto-moto cvoky. To je umiestnené v bo¢nom $ve rif-

lovych kiivakov a v boénych $voch rifli, ktoré sa daju rozopnit’ po celej dizke nohavice.
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6 ODEVNA KOLEKCIA

Odevna kolekcia pozostava zo 16-tich modelov. Jednotlivé odevy sa daju navzajom kom-

binovat, variovat. V tomto poradi vSak rozpravaju pribeh a zazitky letného hudobného

......

Kolekcia je v prevaznej miere unisexova. Vychadza z panskych strihov.

Siluety a strihy st oversize a dbaji hlavne na pohodlie nositel’a. Pouzité su prevazne pri-

rodné materialy.

6.1 Model ¢é.1-3

Prvy model st damske sakové Saty. Vychadzaju z panskeho strihu saka. St rieSené asymet-
ricky len na jedno rameno, Vv pase stiahnuté na gumu, na boku zapnuté na auto moto cvoky.
Su z prijemnej vinenej oblekoviny. Tento model ma v rade predstavovat’ workoholizmus
dnesnej doby, ale stale miesto zabavu a odviazanie sa. Rovno z prace, este s menovkou,
s kufrom na vlakovu stanicu. Outfit je doplneny oversize ¢ervenym trickom. Pricom Cerve-
na farba je farbou vasne a lasky a tri¢ko je symbolom nesptitanosti, rebélie a pohodlia, kto-

ré predstavuje. Styling tieZ vychddza zo sicasného trendu miesania Stylov.

Druhy a treti model pozostavaju z riflovych bind, strthom pripominajice klasicky kozeny
krivak. Ktivak, ktoré¢ho povod je spity s motorkami, ale ¢asom si ho prisvojili d’alSie sub-
kultary a stal sa symbolom rebélie, slobody a vzdoru. V 53 ho spopularizoval Marlon
Brando vo filme Divoch a odvtedy sa stal neoddelitel'nou sucast'ou $atnika tisicov l'udi. Je
taktiez spdjany z r6znymi hudobnymi kapelami. V minulosti prevazne punkovymi, ako
Ramons a Sex Pistols. Prave z tohto dovodu, pretoze je neodmyslitelne spéty z hudbnymi
kapelami a fantsikmi, tento ikonicky kisok nemohol chybat’ v tejto kolekcii. Bude sa tu

vyskytovat’ hned’ niekol’ko krat. Dva na zaciatku, dva na konci kolekcie.

Stucast'ou tychto dovoch outfitov st aj neodmyslitelné biele tricko (s logom AiM) koZena
sukna a oblekové nohavice s lampasmi so zajac¢im logom. Tie znazoriiuju v spojeni s ,,kii-

vakom* prechod od kancelarskeho biznis $tylu k slobode a rebélii.
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pribeh sa moZe zaca . . l,':] Kanle na vlak, smer naj)lepsil
letny festival...

Obr. ¢. 1T model ¢. 1,2 a 3

Obr. ¢. 18 model ¢. 1,2 a 3

6.2 Model ¢.4 -5

Stvrty outfit je zlozeny z oversize mikiny na ktorej st oble¢ené zamatové kaki zelené Saty
s ruzovym odleskom. Ramienka st z retaze, farby ocele, vzadu na stiahnutie na Snurku.
Tento model prezentuje sucasny eklekticky $tyl, spojenie street wearu s glamour lookom.
Model ¢islo 5 je oversize siva mikina, do ktorej mate chut’ sa zabalit’ a schovat’. Najmi ked’

sa rano po zobudeni v cudzom stane necitite Uplne najlepsie a este k tomu vase krasne za-
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matové Saty vtom stane zostali. Oversize mikina je z vysokogramazového ftpletu,

s klokankou posunutou na pravu stranu zo vsadenymi putkami a vysackami.

you never know, what brings night

Obr. & 19 model ¢. 4 a5

6.3 Model €. 6 -7

Siesty outfit st §ifonové kvetinkové aty a siedmy kaki zelena parka, ako odkaz na 69 rok,
mier a lasku, deti kvetov a Woodstock. Pociatok hudobnych festivalov, protest proti vojne

vo Vietname a legenda, ktoru pozna kazdy z nas.

Obr. &. 20 model ¢. 6 a 7



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

6.4 Model ¢.8-9

Cervené outfity st ingpirované adidas teplakovymi supravami, ktoré v 86-tom preplavali zo
Sportu aj do hudobnej scény, kedy crew Run DMC nahrava skladbu My adidas, ktora sa
stdva okamzite obrovskym hitom. Ich vznik je sice datovany na rok 67, ale s vyuzitim ¢isto
na $portové ucely. 3 Namiesto troch pasikov je pouzitd léga s potlatou loga znacky
a z teplakovej supravy je overal, ktory je unisexovy. Adidas mikina inSpirovala vznik aj
asymetrickych Cervenych $iat, taktiez s bielym prizkom s logom AiM. Outfity pre hudobné

hviezdy nasho festivalu.

Obr. ¢. 21 model ¢. 8a 9

6.5 Model ¢.10-11

LCahké nepremokavé plaste, idedlne na nevyspytatelné festivalové pocasie. Letné burky
prinesu takmer vZzdy tie najlepSie zazitky. A eSte ak mate na ruzovom plasti vel’ky népis
FOLLOW ME a na plasti s leopardim vzorom néapis I'M a DANGEROUS person urcite sa
moZete ofakavat’ nepredvidatelné konce. Outfity su doplnené riflami so zapinanim na

cvokmi v bo¢om Sve.

31 https://refresher.cz/15377-adidas-90rocna-historia-troch-pruzkov
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Obr. ¢. 22 model ¢. 10 a 11

6.6 Model ¢. 12 -13

Aky by to bol festival bez zloziek bezpecnosti. Security alebo SBS (sikromna bezpecnost-
na sluzba) je sucast'ou kazdého festivalu, aj ked’ sa ob¢as moze stat’, ze st skor parddiou na
bezpecnost’. Preto ma prvy muz tejto zloZky na sebe bomberu, aj ked’ k nej méa oblecené
Sortky (ved’ je predsa leto) a druhy mikinu s kapuciiou a teplaky, aby si ho niekto nesplietol
radsej s velkymi napismi. Mikina ma na jednej strane klokankové vrecko a zo strany dru-

hej st pod légou 3 vrecka. Podobne je riesena aj Security bombera.

EXI(S)T 2018

najlepsia show rok:
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Obr. ¢. 23 model ¢. 12 a 13

6.7 Model ¢. 14 — 16

Posledna trojica je takmer rovnaka ako prva az na postracané veci, vymenené bundy, ktoré
si mimochodom s ich majitel'mi pocas festivalu uzili naozaj dost’. Par dier a ich zlepencov
zdanlivo lepiacou paskou, vyblednuté a oStuchané, vytazené na maximum. Sakom inSpiro-
vané $aty o par dizok kratie, tri¢ko roztrhané, ale s niekol’kymi telefonnymi &islami, me-
nami a samozrejme nemoéze chybat’ ani podpis spevaka oblubenej kapely. To vsetko, ale

vlastne este ovel'a viac, lebo to podstatné si ukladdme vo svojom srdci.

lEXI(S)T 2018
the best memories

Obr. & 24 model ¢. 14 - 16
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I11. PROJEKTOVA CAST
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7 FOTODOKUMENTACIA

Fotograf: Katarina Mydliarova

Make up a vlasy: Anezka Bereckova, Katarina Mydliarova
Asistencia: Anezka Bereckova, Marie Novakova

Model: Marek Sé¢udla, Tomas Martinek

Modelky: Eva Brzo, Livia Tomeckova
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Obr. & 25 model ¢. 1, 2
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Obr. ¢. 26 model ¢. 1, 2
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Obr. ¢. 27 model ¢. 1, 3
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Obr. ¢. 28 model ¢. 4, 6
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Obr. ¢. 29 model ¢. 4, 6
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Obr. ¢. 30 model ¢. 5, 7
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Obr. ¢. 31 model ¢. 8, 9
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Obr. ¢. 32 model ¢. 10, 11
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Obr. ¢. 33 model ¢. 12, 13
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34 model ¢. 14

. C.

Obr
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Obr. ¢. 35 model ¢. 15
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Obr. ¢. 36 model ¢. 14, 15, 16
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8 SKICE

1 ““"“(\\MC, -
love. (¢
coffee cocrce

Obr. ¢. 38 skica
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Obr. ¢. 39 skica

Obr. & 40 skica
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Obr. & 41 skica
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9 PREZENTACIA PODNIKATELSKEHO PLANU

katarina mydliarova
el. marek 3cudla

Obr. ¢. 42 prezentacCia

Odevna znacka
A1M.

zamerana na limitované, oversize
streetwear kolekcie.

V dobe, kedy sa tridko stalo nositelom myslienok gen-

erdcie, je treba s touto skutodénostou pracovat'.
Cielom je vybudovat fungujucu fi-

nanc¢ne sebestac¢nu odevnu znacku,
ktord bude do 5 rokov presahovat

hranice dvoch Statov. ﬂ

Obr. ¢. 43 prezentacia
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NAZOV PROJEKTU

Y1 M

- AiM, ako slovné& hrac¢ka. A-Alice, i-in, M-W-Wonder-

land

- AiM ako pred3myc¢ka I am - ja som

Aim - ciel, zamierit, smerovat, usilovat sa. Zam-
ierit, it na oje sny, mat jasny ciel, to je

posolstvom znacky,
podavat dalej.

sastou jej pribehu, ktory chce

Nazov bol
- jedine

tvoreny so snahou z:
£;
- symbolicky vyznam znacky,
- dobry zvuk

- medzindrodné,

- kratke,

- Iahko zapamdtatelné

Obr. ¢. 44 prezentdcia

VIZUALNY STYL

- flexibilné
- zobrazuje kralika
- in8pirovany Bielym kralikom s &ervenymi oc¢ami z pribehu

Alica v krajine zazrakov.

%%Vl[\ﬁ

Biely kralik je pre znacku symbolom snov a ich nasledo-
vania.

- nasledovat svoje sny

- neodkladat,

- byt spontéanny, nevzdavat sa, byt svoj, jedinecény, mat
svoj svet, vzbudzovat zvedavost, byt zvedavy...

Logo svojim vzhladom reflektuje DNA znacky.

Obr. ¢. 45 prezentacia
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Obr. ¢. 46 prezentacia

POPIS PROJEKTU

Hlavnou podnikatelskou ¢innostou je design.

- produkcia a predaj odevov

- doplnkov

- meno znacky

- podpora domé&ceho priemyslu

Portfélio znacky bude obsahovat predovSetkym odevy, ktoré
budu mat non gender, oversize, streetwear charakter.
Predai:

- doméce, zahrani¢né concept stores, e-shop (drop kolek-
cie)

Obr. ¢. 47 prezentdcia
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ANALYZA TRHU

Znacka AiM
- panske strihy
- prvky panskej médy
- oversize
gendrovo otvorena
cet stylova znacka

Priama konkurencia na ¢eskom trhu:
CHATTY

La Formela

My dear clothing

PAY
iﬂly dear clothing
liam

- siIné postavenie na trhu
- povedomie verejnosti
- zaklad street stylova moéda

Obr. ¢. 48 prezentacia

SWOT

Lilné stranky
= Znalost trhu a konkurencie

79
Y

= Novinka na trhu - Iudia chcu stéle nieco nové
- Pribeh znac&ky
- Osobity &tyl - oversize, nongender, street wear,

ribeh, autenticita

= Flexibilita a citlivost na zmeny
- Eklektickost a mie3anie Stylov
= Osobnost stojaca za znackou
- Instagram - efektivny spbsob Sirenia povedomia
o znacke
- Vytvorenie si vysoko motivovaného, ambicidézneho timu
- Tendencie do buducna stat sa globalnou znackou

Tym, Ze je znacka eSte nezapisanad do povedomia vacsej
skupiny ludi, méme pred sebou vac¢Sie mozZnosti, aka stav-
ajuce znacCky

Slabé stranky

= Sucasna absencia timu

- Zatial nizke povedomie o znacke
- Silna konkurencia so stabilnym zazemim
= Nedostatok finanénych prostriedkov

Obr. ¢. 49 prezentdcia
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SWOT

PrileZitosti

= Otvarajuci sa trh a globalizéacia

- Budovanie dom&ceho trhu, postupné zlepSovanie sa pod-
mienok o zakaznickej in-formovanosti

- Vy88ia zékaznicka podpora na domacom trhu - hladanie)
originality, kvality, jedineénosti

- Spajanie panskych a damskych kolekcii dohromady, nie)
len na show, ale aj v showroomoch a predajnych miestach -
novd tendencia, ktoréd sa zac¢ina Sirit vo svete

= Sila street stylovych znadiek a prenikanie ulice do|
najvyssej mody

- Sociédlne siete, svetovA prepojenost

- Téma gender je jednou z tém ktord vladne svetom médy
= Stéle viac Zien nakupuje v panskom oddeleni a pouZiva
[panske prvky v svojom Satniku

[Hrozby

- Otvarajici sa trh a globalizacia - vyS$8ia konkurencia
lprichddzajuca zo zahranicdia

= Znizovanie sa kvalifikovanych pracovnikov v odvetvi
odevného priemyslu - kraj-c¢irky, konstruktérky strihov

~ Pomerne maly domaci trh

- 0 ¢eskych brandoch a designéroch nemé& povedomie $irdiag
wverejnost, len odborn& a ludia, ktori sa o mdédu zaujimajq

C
(

Obr. ¢. 50 prezentacia

STRATEGIA a CIELE

-Q
\ Hlavné ciele ohladne PR:

- vybudovat meno

- kolaboracie

- ucast na MBPFW

- zachovat exkluzivitu
- vytvorit tuzbu

- kampane

Hlavné ciele ohladne financovania:
- predaj v concept storoch - dropy
- Predaj online - merch

- produky

Hlavné ciele ohladne fungovania spoloé&nosti:
vytvorenie si fungujuceho timu
zabezpecenie spolahlivych dodavatelov
podpora doméceho priemyslu

vytorenie si predajnych produktov

PEACE and LOVE

Obr. ¢. 51 prezentdcia
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NAKLADY a PRIJMY

Naklady
Néklady pred zahd&jenim ¢innosti znacky
-vybavenie dielne

-zabezpecCenie vyroby, prototypov

Néklady betl
-naklady
-mzdowv dklady
-materidlové néaklady
-naklady na PR

fungovania znacky
jné

Prijmy
Prijmy

-predaj limitovanych drop kolekci
-predaj doplnkov, produktov, merch

Obr. ¢. 52 prezentdcia

AiM
by
MICHAELA HRINOVA

Obr. ¢. 53 prezentdcia



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

ZAVER

Priprava podnikatel'ského planu a zodpovedanie si otazky: ,.kde sa prave nachadzam, kam
sa chcem dostat’ a ako toho chcem dosiahnut’, s hlavné ciele tejto diplomovej prace. Ciele
prace som splnila. Viem, ze som na zaciatku dlhej a nie prave najl'ahsej cesty a mam pred
sebou dlh¢ obdobie tvrdej prace, ktora vlastne nikdy neskonci. Ak sa chce ¢lovek stale po-
suvat’ d’alej. To, Ze okolo mojej znacky je zatial’ stale takmer ziadne povedomie beriem ako
vyhodu, pretoze doteraz som si mohla skusat’ bez zvysenej pozornosti o funguje a ¢o nie,
a snazit’ sa z toho naucit’ ¢o najviac. Za druhé cesta musi mat’ vzdy smer a idedlne je tento
smer poznat’. To je obsah druhého ciel’a, kam sa chcem dostat’. Niekedy povedat’ si €o ne-
chceme je rovnako dolezité, ak nie dolezitejSie, ako to ¢o chceme. A ja viem ¢o nechcem.
Nechcem robit’ zdkazkovu tvorbu, aj ked’ sa obcas javi, Ze je to jediny spdsob ako sa doka-
Zeme na tomto malom trhu uzivit. Ale v dobe, ktora je viac ako kedykol'vek otvorena glo-
balizacii, sa nemusime zameriavat’ len na nas trh, ale hl'adat’ odbyt aj za jeho hranicami.
Ano je urdite dolezité vytvorit’ si aj postavenie na doméacom trhu, ale ked’ tu chyba dopyt,
netreba sa uzatvarat. Ale viem aj ¢o chcem. Chcem vytvorit’ fungujucu znacku, aj ked’ na
zaCiatku z nizkym kapitadlom, ale postupne si vybudovat’ pozornost’ aj meno. Chcem mierit’
¢o najvyssie, pretoze len vtedy ¢lovek dokaZe najviac, ked’ sa neboji divat’ sa ku hviezdam.
A otazka ako to chcem dosiahnut’ je stale v procese rieSenia, ¢o je dobré, pretoze flexibilita
hlavne v takom rychlo sa meniacom kolose ako je moda je nevyhnutnou podmienkou. Pre-
to je hlavnou stratégiou byt’ otvoreny zmendm a byt’ citlivy na ich vnimanie. Vyhypovat’ sa
a podchytit’ si spravne ,,publikum® je zasadné. Tak ako je zdsadné, aby sme dizajn ktory
robime robili Gprimne. PretoZe len ak je to tak, méZeme stale reflektovat’ zmeny, ale udrzat’

si svoje DNA, aj ked’ sa prispdsobujeme novym situaciam a podmienkam.

V praktickej Casti som vytvarala kolekciu, ktora prvy krat nevychadzala z pribehu napisa-
ného niekym inym, ale mnou. O to viac je UprimnejSia a redlnejSia. Rozpravanie pribehov
vSak zostava mojou neoddelitenou sti€ast'ou. V kolekcii som sa zameriavala okrem pribe-
hu aj na produkty a predajnost’ kolekcie. Hlavnym cielom bolo vyuzivat’ dostupné materia-
ly, aby sa nemohlo stat’, ze nebudem vediet’ uspokojit’ dopyt. Dostat’ viac do podvedomia
znacku bolo d’alsim z krokov, ktory som spliiala hlavne pomocou lampasov, 1ég a putok
s logom AiM, ktoré st dost’ kontrastné a pataju pozornost,, ale nenartsaju estetiku celko-
vého vzhl'adu. Myslim, Ze pri pisani tejto prace som opit’ posunula svoje hranice komfort-

nej zony.
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