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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na proces zakladani nové odévni designové znacky
v Bystfici pod Hostynem, zahrnujici analyzu trhu, marketingové strategie, strategicky
management, finan¢ni analyzu a rizikovy management. V ramci analyzy trhu byla pouZzita
PESTLE analyza, SWOT analyza a Porterova analyza péti konkuren¢nich sil. Cilem je
poskytnout komplexni pohled na podnikatelsky potencial start-upu odévni znacky se

zameéfenim na slow fashion.

Kli¢ova slova: podnikatelsky plan, marketingovy plan, strategicky management, finan¢ni
plan, PESTLE analyza, SWOT analyza, Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil, slow

fashion

ABSTRACT

The thesis focuses on the process of establishing a new fashion brand in Bystfice pod
Hostynem, encompassing market analysis, marketing strategies, strategic management,
financial analysis, and risk management. Market analysis includes the utilization of
PESTLE analysis, SWOT analysis, and Porter‘s Five Forces analysis. The aim is to
provide a comprehensive view of the entrepreneurial potential of the clothing brand start-

up with a focus on a slow fashion.

Keywords: business plan, marketing plan, strategic management, financial plan, PESTLE

analysis, SWOT analysis, Porter’s Five Forces analysis, slow fashion
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UvVOD

Hlavnim cilem diplomové préace je systematicky analyzovat potencidl pro zakladani nové
odévni designové znacky v Bystfici pod Hostynem. Prostfednictvim detailniho zkoumani

trhu, formulace marketingové strategie a provedeni financ¢ni a rizikové analyzy.

V posledni dobé dochazi k zasadnimu nartistu zajmu o ochranu Zzivotniho prostfedi a
udrzitelné zivotni styly. S timto rostoucim povédomim dochézi k vétsi kritice primyslu
mody, a to zejména konceptu fast fashion. Tento model primyslu vychazi z rychlého a
masového vyrobniho procesu, ktery ¢asto vede k nadmérné spotiebé a negativnimu dopadu
na zivotni prostfedi. Tato problematika vytvaii nové prilezitosti pro znacky, které se

zamétuji na udrzitelnost a etiku ve svém podnikdni.

Prvni ¢as diplomové prace se zameétuje na literdrni reSerSi zdkladii podnikdni a
strategického managementu. Tato ¢ast podrobné rozebira koncept podnikatelského planu a
jeho klicovou roli v procesu zakladani nového podniku. Dale se zabyvd marketingovym
planem, finan¢nim planem a rizikovym managemente, pfi¢emz piinasi teoretické poznatky

a praktické pfistupy k jejich formulaci a implementaci.

Druh4 cast diplomové prace piedstavuje praktickou cast, kterd zacCina poskytnutim
zdkladnich informaci o podniku a pokracuje analyzami jeho okoli. Tato ¢ast obsahuje
detailni zkoumani prostiedi, do kterého jsou zapojeny nastroje jako PESTLE analyza,
SWOT analyza a Porterova analyza péti konkurenénich sil. Nasledné se prace zamétuje na
marketingovy plan, kde jsou rozebiradny strategie a marketingovy mix s cilem identifikovat
nejvhodnéjsi piistupy k oslovovani cilové skupiny zékaznikti. Na zavér se tento
podnikatelsky plan podrobi financéni analyze a analyze rizik, které pomohou zhodnotit

celkovou udrzitelnost a vykonnost navrhovaného podniku.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace, kterd se bude zabyvat zalozenim designové odévni znacky, je
analyzovat proces zakladani a rozvoje designového odévniho podniku s dirazem na

udrzitelnost a budovani znackové identity.

Prace si klade za cil porozumét specifikim slow fashion primyslu a identifikovat klicové
faktory uspéchu pfi zavadéni nové designové znacky na trh. Dal§im cilem je vpracovat
podrobny podnikatelsky plan pro zalozeni designové znacky, ktery zahrnuje analyzu
vnitiniho a vnéjsiho prostiedi, stanoveni cilil a strategii, marketingovy plan, finan¢ni plan a

analyzu rizik. Tyto metody pomohou zhodnotit celkovou udrzitelnost a potencial znacky.

Hlavnim zdrojem informaci jsou ¢lanky o problematice fast fashion a interni rozhovory se

zakladatelkou byvalé rodinné firmy BELKO.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODNIKATEL A PODNIKANI

Podnikéani pfedstavuje dynamicky proces, ktery spociva v identifikovani podnikatelské
prilezitosti a nasledné realizace za ucelem dosazeni zisku a rstu podniku. Podnikani
zahrnuje Sirokou Skéalu cCinnosti, véetné zakladani novych podniki, fizeni existujicich
podnik, ¢i inovace produktii a sluzeb, nebo adaptace na neustale se ménici podminky na
trhu. Podnikatel¢é musi celit neustdlé nejistot¢ a konkurenci, coZz znamena, ze je
provozovani podnikani spojeno s uréitym rizikem. Usp&$né podnikani vyZaduje nejen
schopnost porozumét potfebam a preferencim zdkaznikd, ale také identifikovat trzni
prilezitosti a efektivné tak vyuzit marketingové nastroje k dosazeni konkurenéni vyhody.
Podnikani navic ptfedstavuje kli¢ovy prvek ekonomického rozvoje, ktery ma vliv na celou

spole¢nost a ekonomiku. (Srpova a kol., 2010; Svobodova, 2017)

1.1 Pravni forma podnikani

Pted zahdjenim podnikatelské aktivity si podnikatel musi zvolit vhodny typ pravni formy.
Volba pravni formy neni nezvratna a lze ji pozd¢ji transformovat na jiny typ, i pfesto je ale
zvoleni formy vyznamné rozhodnuti, jelikoz zména ptinasi dalSi komplikace a néklady.
Obchodni zakonik pfipousti podnikani fyzickych a pravnickych osob, a to na zakladé¢
zivnostenského zakona a zdkona o obchodnich korporacich. V obou piipadech se setkdme
s oznaCenim podnikatel, které predstavuje pravné samostatny a vlastnicky oddéleny pravni
subjekt, ktery vyviji svou ¢innost svym jménem a na vlastni ucet. (Srpova a kol., 2010;

Safrova, 2019)

1.1.1 Podnikani fyzickych osob

V oblasti podnikéni fyzickych osob je béZné pouZivat termin ,,0soba samostatné vydéle¢né
ginna (OSVC)“, ktery je definovan v Geskych zikonech o dani z pifjmu, socialnim
zabezpeceni a zdravotnim pojiSténi. Tento termin se vztahuje na fyzickou osobu, ktera
vykonava podnikatelskou ¢innost nebo jinou formu samostatné vydelecné Cinnosti. Mezi
typické piiklady OSVC patii Zivnostnici, soudni znalci, samostatni zemé&délci ¢i umélci a
dalsi. Pro zaclatek podnikani musi fyzickd osoba =ziskat potfebné povoleni, jako

zivnostenské opravnéni nebo jiné potfebné licence. (Srpova a kol., 2010; Safrova, 2019)

Podminky podnikéani fyzickych a pravnickych osob v Ceské republice upravuje obecny

pravni pifedpis, Zdkon o zivnostenském podnikani 455/1991 SB., Zivnostensky zakon.
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Definice zivnosti je téméf shodnd s definici podnikani, kterd je obsazena v § 2 odst. 1

obchodniho zakoniku. (Srpové a kol., 2010)

Podnikéni na zaklad¢ zivnosti je jednou z nejbéznéjsich forem podnikéni, kterd umoznuje
jednotliveiim vykonavat podnikatelskou zivnost na zaklad¢ Zzivnostenského opravnéni.
Podnikani na zivnost poskytuje jednoduchou a relativné rychlou cestu k zahijeni
podnikani, jelikoz proces ziskani zivnostenského opravnéni je obvykle méné nakladny nez
zakladani korporace. Tato forma podnikani je oblibena mezi malymi podnikateli, ktefi maji
v planu zacit své podnikdni s minimalnimi finanénimi naklady a administrativni zatézi,
nebo pro ty, ktefi v podnikatelské CcCinnosti nespatiuji hlavni zdroj svych pfijma.
Podnikatelé, ktefi podnikaji na zaklad¢ zivnosti maji také vétsi flexibilitu ve vedeni svého
podnikdni a maji tak vét§i moznost rychleji reagovat na zmény trhu. Nejsou zde vSak
pouze pozitiva, 1 podnikani na Zivnost pfinasi rizika a omezeni, jako je osobni odpoveédnost
zivnostnika za dluhy podniku a omezené moznosti rozsifeni podnikdni do vétSich rozmeért.

(Hucka, 2021; Ondiej, 2018; Srpova a kol., 2010)

1.1.1.1 Druhy Zivnosti
Zivnosti 1ze rozdélit podle pozadavki na odbornou zptisobilost:

e OhlaSovaci zivnosti — jsou takové, které¢ miize fyzickd osoba vykonavat pouze po
ohlaSeni na Zivnostenském ufadé. Tento proces je relativné jednoduchy a neni
nutné zadné konkrétni povoleni. Piiklady ohlasovacich Zivnosti zahrnuji naptiklad
drobné obchodniky, nékteré druhy vyroby nebo sluzeb, domaci a osobni sluzby.

Tento druh Zivnosti se dale déli na:

o Remeslné Zivnosti jsou typické pro obory, které vyzaduji uréité dovednosti
a znalosti. Pro vykonavani femeslnych Zivnosti je podminkou vyuéni list,
nebo maturita v oboru, nebo diplom v oboru, nebo Sestiletd praxe v oboru.
Mezi tento druh Zivnosti fadime zednictvi, klempifstvi, hostinska ¢innost,

montaz, opravy aj.

o Vazané Zzivnosti vyzaduji prokazani odborné zplsobilosti, kterou stanovi
zivnostensky zakon. Piikladem jsou masérské sluzby, provozovani

autoSkoly, vedeni ucetnictvi aj.

o Volné zivnosti nejsou vazany na zadné specifické povoleni ani zadnou

odbornou zptisobilost. Fyzickd osoba je miZe vykondvat bez jakychkoli
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omezeni, avSak mohou podléhat urcitym legislativnim pozadavkiim nebo
normam. Podnikatel si rozsah této zivnosti vymezi tim, Ze si ze seznamu
¢innosti vybere ty, kter¢é bude provozovat. Prikladem je tieba

zprostiedkovani obchodu a sluzeb, fotografické sluzby, ubytovaci sluzby aj.

e Koncesované zZivnosti — vyzaduji konkrétni povoleni, které udéluje ptislusny organ,
nejcastéji statni sprava nebo samosprava. Pro jejich vykonavani je nezbytné splnit
ur¢it¢ podminky, jako jsou odborné zkousky, dodrzovani specifickych predpist
apod. Typické koncesované zivnosti zahrnuji naptiklad pohtebni sluzby, taxisluzba,

cestovni kancelare aj. (Ondftej, 2019; Srpova, 2010)

1.1.1.2 Podminky pro ziskani Zivnostenského opravnéni

Déale musi zadatel zjistit, zda splituje podminky pro ziskani zivnostenského opravnéni,
které jsou dany zivnostenskym zdkonem. Tyto podminky se rozd€luji na vSeobecné a
zvlastni podminky. Mezi vSeobecné podminky fadime zletilost, bezlthonnost a zptsobilost
k pravnim Ukontim. Zvlastni podminky se pak tykaji oné odborné a jiné zpulsobilosti,

pokud to zivnost vyzaduje. (Ondftej, 2019; Srpova 2010)

Jsou zde také urcité prekazky provozovani Zivnosti, jako je napiiklad skutecnost, ze ma
osoba zadajici o Zivnostenské opravnéni financni problémy; mezi prvni piekdzku fadime
prohldSeni konkurzu na osobu Zzadajici o Zivnostenské opravnéni, nebo zamitnuti
insolven¢niho névrhu, protoze majetek dluznika nepostatoval k uhradé¢ nékladi
insolven¢niho ftizeni anebo zruseni konkurzu =z divodu nepostacujiciho majetku
k uspokojeni véftiteld. Tyto piekazky vSak miize Zivnostensky tfad prominout, a to za
predpokladu, Ze je dluznik schopen prokazat, Ze jsou u n¢ho piedpoklady pro fadné plnéni
povinnosti pfi podnikani a pro fadn¢ plnéni finan¢nich zavazkl. Toto prominuti vSak nelze
aplikovat na osoby, jimz bylo zruSeno zivnostenské opravnéni pro zavaznd poruseni
povinnosti anebo kterym byl soudem nebo spravnim organem udé€len zdkaz provozovani

zivnosti v daném oboru. (Ondiej, 2019; Srpova, 2010)

1.1.2 Podnikani pravnickych osob

Podnikéani na zdklad€ obchodni spolecnosti pfedstavuje jednu z hlavnich forem podnikéni,
kterd umoznuje podnikani vice jednotlivcl nebo pravnickych osob spole¢né za tcelem
dosaZeni urcitého podnikatelského cile. Pokud se podnikatel rozhodne podnikat na zakladé

obchodni spole¢nosti, jednim z diivodit miize byt pravni stabilita a moZnost sdileni rizika a
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slozeni zakladniho kapitalu. (Joskova, 2021; Srpova, 2010)

Obchodni zakonik definuje tfi zakladni pravnické osoby, pfi¢emz kazda predstavuje urcité
charakteristiky, zpisoby fungovani a pravni povinnosti, pficemz vSechny musi byt zapsany

v obchodnim rejstiiku:

e (Osobni spolecnosti — vefejnd obchodni spolecnost (v.o.s.) a komanditni spole¢nost
(k.s.), kde se ptredpokladd osobni ucast na fizeni spolecnosti a spole¢nici za

zavazky spolecnosti ru¢i neomezeng.

o Kapitadlové spolecnosti — mezi tyto spolecnosti fadime spolecnosti s rucenim

omezenym (s.r.0.) a akciové spole¢nosti (a.s.)
e Druzstvo je méné Casta pravni forma podnikatelské ¢innosti.

Podnikéani na zdklad¢ obchodni spolecnosti piinasi spolecnikiim véEtsi rozsah
podnikatelskych aktivit, coz mize vést k efektivnéjSimu fizeni a ristu podniku. Tak
jako podnikdni na zaklad€ zivnosti, tak i podnikani pod obchodni spolecnosti pfinasi
rizika a zavazky, jako je napiiklad spole¢na odpovédnost za dluhy spolecnosti a
nutnost dodrzovat stanovy spolecnosti. Prestoze zalozeni spolecnosti miize byt
spojovano s vyss§imi naklady na zalozeni, miize byt tento zptisob podnikani atraktivni
pro ty, kteti hledaji pravni a organizacni strukturu pro své podnikatelské aktivity, ktera

nabizi vétsi stabilitu a rozvojové moznosti. (Joskova, 2021; Srpova 2010)

1.2 Malé a stiedni podniky

Statické pojeti malé a stfedni firmy se zaklada na kvantitativnich kritériich, kterd definuji
rozsah ¢innosti a velikost podniku. K témto kritériim se fadi pocet zaméstnancti, podle
kterych mizeme firmy rozdélit na malé, stfedni a velké podniky. Od roku 1997 ceska
statistika zacala pouzivat kvantitativni typologii Eurostatu k rozdéleni podnikii do tii

skupiny na zaklad¢ poctu zaméstnanct:
e Mal¢é — do 20 zamé&stnancii
e Stiedni — do 100 zaméstnancu
e Velké —nad 100 zamé&stnanct

Muzeme vSak rozdélit tyto podniky i podle doporuceni komise EU, kterd méa pon&kud

rozsahlejsi kvantitativni kritéria pro tuto klasifikaci:
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e Pocet zamé&stnanct
e Rocni obrat
e Bilanc¢ni suma ro¢ni rozvahy
e Nezavislost
V tomto piipad¢ vypada rozdéleni podnikli nasledovné:

e Mikropodnik — do 10 zaméstnancii, rocni obrat nebo bilanc¢ni suma roc¢ni

rozvahy do 2 mil. EUR

e Maly podnik — do 50 zaméstnancl, ro¢ni obrat nebo bilanéni suma rocni

rozvahy do 10 mil. EUR

e Stiedni podnik — do 250 zaméstnancl, ro¢ni obrat do 50 mil EUR nebo bilanéni

suma ro¢ni rozvahy do 43. mil EUR

Kritérium nezavislosti udava, Ze podnik nesmi byt vlastnén v podilu 25 % nebo vysSim

podilem jinym podnikem, ktery neni soucasti kategorie malého nebo stfedniho podniku.

Koncept zdkona o podpofe podnikani koresponduje s timto c¢lenénim, které ma pro
podnikatele vyznam v ptipad€, Ze se uchdzeji o podporu podnikani. Podle evropského
Komisafe pro podnikani a primysl jsou malé a sttedni podniky klicovym faktorem pro
ekonomicky rlst a tvorbu pracovnich mist, nebot’ jsou zodpovédné za vznik poloviny
novych pracovnich pozic. Zastavaji 99 % vSech firem v Evropé, které zaméstnavaji zhruba
70 % pracovni sily a pfispivaji kolem 60 % k celkovému hrubému domacimu produktu
Evropské unie. Navic se malé a stfedni podniky povazuji za nejvice dynamicky rostouci
subjekty, coz mé zasadni vliv na konkurenceschopnost Evropské unie. Jejich podnikavost,
inovativnost a odpovédny pftistup jsou klicovymi faktory, které¢ vedou Evropskou unii

k prioritni podpote tohoto sektoru. (Blackwell, 2017; Srpova, 2010; Veber, 2012)
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2 STRATEGICKY MANAGEMENT

Strategicky management predstavuje komplexni proces, ktery zahrnuje nékolik kli¢ovych
krokli. Zafind stanovenim vize a poslani podniku, kde vize definuje dlouhodobé cile a
sméfovani firmy, zatimco poslani urcuje divod existence a hlavni Cinnosti spole¢nosti.
Nasleduje analyzy prostiedi, kterd zkouma jak vnitini, tak vnéjsi faktory ovliviiujici firmu,
a to scilem identifikovat jeji silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Formulovani
strategie je dalsim dulezitym krokem, kde se vytvafi plan akci pro dosazeni stanovenych
cild. Tato strategie musi byt jasnd, srozumitelnd a méfitelnd. Nasleduje implementace
strategie, coz znamend prevést plany do praxe, alokovat zdroje a motivovat zaméstnance
k dosazeni cili. Kontrola a hodnoceni strategie jsou rovnéz klicové, nebot umoziuji
pravidelné posuzovat dosahované vysledky a piipadné upravit strategii podle potieby.
Cilem strategického managementu je zajisténi dlouhodobého tuspéchu firmy a ziskani
konkuren¢ni vyhody. Tento proces je dilezity pro vSechny firmy bez ohledu na jejich
velikost nebo odvétvi, jelikoZ pomahd firmam adaptovat se na meénici se prostiedi,
rozhodovat se na zadklad¢ relevantnich informaci a dosahovat svych cili. (Fotr a Vacik

2020; Paulovcakova, 2015)

2.1 Podnikatelsky plan

V podnikatelském planu hraji vize, zdmér a podnikatelsky projekt klicovou roli, jedna se
totiz o zakladni kameny, na kterych se stavi cela strategie a fungovani firmy. Prvni etapou
zaloZzeni podnikéni je podnikatelska vize, kterd predstavuje prvni napad a zaroven
dlouhodobi cil. Je kli¢ovym prvkem pro uspé$né fizeni podnikani a poskytuje podnikateli
jasnou piedstavu o tom, kam podnik sméfovat a jakym zplsobem piispét k dosaZeni svych
dlouhodobych cild. Podnikatelskou vizi je nutné si predstavit jako obraz budoucnosti,
ktery podnikatel vytvari na zakladé svych hodnot, piesvédceni a cilli. Proto by méla byt

snadno pochopitelna a ambicidzni. (Svobodova, 2017)

Podnikatelsky plan je nezbytnym ndstrojem, nebot’ se jedna se o komplexni dokument,
ktery sjednocuje podnikatelské cile a strategii, poskytuje smér pro rozvoj firmy a slouzi
jako dilezity informacni material pro investory a partnery. Tento dokument slouzi
k formulaci vize, mise, cili a ndslednému stanoveni strategie. Déale zahrnuje dikladnou
analyzu trhu a konkurence, kterd poskytuje klicové informace o okolnim prostiedi, ve
kterém se bude podnikat. Marketingova a prodejni strategie vychazejici z vize a cili

definuje, jak bude oslovovat a ziskavat zakazniky. Naopak finan¢ni plan piedstavuje
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zakladni kamen pro planovani investic a =ziskd, ktery navic slouzi jako ndstroj
k presvédceni investori o schopnosti fizeni firmy. Tento dynamicky dokument, ktery se
vyviji s rozvojem podnikani by mél byt jasny, srozumitelny a realisticky, nebot’ je klicem

k dosazeni cilii a dlouhodobého uspéchu firmy. (Hucka, 2021)

Konkrétni obsahova ¢ast podnikatelského planu neni dana, nebot’ kazdy investor ¢i banka
mohou mit individudlni pozadavky na rozsah a strukturu. V dnesni dobé mnoho investorti
preferuje podnikatelsky plan zpracovany ve form¢ prezentace, naptiklad v programu MS
PowerPoint. Naopak u bank se mizeme setkat s tim, Ze pozaduji Sir§i soubor dokumentt a

detailni informace. (Hanzelkova, 2017; Srpova a kol., 2011)

2.2 Analyza makroprostredi

Pro spravné fungovéni podniku je potieba znat jeho okoli a ud¢€lat detailni analyzu tohoto
prostiedi, jelikoz pravé tady podnikatele cekaji nejen rizné hrozby, ale také mozné
ptilezitosti. Makroprostfedi zahrnuje Cinitele, které podnikatel sam neovlivni a jediné co
muze udélat je detailné tyto faktory prozkoumat a pfipravit se na mozné nastrahy. Je
potfeba sledovat vyvojové trendy a ucelné je vyuzit pro prospéch podniku. K analyze
makroprostfedi podnikatel mize pouzit napifiklad PEST analyzu, ktera se zaméfuje na
politické, ekonomické, socialni a kulturni faktory prosttedi. Cilem této analyze
identifikovat faktory, které maji potencialni vliv na firmu. Dale analyzuje dopady téchto
faktorti, které mohou byt jak pozitivni, tak negativni. Spolecnost touto analyzou
vyhodnocuje, jak vyznamné dopady kazdého faktoru jsou, a néasledné jsou zformulovany

strategie, které maji za cil vyuzit pfileZitosti a zmirnit hrozby. (Srpova, 2010; Zuzak, 2012)

2.3 Analyza mikroprostredi

Dal$im bodem, ktery musi budouci podnikatel zanalyzovat je mikroprostiedi, které je
ovlivitovano zakazniky, konkurenci, dodavateli a internimi faktory. Cilem analyzy je
vymezit trzni segmenty a okruh cilovych zdkazniku, pro které budou produkty vyradbény a
nasledné nabizeny. Pfedpoklad pro spravny vybér segmentil je znalost potieb a pozadavkl
budoucich zakaznikli. Do této analyzy patii n€kolik otazek, na které se musi podnikatel
zam¢fit, aby tak mohl dosdhnout optimalnich vysledkt, které pomohou odhadnout Cinitele
budouciho vyvoje poptavky. Pti analyze zakazniku si tedy musime polozit nasledujici

otazky:
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e jaké produkty budou zékaznikim nabizeny a kde budou nabizeny,

z geografického hlediska
e jaky okruh zdkazniki se v této oblasti vyskytuje a na jaké se zaméiime
e co pfiméje zakazniky si produkt koupit
e jakeé jsou zdkaznikovy nakupni zvyklosti (Lost’akova a kol., 2017)

V daném prosttedi se bude vyskytovat i konkurence, ktera ma vliv na odbyt vyrobku, a
proto je nutnosti zmapovat vSechny konkurenty a nasledné prozkoumat konkurencni
poméry z hlediska jejich postupti ale i jejich silnych a slabych stranek. Zaméfit bychom se
méli zejména na ty firmy, které jsou s nami v konkuren¢nim vztahu a u téchto firem je
zapotiebi prozkoumat objem prodeje, image produktl, kvalitu servisu, odbytové cesty,
dodaci lhiity apod. K analyze konkurence mizeme pouzit nékolik metod, jako je napiiklad

SWOT analyza a Portertiv model péti konkurenénich sil. (Srpova 2010; Sujova, 2022)

SWOT analyza je dulezitym strategickym néstrojem, ktery umoziuje podnikim a
projektiim identifikovat vnitini silné a slabé stranky, stejné jako wvnéjsi pfilezitosti a
hrozby. Tento proces poskytuje komplexni ptehled o okolnostech ovliviiujicich danou
spolecnost a umoziiuje formulovat strategii pro vyuziti silnych stranek, ptfekonani slabosti,
vyuZziti prileZitosti a eliminaci hrozeb. Dalsi analyzy pouZivana ke zkoumdani prostfedi,
tedy Porterliv model péti konkurencnich sil slouZi k analyze konkurenceschopnosti diky
identifikovani péti klicovych sil, které piisobi na ziskovy potencial firmy. Jedna se o
hrozbu vstupu novych konkurentti, sila dodavateltl, sila odbératelti, hrozba substitutii a
rivalita mezi existujicimi konkurenty. Tyto analyzy jsou vhodné pro firmy, které chtéji
vstoupit do nového odvétvi, nebo chtéji posilit svou pozici na trhu, ¢i chtéji vyvijet nové

produkty nebo sluzby. (Jakubikova a Janecek, 2023)

2.4 Stanoveni cilu

Stanovovani a definovani cill je dalsi klicovy proces pro dosazeni riznych zdmeért. Jasné
vymezené cile slouzi jako naviga¢ni body, které smétuji podnikani k tomu, co podnikatel
povazuje za dilezité, motivuje k akci a umoznuje sledovat pokrok. Existuje nékolik

zasadnich krokt pro efektivni stanovovani a definovan cila:
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1. Typ cile:

Kratkodobé cile jsou takové cile, jejichz dosazeni se planuje

v kratké dob¢, obvykle v fadu tydni nebo mésict.

Stfednédobé cile jsou zaméfeny na dosazeni urcitych vysledkt

v delSim horizontu, typicky v rozmezi n€kolika let.

Dlouhodobé cile ptredstavuji dlouhodobé ambice a vize, které si

klade jedinec ¢i organizace na obdobi n¢kolik let az desetileti.

2. Formulace cile pomoci metody SMART:

Specifické: Cile musi byt jasné definované a srozumitelné.

Mg¢fitelné: Je nutné, aby bylo mozné cile kvantifikovat a sledovat
jejich pokrok.
Dosazitelné: Cile by mély byt redlné a dosaZitelné s ohledem na

dostupné zdroje a asové moznosti.

Relevantni: Musi byt relevantni viici celkovym cilim a hodnotdm
jedince ¢i organizace.
Casové omezené: Kazdy cil by mél mit jasné stanoveny casovy

ramec, do kdy ma byt cil dosaZen.

3. Rozclenéni cilti na mensi kroky a stanoveni termint: Velké cile je vhodné

rozdélit na mensi, snadno dosazitelné useky, coz zjednoduSuje proces a

zvySuje pravdépodobnost tspéchu. Pro kazdy rok je dulezité urcit Casovy

limit, coz motivuje pravidelné praci a zabrainuje odkladani.

4. Sledovani pokroku a flexibilita: Pravidelné monitorovani pokroku a

oslavovani dosazenych milniki posiluje motivaci a poméha udrzet zaméteni

na cile. Prostfedi okolo firmy se rychle méni, a proto je dilezité byt

flexibilni a pfipraveny na ptipadné Gpravy cili. (Hanzelkova a kol., 2017)

2.5 Formulace strategie

Formulace strategie je rozhodujici krok v procesu dosahovéani stanovenych cili. Tento

proces zahrnuje detailni planovéani a vybirani opatieni, kterd povedou k jejich naplnéni.
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Strategie je vybrana na zdkladé provedené analyzy a stanovenych cili tak, aby nejlépe

odpovidala potfebam a moznostem organizace. (Fotr a Vacik, 2020)

Stejné jako cile, 1 strategie jsou bud’ kratkodobé, strednédobé ¢i dlouhodobé podle typu
cile, na které se zaméiuji. Zvolena strategie je podrobnéji rozpracovana do konkrétniho
planu, ktery obsahuje definované cile, akéni plan s ¢asovym harmonogramem, ptifazeni
odpovédnosti a potfebné zdroje. Strategie je jasné a srozumiteln¢ prezentovdna vSem
zuCastnénym strandm, aby bylo zajiSténo porozuméni a motivace k naplnéni cilt.
Poslednim krokem je vybrané opatfeni je uvadéno do praxe a je sledovan jeho pokrok.
Pravidelné vyhodnocovani vysledki umoziuje provadét pripadné Gpravy a optimalizace.

(Fotr a Vacik, 2020)

e Zaméteni na ndklady — Takova strategie se soustiedi na minimalizaci naklada ve
srovnani s konkurenci. To mize byt dosazeno efektivnim fizenim dodavatelského

fetézce, optimalizaci procest a snizovanim provoznich nakladi.

e Diferenciace — Strategie diferenciace klade diraz na zdiraznéni jedinecnych
vlastnosti a vyhod produktli nebo sluzeb, aby se odlisily od konkurence. Toho lze
dosdhnout inovativnim designem, vybornymi zdkaznickymi sluzbami ¢i budovanim

silné znacky.

e Zaméfeni na urCity segment trhu— Tato strategie se soustied’'uje na urCity segment
trhu, na ktery spolecnost cili svymi produkty nebo sluzbami. Toho 1ze dosdhnout
porozuménim potieb a preferenci tohoto cilového segmentu a ptizplisobenim

nabidky, aby co nejlépe vyhovovala jejich poZzadavkim.

e Rist — Strategie riistu se zaméfuje na rozsifeni podnikdni na nové trhy nebo
produkty, coZ pomahd sniZit riziko, vyuzit nové pfilezitosti a rist podnikani.

(JaniSova a Kiivanek, 2013)

Vybér vhodné strategie zavisi na fad¢ faktori, jako jsou stanovené cile, dostupné zdroje,
konkurenéni prostfedi a aktualni situace na trhu. Je klicové provést dikladnou analyzu
podminek a vybrat strategii, kterd poskytne nejlepsi Sanci k dosazeni uspéchu. Je dilezité
vybrat strategii, kterd je v souladu s cili a hodnotami spoleCnosti. (JaniSova a Kfivanek,

2013)
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2.6 Popis produktu

Popis produktu, ktery vyrabime nebo sluzby, kterou poskytujeme je nezbytnou casti
naSeho podnikatelského planu, jelikoz se jedna o nejvéEtsi Cast obratu. Zasadni pro tuto ¢ast
je prezentovat produkt z hlediska pouziti zakaznikem, neni tedy potfeba se zabyvat
technologickymi podrobnostmi, coz byva ¢astou chybou v podnikatelskych planech. Pro
znazornéni konkurenceschopnosti miizeme pouzit matici, kde srovname parametry a cenu

naSeho i konkuren¢niho produktu. (Srpova a kol., 2010)

2.7 Informace o firmé

Mezi zdkladni informace podnikatelského planu, hned za popisem produktu, je také
predstaveni spolec¢nosti, ktera bude podnikatelsky zamér realizovat. V této Casti se Ctenar
dozvi zakladni informace o existenci firmy, jako je datum zalozeni, sidlo firmy, majitel,
nebo i1 motivace k zaloZeni. Pokud ma firma né¢jakou historii, je dillezité zminit podstatné
zmeény, ke kterym dosSlo za dobu existence firmy. Do téchto zmén mizZzeme fadit zménu
pravni formy, reorganizaci produktu, vstup strategického investora, ¢i zminéni klicovych
uspécht, jako je splnéni podminek certifikace, vitézstvi v soutézi apod. Po uvedeni téchto
informaci, které musi byt zalozeny na faktech a ovéfenych udajich, je potieba definovat
strategii firmy, kterd obsahuje dlouhodobé cile a postupy, jak téchto cili doséhnout.

(Srpova a kol., 2010)

2.8 Cilova skupina ziakazniku

Spravna cilovd skupina zakaznikd je klicovd pro uspéch podnikédni, protoze poméha
efektivnéji se zaméfit na marketingove usili. Pro jeji identifikaci je potfeba stanovit jasné
cile, prozkoumat trh a prostfedi spole¢nosti a vytvofit profily idealnich zakaznikl. Tyto
profily by mély byt relevantni pro produkt ¢i sluzbu, jakou chce spolecnost poskytovat, a
proto je diilezité si tuto relevantnost ovéfit prostfednictvim prizkumu trhu. Pii vybéru
cilové skupiny zakaznikii je dualezité byt konkrétni, zaméfit se spiSe na kvalitu nez
kvantitu, zohlednit dostupné zdroje a byt flexibilni v ptfipad¢ potteby. Spravné zvolena

cilové skupina pomuze lépe dosahovat cilii spole¢nosti. (Hanzelkova a kol., 2017)
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3 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je komplexni dokument, ktery shrnuje marketingové aktivity firmy a
definuje strategii pro dosazeni marketingovych cili. Tak jako vSechny cile a strategie
firmy, tak 1 marketing by mél byt pfizptisoben konkrétnim potfebdm a cilim spolecnosti a
me¢l by byt pravidelné¢ aktualizovan, aby odrazel meénici se trzni podminky. Cile
marketingového planu by mély byt jasné definované, métitelné, dosazitelné, relevantni a
casové omezené¢ (SMART). Dale by mél tento plan obsahovat podrobny popis cilové
skupiny, jejiz definovani bylo zminéno v ptedeslé kapitole, véetné¢ demografickych udaji,

charakteristik a nakupniho chovéani. (Jakubikova a Janecek, 2023)

3.1 Marketingové strategie

Marketingové strategie predstavuji peclivé promyslené plany, které spolecnosti pouzivaji
k dosazeni svych marketingovych cild. Existuje Siroké skdla riznych typt strategii, z nichz

mohou byt vybrany ty nejbéznéjsi:

1. Produktova strategic — Tato strategie se soustfedi a vyvoj a uvedeni novych
produktii na trh, které se snazi odpovidat potiebam a ptani cilové skupiny. Zahrnuji

napiiklad inovace a vylepSovani stavajicich produktl, Gipravy baleni aj.

2. Cenova strategie — Tyto strategie se zaméfuji na stanoveni cen produkti tak, aby
byly konkurenceschopné a zdroven zajiStovaly ziskovost. Mohou zahrnovat
strategie stanoveni ceny na zakladé vnimané hodnoty produktu, stanoveni ceny za

naklady €1 konkuren¢ni ceny.

3. Distribuéni strategie — Zajisténi efektivni distribuce produkti kone¢nym
zakaznikim je jednou z dalSich marketingovych strategii. To muze naptiklad

zahrnovat vyuziti maloobchodnich prodejen, online prodeje, pfimého prodeje aj.

4. Propagaéni strategie — Strategie, kterd se zamcfuje na komunikaci s cilovou
skupinou a na informovani o produktech a sluzbach spolec¢nosti. Tento proces

zahrnuje reklamu, public relations, propagaci a sponzoring.
5. Digitdlni marketingové strategie — Nyni spoustu firem vyuZivani strategie
zaméfujici se na vyuziti digitadlnich kanall, webovych stranek, socidlnich médii, e-

mailovy marketing aj. (Jakubikova a Janecek, 2023)
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Idedlni marketingové postupy pro kazdou firmu se budou odliSovat v zavislosti na
konkrétnich cilech, cilové skupiné a dostupnych zdrojich. Je klicové peclivé prozkoumat
rizné moznosti a vybrat strategie, které nejlépe odpovidaji marketingovym ciliim
spolecnosti. Dulezité je také sledovat vysledky téchto strategii a provadéet potfebné tpravy.
Timto zpisobem firmy zajisti, Ze jejich marketingové Usili je uc¢inné a dosahuje

pozadované navratnosti investic. (Jakubikova a Janecek, 2023)

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je kombinace rtiznych prvka, které firma vyuziva k dosazeni svych
marketingovych cili. Tyto prvky zahrnuji produkt, cenu, distribuci a propagaci, Casto
oznacované jako ,,4P“ marketingového mixu. Autor tohoto koncetu N.H. Borden, ktery
pfirovnal marketingovy mix k téstu. Kazdy prvek marketingového mixu pfirovnéaval
k ingrediencim, které musi mit optimalni mnozstvi, aby se spole¢nost co nejlépe ptiblizila

pfanim a potfebam zékazniki. (Doyle, 2011; Foret, 2012)

3.2.1 Produkt (Product)

Produkt pfedstavuje to, co firma nabizi trhu a uspokojuje potfebu nebo piani zakaznika.
Jedna se o zbozi ¢i sluzbu, véetné udalosti, informaci a ideji. Zahrnuje vSe od designu a
vyvoje produktu po baleni, znacku a rozsah funkci. Produkt by mél byt
konkurenceschopny a spliiovat potieby a pifani zakaznikd. Kotler ve své knize o
Marketingu zdlraziiuje dulezitost pochopeni potieb a pfani zdkaznikli pii vyvoji a
marketingu produkti. Autor doporucuje, aby firma provadéla prizkum trhu a sbirala
zpétnou vazbu od zakaznikli, aby se ujistila, Ze jejich produkty spliiuji potieby trhu.

(Kotler, 2021; Kotler a Keller, 2015)

Produkt se mlze rozdélit na Ctyfi Grovné: jadro produktu, skutecny produkt a rozsifeny
produkt. Jadro produktu predstavuje zakladni produkt, ktery uspokojuje potiebu a piani
zakaznika. Odpovida na otazku, pro¢ si zakaznik urcity produkt kupuje. Napiiklad u
automobilu je jadrem produktu doprava, nebo u mobilniho telefonu je jadrem produktu

komunikace. (Kotler, 2021; Blokdyk, 2020)

Skute¢ny produkt pak jadro produktu dopliuje o dalsi vlastnosti, které dodavaji dalsi
pfidanou hodnotu pro zdkaznika. Zahrnuje tedy vlastnosti, design, kvalitu, znacku, baleni

aj. U automobilu zahrnuje skutecny produkt vlastnosti jako je motor, interiér, exteriér a
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dalsi. U mobilniho telefonu je skute¢nym produktem napiiklad velikost displeje, kvalita

fotoaparatu, operacni systém ¢i pamét’. (Kotler, 2021)

Skute¢ny produkt je dale doplnény o dalsi vyhody a sluzby, jako je naptiklad zaruka,
servis, vérnostni programy, zpusoby financovani a dal§i. Rozsifeny produkt je dalezitym
nastrojem firmy, ktery pomaha odliSovat produkty od konkurence a prildkat zakazniky.
Poskytuje totiz zadkaznikiim dals$i hodnotu a mtize vést k vétsi spokojenosti nebo i veérnosti
zakaznikli. Napfiklad u automobilu mize rozSifeny produkt zahrnovat moznost
prodlouzené zaruky nebo asisten¢ni sluzby. U mobilniho telefonu to pak muze piestavovat

pojisténi proti poskozeni, ochranu dat a dalsi. (Kotler, 2021; Blokdyk, 2020)

Kromé vyse uvedenych tfi Grovni produktu existuji i dal§i modely, které predstavuji dalsi
urovné produktu: potencidlni produkt a augmentovany produkt. Potencidlni produkt je
takovy produkt, ktery by mohl myt vyvinut v budoucnu na zéklad¢ stavajicich technologii.
Augmentovany produkt pak predstavuje skuteény produkt, ktery je doplnény o virtudlni
prvky, jako je rozsifena (realita (AR) nebo virtudlni realita (VR). (Kotler, 2023; Stuart,
2018)

Produkt mizeme také klasifikovat do dalSich tii kategorii:

1. Spotiebni zbozi — Jedna se o takovy produkt, ktery je urcen pro kone¢ného

spotiebitele a k ptimé spotiebé. DéEli se déle na:

e Trvanlivé spotfebni zbozi: ZboZi, které vydrzi opakované pouzivani
po delsi casovy usek, jako jsou napiiklad automobily, kévovar,

lednice a nabytek.

e Neodolné spotiebni zbozi: ZboZi, které se rychle spotfebuje. Jedna

se 0 potraviny, napoje, toaletni papir ¢i papirové kapesniky.

2. Pramyslové zbozi — Tento typ zbozi se nakupuje pro dalsi zpracovani nebo vyrobé

jinych produkti. Déli se dale na:

e Instalované prumyslové zbozi: Zbozi instalovano na pevném misté a
pouzivd se k vyrob¢ jinych produktl, jako jsou stroje, zafizeni a
budovy.

e Nepretrzité¢ dodavané primyslové zbozi: Takové zboZi se spotiebuje
béhem vyrobniho procesu, jako jsou suroviny ¢i pomocné materialy

a komponenty.
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Kapitalové zbozi: Takové zbozi, které se ma dlouhou Zivotnost a
pouziva se k vyrob¢ jinych produktl, jako jsou pocitaCe, nastroje

nebo nakladni automobily.

3. Sluzby — Tato kategorie produktu piedstavuje nehmotné aktivity, které¢ poskytuji

zakazniktim né&jakou hodnotu. Déli se dale na:

3.2.2 Cena (Price)

Nehmotné sluzby: Tyto sluzby nelze fyzicky skladovat ani prevadét.

Jedna se napiiklad o kadeinictvi a poradenstvi.

Hmatatelné sluzby: Tento typ sluzeb zahrnuje hmatatelné prvky,

jako jsou restaurace, hotely a letecka doprava. (50Minutes, 2015)

Cena je jednim ze Ctyt klicovych prvkl marketingového mixu. Stanoveni spravné ceny je

pro filmy dualezité, protoZze ovliviiuje jejich zisky, trzni podil a vnimani znacky. Cena

produktu by méla byt nastavena tak, aby byla dostupna a umoziovala dosazeni zisku.

Tento prvek marketingového mixu je ovlivnén faktory jako jsou naklady na vyrobu,

poptavku na trhu, cena konkurence a vnimana hodnota produkty zakazniky. (Kotler, 2016)

Cenova strategie by méla byt v souladu s celkovou marketingovou strategii firmy a méla

by zohlediiovat nékolik faktorti, jako jsou cile firmy, typ produktu, cilovy trh nebo cenové

strategie konkurence. (Kotler a Keller, 2015)

Autofi v marketingovych knih uvadi nékolik zédkladnich typl cenovych strategii:

Cenova penetrace predstavuje stanoveni nizké ceny s cilem

proniknout na trh a ziskat co nejvétsi pocet zakazniki.

Cenovy skimming naopak pfedstavuje stanoveni vysokych cen
scilem maximalizace zisku zprodeje produktdl takovym

zakaznikiim, ktefi jsou ochotni za n¢j zaplatit vice.

Cenova diferenciace je strategie, kterd stanovi riizné ceny pro stejny
produkt na zaklad¢ faktort jako je mnoZstvi zakoupeného produkty,

kanal distribuce nebo typ zakaznika.

Psychologické ceny ovliviiuji vnimani produktu zakaznikem,
napiiklad ceny koncici ¢islem 9 vyvolavaji pocit levnéj$iho

produktu. (Jakubikova a Janecek, 2013)
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Je zde zdlraziiovano, Ze cenova strategie by méla byt dynamicka a ménit se v zavislosti na
ménicich se podminkdch trhu a konkuren¢niho prostiedi. V této knize jsou zminény

nasledujici cenové strategie:

e (ena na zakladé hodnoty je takova cena, ktera je stanovena na

zaklad¢ vnimané hodnoty produktu zakaznikem.

e (Cena na zaklad¢ nakladl na vyrobu a distribuci produktu plus
piiméteny zisk.
e (Cena na zékladé konkurence stanovi ceny podle cen konkurence

e Cena na zéklad¢ draZby je postavena na zaklad¢ drazebniho procesu.

(Jakubikové a Janecek, 2023)

3.2.3 Propagace (Promotion)

Propagace zahrnuje reklamu, public relations, osobni prodej, sponzorstvi, propagaci na
misté prodeje a dalsi formy komunika¢nich aktivit, které firma pouziva k oslovovani
zakaznikil a presvédCovani o hodnoté produktii nebo sluzeb. Je to soubor aktivit, které maji
za kol ptresvedcit cilové skupiny k nakupu, a navic poméhaji budovat povédomi o znacce
a generovat poptavku. Aby se dosahlo co nejlepSich vysledkii je dulezité, aby byla
propagace integrovéana s ostatnimi prvky marketingového mixu. Propagacni sd€leni by

melo byt jasné a presvédcivé. (Machkova a Machek, 2021; Karli¢ek, 2018)

Propagacni mix je vybér propagacnich néstroji, ktery b mél byt navrZen tak, aby odpovidal
specifickym pottebam firmy, typu produktu, cilovému trhu a rozpoctu. Existuje mnoho

riznych propagacnich nastroji, a to véetné:

e Reklama: Placend forma propagace, kterd informuje a presvédcuje
cilové skupiny o produktech nebo sluzbach firmy Sifena
prostfednictvim riznych médii, jako je televize, internet, tisk, radio

a billboardy.

e Propagace: Jedna se o neplacenou formu propagace, kterd ma za cil
informovat a nasledné zaujmout cilové skupiny. Propagace zahrnuje

aktivity jako jsou product placement, veletrhy, sponzoring ¢i tiskové

Zpravy.
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3.2.4 Misto (Place)

Public relations (PR): Tento pojem piedstavuje budovani a
udrzovani dobrych vztahl s vefejnosti a médii. PR aktivity mohou
zahrnovat rozhovory a ucasti na komunitnich akcich, ¢i tiskové

konference a tiskové zpravy.

Osobni prodej: Je prvek propagacniho mixu zamétujici se na primy
kontakt s cilovymi skupinami. M4 za cil informovat zdkazniky o
produktech nebo sluzbach firmy a piesvédcit je k ndkupu. Osobni

prodej probihd v obchodé, po telefonu ¢i online.

Ptimy marketing: Aktivity jako jsou posta, e-mailovy marketing
nebo telemarketing. Maji za cil pfimou komunikaci s cilovymi
skupinami, kterd formou informovani a piesvédcovani vede
k ndkupu. (Machkova a Machek, 2021; Ptikrylova a kol., 2019;
Karlicek, 2016)

Tento prvek urcuje, jakym zptisobem bude produkt nebo sluzba dostupna pro zakazniky.

Zahrnuje rozhodnuti o to, kde a jak bude produkt prodavan a jaké distribu¢ni kanaly bude

spole¢nost vyuzivat. Cilem je, aby byla distribuce efektivni a dostupna. (Kotler, 2016)

Distribu¢ni kanaly predstavuji cestu produktu nebo sluzby od vyrobce k zakaznikovi, které

by mély byt ptizplisobitelné ménicim se potiebam zakazniki a trhu. Firmy by mély

pravidelné analyzovat efektivitu svych kanald a v pfipadé€ potieby je aktualizovat. Existuje

mnoho riznych typl distribu¢nich kanall, které lze rozdélit do tfi hlavnich kategorii:

1. Tradi¢ni distribucni kanaly:

Maloobchodni prodejny predstavuji kamenné prodejny, kam
zdkaznici chodi za tucelem si produkty osobné prohlédnout

a zakoupit.
Velkoobchod: Produkty jsou prodavany v hromadném mnozstvi
prodejciim, kteti je dale prodavaji kone¢nym zékaznikiim.

Piimy prodej: Nejsou zde pifitomny zprostfedkovatelé a produkty
jsou prodavany piimo. Jedna se naptiklad o online obchod nebo

vlastnich obchodu.
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2. Moderni distribu¢ni kanaly:

e Online prodej: Proddvani produktu prostfednictvim internetu, jako je

vlastni e-shop nebo online market place.
e Telemarketing: Prodej produkti telefonicky.

e Postovni prodej: Produkty jsou proddvany prostfednictvim katalogt

¢i objedndvkovych formulafi.
3. Nové distribu¢ni kanaly:

e Socialni média: Prodej produktl prostiednictvim socialnich siti, jako

je Instagram a Facebook.

e Mobilni aplikace: Produkty jsou prodavany prostiednictvim

mobilnich aplikaci.

e Influencer marketing: Prodej produkti prostfednictvim spoluprace
s influencery, ktefi propaguji produkty na jejich socidlnich sitich.

(Armstrong a Kotler, 2019; BureSova, 2022)

3.3 Zakaznicky marketingovy mix

Plvodni koncept 4P (Produkt, Cena, Propagace, Distribuce) se vSak vyviji s ohledem na
proménlivou povahu trhu a rostouci informovanost zdkazniki., a proto se tento pohled
proménil vnovy koncept znamy jako 4C, coz je zdkaznicky marketingovy mix.

(Paulovcakova, 2015)

e Zékaznicka hodnota (Customer value) — Namisto zaméfeni na samotny produkt se
novy zdkaznicky marketingovy mix soustiedi na poskytovani hodnoty zékaznikiim.
Firma se snazi lépe porozumét potfebam a pifani zdkaznikd a nabidnout jim

produkty nebo sluzby, které odpovidaji jejich o¢ekavanim a fesi potieby zdkaznika.

e Naklady (Cost to the customer) — Tento prvek se zaméiuje na celkové nédklady,
které zakaznici musi nést pii ndkupu produktu nebo sluzby. Firmy se snazi
minimalizovat tyto nalady pro zdkazniky a nabidnout jim konkurenceschopné ceny,

které odrazeji hodnotu, kterou produkt nebo sluzba poskytuje.

e Komunikace (Communication) — Propagacni aktivity jsou stale dileZitou soucasti

zakaznického marketingového mixu, ale klade diiraz i na efektivni komunikaci se
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zakazniky. Firmy se snazi budovat vztahy se zakazniky prostfednictvim interakci
na socidlnich siti, personalizované¢ komunikace a poskytovanim relevantnich

informaci.

e Dostupnost (Convenience) — Distribuce produkt a sluzeb je dilezitym aspektem
zakaznického marketingového mixu. Firmy se snazi zajiStovat pohodIny a snadny
pristup ke svym produktim pro zédkazniky. To zahrnuje umisténi prodejnich mist,
online kanaly distribuce a dalsi faktory, které usnadiuji zdkaznikiim nakup.

(Paulovcakova, 2015)
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4 FINANCNI PLAN

Finan¢ni plan transformuje piedeslé Casti podnikatelského planu do ciselné podoby a je
kliCovym nastrojem pro uspéSné zalozeni a provoz vlastni firmy, nebot poskytuje
strukturovany a systematicky plan, jak efektivné spravovat finan¢ni zdroje a dosédhnout
dlouhodobého uspéchu. Finan¢ni pldn ndm pomaha prokazat realnost a efektivnost
podnikatelského zaméru z ekonomického hlediska, a proto se sklada hned znékolika
finan¢nich vystupt, které jsou doprovazeny struénym komentafem; mezi tyto vystupy
fadime zahajovaci rozvahu neboli také plan majetku a zdroji, dale plan nakladt a vynosi,
plénovany vykaz ziskli a ztrat, plan penéznich toki, hodnoceni efektivnosti ¢i plan
financovani. Jak jiz bylo zminéno vySe, cile financéniho planu je presvédCit Ctendie o
efektivnosti financniho planu, a proto se doporucuje dolozit finan¢ni analyzy vytvorené
pomoci pomérovych finan¢nich ukazatelti. Tyto ukazatelé jednoduse prokazou schopnost
firmy tvofit zisk a zhodnocovat vlozeny kapitdl — rentabilita, dale Ctenafe informuji o
kratkodobé stabilit¢ firmy, kterd ukazuje schopnost splacet v€as a bez problému
kratkodobé zdvazky — likvidita, o dlouhodobé stabilit¢ firmy ndm napovi ukazatel
zadluzenosti, a v posledni fad¢ intenzita vyuzivani jednotlivych slozek majetku — aktivita.

(Ciiinské, 2018; Srpova a kol., 2010; Svobodova a Andera, 2017)

Za Ucelem kompletnosti finan¢niho planu je navrhovano urcit minimalni objem produkce,
ktery firmé& zajisti, Ze nebude ve ztrat€, tedy mnoZzstvi, ve kterém budou néklady a trzby
vyvazené¢ — bod zvratu. Vytvofeni finan¢niho pldnu by mél nasledovat i navrh na
financovani projektu. V ptipadé, ze pozadujeme externi finan¢ni prostiedky, specifikujeme
pozadovanou c¢astku, planovanou dobu splatnosti a podminky, za kterych budou tyto

prostfedky poskytnuty. (Srpova a kol., 2010)

4.1 Stanoveni finanénich cilu

Firma by si méla stanovit jasné a métitelné financni cile, kterych chce dosahnout. Ty by
mely byt stanoveny podle metody SMART (Specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni a
Casové omezen¢). Cile by dale mély byt rozdéleny na strategické cile (dlouhodobé) a
operativni cile (kratkodobé). Strategické cile by mély byt ambicidozni a zaroven
dosazitelné, zatimco operativni cile by mély byt konkrétni a méfitelné. (Rackova, 2021)

1. Kratkodoby finan¢ni plan: Zamétuje se na dosazeni béznych provoznich cild,

jako je dosazeni ziskové marze Ci financovani kratkodobych aktivit. Tento

finan¢ni plan obvykle pokryva obdobi jednoho roku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

2. Strednédoby financéni plan: Cilem je dosazeni strategickych cilii firmy, jako je
expanze na nové trhy ¢i vyvoj novych produktti. Obsahuje prognozy trzeb, cash

flow a obvykle pokyva obdobi 3 az 5 let.

3. Dlouhodoby finan¢ni plan obvykle pokryva obdobi 10 let nebo vice. Zamétuje
se na dosazeni dlouhodobych cili firmy, jako je maximalizace hodnoty firmy,
zajisténi udrzitelného ristu nebo udrzeni trvalé konkurenceschopnosti.

(Rackovd, 2021)

4.2 Analyza soucasné financni situace

Firma by méla analyzovat své finan¢ni vykazy, véetné rozvahy, vykazu zisku a ztrat, nebo
vykazu cash flow. Je také nutné vypocitat klicové finan¢ni poméry, jako je rentabilita,
likvidita a zadluZenost. V ramci analyzy je také klicové identifikovat své silné a slabé

stranky z hlediska finané¢ni situace. (Rickova, 2021)

4.3 Vypracovani finan¢nich prognéz

V tomto bod¢ firma vytvari predpoklady budouciho vyvoje trhu, hospodarskych podminek
a konkurenceschopnosti. Dale jsou vypracovany progndzy trzeb a nakladi na zakladé
svych ptredpokladii. Dale se z téchto progndz vypracuje prognoza cash flow nebo prognoza

ziskovosti, které ukazuji vyvin toki firmy v budoucnu. (Riickova, 2021)

4.4 Implementace a vyhodnoceni finan¢niho planu

Poté nastava bod implementace, kdy by firma méla na zaklad¢ finan¢niho planu vytvofit
rozpocet, ktery bude fidit kazdodenni aktivity. Finan¢ni plan by mél byt flexibilni a mé¢l by
se pravidelné upravovat, aby odrazel ménici se trZzni podminky a potfeby firmy. Proces
tvorby by mél probihat za aktivni spoluprace vSech relevantnich oddé€leni firmy, véetné
managementu, finanéniho oddéleni, oddéleni prodeje marketingu a oddéleni vyroby. Ke
spravnému vyhodnoceni finan¢niho planu by ho méla firma pravidelné¢ kontrolovat a

porovnavat skutecné vysledky s prognézou. (Rackova, 2021)
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Kromé vyse uvedeného je dulezité také zvolit vyhovujici metodu financovani, mezi které

fadime vlastni kapital a cizi kapital:

1. Vlastni kapital:

2. Cizi kapital:

Akcie: Prodej akcii firmy investoriim, ktefi se pak stavaji vlastniky

firmy ¢i maji narok na dividendy a na podil na zisku firmy.

Dluhopisy: Vydani dluhopisii investorim vyménou za penize, které
firma musi v budoucnu investorim splatit 1 s uroky. Nejsou spojeny

s zadnymi vlastnickymi pravy na firmu.

Retencni zisky: Tyto zisk jsou nejlevnéj$im zdrojem financovani,
kdy c¢ast zisku firmy je pouzita k financovani investic. Tento zptisob
vSak snizuje objem vlastniho kapitalu, ktery neni k dispozici

investorim. (Knapkova a Pavelkova, 2017)

Bankovni uvéry: Paj¢ky od bank jsou obvykle kratkodobé nebo
sttednédobé a jsou zajiStény majetkem firmy. Bankovni Gvéry jsou

firmou splaceny s uroky.

Obchodni uvéry: Obvykle bezuro¢né ale s nutnosti platby vcas
k udrzeni dobré povésti. Obchodni Gvéry jsou pijcky od dodavateld,

které musi byt splaceny v kratkém casovém horizontu.

Leasing: Prondjem majetku od leasingové spolecnosti, které
umoziuji firm& pouzivat majetek bez nutnosti jeho ndkupu vyménou

za pravidelné platby. (Knapkova a Pavelkova, 2017)
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5 RIZIKOVY MANAGEMENT

Rizikovy management je komplexni a systematicky proces identifikace, hodnoceni a fizeni
potencialnich hrozeb, které by mohly negativné ovlivnit firmu ve fingovani a dosazeni
strategickych cili. Proto je cilem rizikového managementu minimalizovat dopady téchto
rizik pomoci strategii jako je vyhybani se, zmirfiovani, pteneseni nebo sdileni rizik.

(Hnilica a Fotr, 2014)

5.1 Analyza rizik

Riziko je vnimano jako negativni odchylka od zamysleného cile s potencidlné negativnimi
dopady na celkové fungovani spolecnosti. Proces analyzy rizik ndm umoziuje pohlizet na
nas podnikatelsky plan z dvou perspektiv. Vedle zhodnoceni pravdépodobnosti dosazeni
pozadovaného vysledku nam také pomaha identifikovat opatieni, ktera je tfeba piijmout
v piipad¢, Ze se dana rizikova situace stane realitou. Kazda rizikova situace mé své pticiny,
coz nam umoznuje provadét hloubkovou analyzu a soufasné¢ navrhovat preventivni
opatfeni, kterd nam pomohou minimalizovat konkrétni vyznamnd rizika. Mezi faktory,
které mohou zpusobit riziko patii napiiklad zmény v chovani zdkaznikl, legislativni
upravy, technologicky vyvoj, reakce konkurence nebo slabiny ve vedeni a fizeni

spole¢nosti. (Srpové, 2010)

Kvalita pfipravy ‘ ; : i Kvalita realizace
projekiu / Nl adhy prain ", projakiu

Rizika
a nejistata

Obrazek 1 Faktory ovliviiujici vysledky projektu (Hnilica a Fotr, 2014)
5.1.1 Hodnoceni rizik

Analyzu rizik miiZeme provadét dvéma zplsoby; pomoci expertniho hodnoceni nebo
analyzou citlivosti. Expertni hodnoceni faktort rizika je proces, ktery zahrnuje zapojeni

odbornikli nebo relevantnich ¢lent tymu do viceméné odborného odhadu, posouzeni a
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kvantifikace potencidlnich rizik, kterym je podnikdni vystaveno. Tento postup umoziuje
vyuzit znalosti a zkuSenosti jednotlivel z riznych oblasti ¢innosti k identifikaci moznych
hrozeb a nebezpeci, které mohou ovlivnit Gspéch podnikatelského projektu. Expertni
hodnoceni faktorti rizik muze byt provadéno formou brainstormingu, diskuzi nebo
dotaznikovych prizkumt, a jeho vysledkem je seznam identifikovanych rizik, jejich
pravdépodobnosti vyskytu a potencialnich dopadii na projekt. Tato analyza je dilezitym
krokem pii tvorb¢ strategie fizeni rizik a planovani ptislusnych opatfeni pro minimalizaci

negativnich vlivii na podnikani. (Srpova, 2010)

Analyza citlivosti je metoda pouzivana pfi analyze rizik, kterd zkouma, jakym zpiisobem
se zmény Vv jednotlivych proménnych nebo faktorech odrazeji na vysledcich a vykonnosti
projektu nebo podnikani. Tato analyza identifikuje, které faktory maji nejvétsi vliv na
vysledky a které jsou nejcitlivéjsi na zmény. Princip analyzy citlivosti spoc¢iva v tom, ze
ur¢ité faktory mohou mit vyznamnéjsi dopad na vysledky nez jiné, a tim padem jsou
klicové pro rozhodovani a planovani fizeni rizik. Béhem analyzy citlivosti jsou casto
testovany rizné scénaie a varianty zmén v klicovych proménnych, jako jsou napiiklad
zmeény cen surovin, zmény zajmu zékaznik nebo zmény v legislativnich prostiedi. Timto
zpusobem miize podnik identifikovat nejrizikovejsi oblasti a pfipravit si strategie a plany
pro jejich fizeni. Analyza citlivosti je dilezitym nastrojem pro posouzeni podnikatelskych

plant a rozhodovani v nejistém prostiedi. (Srpova a kol., 2010).

5.2 Rizeni rizik

Po identifikaci a hodnocenti rizik z hlediska jejich pravdépodobnosti vyskytu a dopadu na
firmu. Na zaklad€ hodnoceni rizik se firma rozhoduje o strategii jejich fizeni, kterd miiZzou

zahrnovat vyhybani se riziku, zmirfiovani rizika, pfenos rizika ¢i sdileni rizika. (Smejkal a

Rais, 2013)

1. Vyhybani se rizikim — Strategie spocivajici v eliminaci rizika tim, Ze se spole¢nost
vyhybéa ¢emukoli, které mohou vést k urcitym rizikim. Spole¢nost miize odmitat
projekty, ¢i neusilovat o n&jaké zakdzky spojené s rizikem. Dale mize spolecnost
ukoncit n&jaké aktivity, o kterych si mysli, ze jsou rizikové. V neposledni fadé
muze firma zménit dodavatele, ktefi pfedstavuji riziko nebo 1 zménit investicni

strategii s cilem vyhnuti se rizikovym aktivim.

2. Zmirnovani rizik — Pokud firma celi riziku, mize si zvolit strategii implementace

opatteni snizujici dopad na firmu, naptiklad:
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Pojisténi: Firma plati urCitou ¢astku pojistného za vyménu prevodu
rizika na pojiStovnu. Timto zplsobem se firma muze chranit pred
finan¢nimi ztratami zptisobenymi kradezemi, zivelnymi pohromami
aj.

Diverzifikace: Firma ma za cil rozlozit riziko mezi rizné aktivity,
projekty Ci investice, a to naptiklad tim, Ze investuje do rtiznych typt

aktivit, aby snizila svou zavislost na jedno odvétvi nebo trh.

Preventivni  opatfeni: Predejit rizikové situaci je mozné
implementaci technického ¢i organiza¢niho opatfeni, které mohou
snizit pravdépodobnost vyskytu rizik. Muze se jednat o instalace
bezpec¢nostnich systému, Skoleni personalu, zavedeni kontrolnich

procest aj.

3. Pfenos rizika — Tato strategie spoc¢iva v pteneseni rizika na né€koho jiného. Tohoto

jde dosahnout jiz zminénym pojisténim, coz je Casty zpusob pfenosu rizik na

pojistovnu. Mezi dalsi strategie patii:

Outsourcing: Tato strategie spo€iva ve svéfeni rizikovych situaci
externimu dodavateli, ktera ma vice zkuSenosti.

FranSizing: Firma sdili riziko s franSizantem provozujici pobocky
pod znackou firmy.

Partnerstvi: Spoluprace s jinymi firmami na sdileni rizik a néklada

na spolecné projekty.

4. Sdileni rizik — Dalsi strategii v fizeni rizik je rozdé€leni rizika mezi vice stran.

Existuje nekolik zptisobu, jak sdilet riziko:

Strategické aliance: Uzavirani strategickych partnerstvi mezi
firmami s vidinou sdileni znalosti, technologii, zdroji a spole¢ného
celeni rizikim.

Konsorcium: Skupina firem se spoji s cilem sdileni rizika a ndklada

na velky projekt.
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e Joint venture: Dvé€ ¢i vice firem zalozi spole¢ny podnik pro realizaci
rizikového projektu. (Smejkal a Rais, 2013; Antusdk a Vilasek,
2016)

Neexistuje univerzalni strategie fizeni rizik, kterd by byla vhodna pro vSechny firmy.
Volba strategie zavisi na specifickych rizicich, kterym urcita firma celi, na toleranci
k riziku, na dostupnych zdrojich a celkové strategie firmy. Ke spravnému fizeni rizik by
firma méla implementovat komplexni piistup a prabézné monitorovani a kontrolu
efektivnosti téchto strategii a v pfipadé potieby tyto strategie aktualizovat. (Hnilica a Fotr,

2014)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Diplomova prace se vénuje zaloZzeni odévni designové znacky se zakladnou v malém
méstecku Bystfice pod Hostynem. Znacka se bude zabyvat vyrobou obleceni s dirazem na
udrzitelnost, nad¢asovy design a nekompromisni kvalitu. Znacka ma za cil odliSovat se
svou eleganci, kterd nejenze vynikne svou estetikou, ale zaroven poskytne komfort a
funkénost v kazdodennim noSeni. V dne$ni dobé& se vraci diiraz na kvalitu a detail a s timto
souzni i1 nase spoleCnost, jelikoZz mame za cil vytvofit znacku, ktera bude Setrna nejen
k zivotnimu prostiedi, ale také k télu. S nasim sidlem v Bystfici pod Hostynem se snazime
propojit tradici femesla s modernim pfistupem k designu, a tak pfinést zdkaznikiim

jedine¢ny a origindlni mddni zaZzitek.
6.1 Historie

Nase spolecnost si zakldda na bohaté rodinné tradici v oblasti textilniho priimyslu. Babicka
autorky provozovala firmu BELKO, ktera sidlila pravé ve mésté Bystiici pod Hostynem.
BELKO bylo znamé svou vyrobou doméciho kvalitniho oble¢eni pro dospélé i déti a
spolupracovala se znackou LOANA, ktera Sila obleCeni pro miminka. Navic se firma
BELKO angaZovala i ve vyrobé tricek pro hasiéské zbrojnice po celé Ceské republice.
Bohuzel, s nastupem asijskych obchodid nejen do naSeho regionu zacala konkurence
nabizet levngj$i alternativy obleceni, coZ vedlo k poklesu z&jmu o lokalni kvalitni vyrobky.
V soucasné dob¢ se vSak znovu oteviraji dveie lokalnim podnikiim, a proto se autorka

diplomové¢ prace rozhodla navazat na rodinnou tradici a obnovit ducha BELKO.

Generace Z nyni navraci do svéta otazky ohledné Zivotniho prostfedi a udrZitelnosti, coz
zvySuje rostouci trend diirazu na ekologii a budoucnost planety. Tato generace je Casto
vnimana jako mnohem vice informovand a aktivni ve smyslu ekologickych témat nez
generace predchozi. S lepSim pfistupem k informacim prostfednictvim internetu a
socialnich médii ma tato generace pfilezitost byt Iépe informovand o problémech tykajicich
se 1 fast fashion. Generace Z tedy pomalu navraci sv€tu smysl pro kvalitu, jelikoZ ji neni
lhostejnd budoucnost nasi planety. Proto se d4 ocekavat, ze jsou pfipraveni pfiplatit si za
kvalitni a lokdlni vyrobu. S hrdosti a oddanosti k rodinnému dédictvi se chce znacka
postarat o pokracovani této vyjimecné tradice a pfinést zdkazniklim kvalitni a nadcasové

obleceni, na které se mohou spolehnout.
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6.2 Produkt

Znacka se planuje zaméfovat na produkci obleceni s jednoduchymi, nadCasovymi a
kvalitnimi designy. Pfinasi na trh produkt, ktery reflektuje aktualni trendy ve svété mody,
ale zaroven klade diiraz na trvanlivost a univerzalnost stylu. Nabidka této znacky se bude
zaméfovat zejména na divky a zeny. Portfolio bude zahrnovat jak kousky vhodné pro
bézné noseni, tak 1 specialni kolekce pro rGzné prilezitosti ¢i obdobi. Diky snaze o
udrzitelnost a ekologické hledisko budou vyrobky vyrabény s pouzitim Setrnych materialt.
S cilem oslovit zejména sleny a zeny a vyhovét jejich potfebam a preferencim bude
produktova nabidka spole¢nosti neustale inovovana a prizptisobovéana aktualnim trendiim a

pozadavkam trhu.

Nasi znacku bychom chtéli neustale inovovat a pfichdzet tak s novymi ndpady, které
splituji modni trendy, ale také reflektuji hodnoty ohledn¢ udrzitelnosti a ekologického
ptistupu. Proto se planuje portfolio rozsifit o vyrobky, které budou piesivany ze starSich
kouskl oble€eni, ¢imz jim bude déna nova Sance a bude tim prodlouZen jejich Zivotni
cyklus. Tento zplisob pfetvaieni starSich kouskl na nové je prvni zplsob, jak se autorka
k siti dostala. Navic je to skvély zptsob k minimalizovani odpadu, ktery pfispiva
k udrzitelnosti médniho pramyslu. Nase znacka si klade za cil posunout k co nejvice
udrzitelnému modelu podnikani a nabidnout zdkaznikiim moZnost podpofit ekologicky

Setrné a inovativni produkty.

6.2.1 Celoro¢ni kolekce

Produkty celoro¢ni kolekce se budou skladat zejména ze svrskd rtznych stiiht; tricka
s odhalenymi zady, halenky s volanovymi rukévy, tricka bez rukavi, tricka na jeden rukav
apod. Dalsi produkty, co budou k dostani po cely rok budou Saty z mikinového materiélu,
které 1ze také zatradit do celoro¢ni kolekce, jelikoZ se daji nosit v kazdém ro¢nim obdobi a

jsou mezi divkami velmi oblibené.

6.2.2 Vedlejsi kolekce

V 1été by se vyroba specializovala na lehké sukné ¢i Saty, které uvitd ve svém Satniku
kazda Zena. Opét by se aplikoval stfih s odhalenymi zady, ktery je nyni velmi popularni a

vytvoii 1 z obycejného kousku obleceni kousek zajimavy.

Abychom své zakazniky neustale uspokojovali, a to nejen v letnich dnech, chtéli bychom

v zim¢ vytvaret kolekci pletenych teplych dek, pletenych cepic €i Celenek, které nejenze



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

perfektné doplni kolekci, ale také poskytnou naSim zakaznikim komfort a pohodli béhem
chladnych mésict. Tyto produkty budou navrzeny s diirazem na kvalitu materialil a ru¢ni
zpracovani, aby spliiovaly standardy trvanlivosti a estetiky. S timto rozSifenim portfolia
doufdme s uspokojenim potieb zdkaznikl nejen v oblasti obleCeni ptes letni obdobi, ale
také v oblasti doplikti pro chladnéjsi obdobi, coz rozsiii Skdlu moznosti pro jejich

individualni styl.

Obrazek 2 Pletena Cepice (vlastni fotografie)

6.3 Organizacni struktura, vedeni a Fizeni

Organizac¢ni struktura odévni firmy by méla byt postavena tak, aby efektivné podporovala
vyrobu a distribuci obleceni a zdroven umoziovala kvalitni komunikaci a koordinaci mezi
jednotlivymi ¢astmi podniku. Spolecnost pldnuje byt zalozena dvéma spolecniky, ktefi
budou mit v kompetenci vedeni celé spolecnosti. Ze zacatku by se organiza¢ni struktura
skladala z vedeni a vyroby, pficemz vedeni by zahrnovalo vSechny sloZky managementu,
tedy design, marketing, prodej i spravu podniku. Jak bylo jiz zminéno vySe, spolecnost
chce pokracovat v rodinné tradici odévniho primyslu, a proto by podnik mél k dispozici
spoustu firemniho know-how z rodinné firmy BELKO. Vedeni firmy by tedy i po rozvoji

zustalo v rodinnych rukou.
V kazdém pripad¢ je v tomto primyslu dilezité, aby byla organizacni struktura flexibilni a
adaptivni, aby byla schopna rychle reagovat na zmény v okolnim prostredi a efektivné plnit

stanovené cile a strategické sméry firmy. V budoucnu by chtéla firma dosdhnout
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organiza¢ni struktury, kde by tymy pracovaly na konkrétnich projektech ¢i kolekcich
obleceni. Tato struktura by umoziovala flexibilitu a rychlost pfizpisobeni se ménicim se

potfebam trhu a zakaznik.

6.4 Analyza trzniho prostredi

Podle klasifikace CZ-NACE textilni pramysl spada do oddilu 13-17; vyroba vSech druhii
odévu ztextilii a koZzenych materialli, jako jsou Saty, kalhoty, kabaty ¢i spodni pradlo
spada konkrétn€ do oddilu 14. Textilni priimysl v roce 2023 zaznamenal pokles o 8,1 % ve
srovnani s rokem 2022, naopak odévni primysl zaznamenal zvyseni trzeb o 4,1 %, coz ve
vysledku ¢ini pokles trzeb v textilnim a odévnim primyslu o 6,2 %. V minulém roce
doséhl textilni primysl spolu s odévnim hodnotu trzeb 58,3 mld. K¢. V roce 2023 bylo
v textilnim a odévnim primyslu zaméstnano 26,9 tis. Pracovnikd, coz je 0 3,5 % méné nez
v roce 2022 a konkrétné v odévnim primyslu bylo minuly rok zaméstnano 8,9 tis. lidi, coz

¢ini pokles 0 2,9 %. (Tiskova zprava ATOK, 2024)

6.4.1 Konkurence

I ptestoze existuje konkurence v oblasti slow fashion, z ur¢itého pohledu jejich ptitomnost
muze byt chapana jako prtilezitost k spolupraci a vzajemnému posileni spole¢nych hodnot.
Kazda znacka, ktera se angazuje ve vyrobé udrzitelné mody ptispiva k budovani lepsiho a
odpovédnéjsiho svéta, kde se kladou dlrazy na etiku, kvalitu a udrZitelnost. Spoluprace
mezi riznymi znaCkami a tvlrci v oblasti slow fashion miiZze pfinést inovativni feSeni a
zvysit povédomi vefejnosti o dilezitosti udrzitelného spotiebitelstvi. Cim vice znadek se
zapoji do tvorby slow fashion, tim siln€j$i je schopnost ovlivnit alesponi z ¢asti odévni
primyslu. Spoleéné¢ mohou tyto znacky pfivést spotiebitele k pochopeni a podpote
principli slow fashion a spole¢né¢ pracovat na tvorbé lepSi a udrzitelnéj$i modni

budoucnosti.

6.4.2 Ex Privata Industria

Firma je zalozena dévcaty z Valasska, které vyrabéji jedine¢né kousky odrazejici jejich
lasku k valasské krajin€. Jejich portfolio, které neni pfiliS rozsédhlé ale zato velmi
jedinecné, zahrnuje damskou i1 panskou modu véetné modnich doplikli, jako jsou Saty,

mikiny, koSile, sukné ¢i topy. (Epi slow fashion, 2024)
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6.4.3 SUTU

SUTU je slow fashion znacka sidlici ve Zlin¢, ktera se zamétuje na udrzitelnost a inovaci
v oblasti médy. Jejich koncept spociva v presivani starych kouskl na nové, ¢imz nejen
snizuji dopad a zat€z pro zivotni prostiedi, ale také vytvareji unikatni a originalni kousky
obleceni. SUTU pouziva latky z Ceskych textilnich firem a zpracovava piebytkoveé
materialy ze skladii, ¢imz podporuje mistni primysl a minimalizuje ekologicky dopad.
Jejich vyrobky jsou vyrobeny z udrzitelnych materiala s certifikaty, coz zarucuje jejich
kvalitu a Setrnost k zivotnimu prostiedi. SUTU tak klade diraz na etické a ekologické

hodnoty, které jsou dulezité pro moderni spotiebitele. (SUTU, 2024)

6.4.4 Red brick design shop

Red Brick Design Shop je obchlidek se sidlem v Batovym institutu ve Zline, ktery otevira
dvete do svéta originalniho designu a autentické tvorby. Majitelka tohoto obchiidku sama
nabizeny sortiment nevyrabi, svym zakaznikim nabizi jedine¢né vyrobky od malych
podnikatelti, kteti se zamétuji na udrzitelnou moédu ¢i doplnky. Tento obchod poskytuje
platformu pro prezentaci autorské tvorby a podporuje tvirci jedince, ktefi se snazi vyjadfit
svou originalitu a jedinecnost skrze své vyrobky. Red Brick je skvélé misto, kde se
setkavaji lidé s vaSni pro origindlni design, nabizi se tedy pro spolupraci a piinasi

jedine€nou prileZitost pro malé podnikatele. (redbrickdesignshop.cz, 2024)

6.4.5 Handmade market CZ

Handmade Market je prodejni vystava autorské tvorby, kterd od roku 2013 slouZi jako
platforma pro lokalni tvlrce k prezentaci svych vyrobkil. Tato akce umoziiuje malym
podnikateltim a tvliircim propojit se pfimo se zakazniky, ktefi vyhledavaji ru¢né vyrabéné
produkty. Kazdy zde miize poslat piihlasku a stat se soucasti tohoto konceptu, ktery
poskytuje prostor pro vystaveni Siroké skaly rucné vyradbénych vyrobki, véetné mddnich
dopliikti, Sperkd, domaci dekorace aj., coz piedstavuje opét velkou pftileZitost pro nejen

zaCinajici podnikatele. (slaskouvyrobeno.cz, 2024)
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7 ANALYZA PROSTREDI

Tato kapitola se zabyva komplexni analyzou prostfedi, konkurenci a internich i externich
faktorti spolecnosti. Cilem této kapitoly je poskytnout hlubsi porozuméni okolniho
prostfedi, ve kterém se spole¢nost bude pohybovat, a nasledné identifikovat klicové
faktory ovliviiyjici jejich uspéch. V rdmci analyzy prostfedi budu zkoumany politické,
ekonomické, technologické, socialni, enviromentalni a legislativni faktory, které mohou
ovlivnit strategické rozhodovani spolecnosti. Dale se bude analyza vénovat konkuren¢nimu
prostiedi, aby se identifikovaly silné a slabé stranky konkuren¢nich subjekt a zjistily
prilezitosti a hrozby, které by mohly ovlivnit strategické postaveni spole¢nosti na trhu.
K tomu budou vyuzity rizné analytické metody, jako jsou Porteriiv model péti sil, SWOT
analyza a PEST analyza. Tyto metody pomohou ziskat komplexni pohled na sou¢asnou

situaci a ptispét k formulaci efektivnich strategii pro budoucnost znacky.

7.1 PEST analyza

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti diplomové prace, u PEST analyzy zkoumame vnéjsi
faktory ovliviujici chod firmy. Patii zde politické, ekonomické, socialni a technologické

faktory a v roz8ifené verzi se navic miizeme setkat s pradvnimi a enviromentalnimi faktory.

7.1.1 Politické faktory

Jako prvni je tedy potieba zhodnotit politické faktory, které by mohly plsobit na odévni
primysl. Za prvni faktory, které ptisobi na odévni prumysl miizeme pokladat celni sazby a
kvoty, které souvisi s dovozem a vyvozem odévu a mohou tak ovlivnit ndklady na vyrobu
a prodej obleceni. JelikoZ bychom se v nasi firmé& snaZili vyrdbét zejména z lokalnich
materiali, mohli bychom tak pfedejit komplikacim tykajicich se dovozniho cla. Co se tyce
vyvozniho cla, spole¢nost se chce zaméfit zejména na lokalni prodej a mezinarodni prode;j
momentalné neni na seznamu cili. Mezi politické faktory ovliviiujici nejen odévni primysl
mohou byt i obchodni dohody mezi zemémi jako je napiiklad NAFTA nebo EU, nebo

dotace a danové ulevy firmam v textilnim primyslu. (MPO.cz, 2024)

Dilezitym bodem v této analyze jsou pravni ptredpisy tykajici se prav zaméstnanct a
pracovnich podminek. Nase spolecnost chce byt co nejvice udrzitelnd a dodrzovat spravné
podminky pro své zaméstnance. Pro provoz podniku je tedy nutné ziskat informace tykajici

se pracovniho prava, aby byl chod spole¢nosti v souladu se vSemi pravnimi ptedpisy.
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Svou roli vnéjSich faktorti zde hraje také danova politika, ktera zahrnuje komplexni soubor

omezenich, jako je napfiklad dan z pfijmu, dan z obratu, dovozni dan, dan z pridané

hodnoty a;.

2020 2021 2022 2023 2024
DPPO 19 % 19 % 19 % 19 % 21 %
DPH 21 % 21 % 21 % 21 % 21 %

Tabulka 1 Vyvoj sazeb dani (Kurzy.cz, 2024)

Firmu miiZe také nepiiznivé ovlivilovat politické nestabilita zemé&, nepokoje ¢i valky; tyto
faktory mohou narusit dodavatelsky fetézec a zvysit tak urcita rizika. V dnes$ni dobé& se
potykame v Evropé s riznymi nepokoji, které¢ ovliviiuji nejen dodavatelské fetézce, ale

maji také vliv na ekonomické faktory.

7.1.2 Ekonomické faktory

I ptes vétsi dliraz na udrzitelnost a etické faktory, je nutné si uvédomit stoupajiciho rizika
s rostoucim trendem fast fashion. Spoustu lidi nevidi dopady fast fashion a nevédi co je za
oponou tohoto trendu, naptiklad ze utracenim za nekvalitni véci daji astokrat vice ndklada
neZ pii pofizeni par kvalitnich kousktl. Jsme si proto védomi toho, Ze je tento faktor velkou

hrozbou pro slow fashion. (Vejvodova, 2021)

Inflace je velikou hrozbou pro firmu, jelikoz se na ni vaze pravé oblibeny trend fast
fashion; lidé nejsou schopni v této dobé usSetfit penize, a proto jim né€kdy nezbyva nic
jiného neZ nakupovat levné a méné kvalitni véci. Cena surovin je dalSim faktorem,
ovlivityjici textilni primysl, tak jako kazdy jiny. S inflaci rostou naklady na vyrobu,
zvysuje se cena baviny, nebo naopak nedostatek surovin muze vést k narustu vyrobnich
nakladi. Hodnota inflace byla v roce 2023 10,7 % coz je pokles oproti roku 2022, kdy byla

primérnd mira inflace 15,1 %.

2014 | 2015 | 2016 | 2017 {2018 (2019 (2020 (2021 (2022 (2023 | 2024
Mira 0.4 0,3 0,7 2,5 2,1 2,8 3.2 3,8 15,1 10,7 7,1
inflace
%

Tabulka 2 Primérna ro¢ni mira inflace (Cesky statisticky tfad, 2023)
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V dnesni dobé je konkurence vysokd, najdeme na internetu nékolik kvalitnich znacek
s lokalni vyrobou, navic ve svéte socialnich siti je opravdu t€zké se uchytit. Konkurence
z hlediska fast fashion je vSak daleko vétSi hrozbou, jelikoz spousta firem vyuziva
nizkondkladové zemé k pfesunu jejich vyroby, a proto se pak tyto znacky dostavaji na
ceny, které jsou pro podniky postavené na udrzitelnosti nekonkurenceschopné. Zemé
s nizkymi vyrobnimi naklady, jako je Cina, Vietnam a Bangladé§ ptedstavuji silnou

konkurenci pro firmy v rozvinutych zemich. (Vejvodova, 2021; Lazanska, 2023)

V neposledni fadé jsou to pravé trendy a zmény v zivotnim stylu, které velmi ovliviiuji
textilni primysl; je nutné neustale inovovat ale také se zaméfit na styl, ktery je nad¢asovy a
zustava tady s ndmi jiz dlouhd 1éta. Proto se naSe znacka snazi zakladat na jednoduchosti,

jelikoZ jednoduchost je elegance a ta z mdédy nikdy nevyjde.

Primérné hrub4 mési¢ni mzda zaméstnanct ve Zlinském kraji vzrostla ke konci roku 2023
na 42 318 K&, coz je 0 6,6 % vice nez rok predesly a je to také vice nez celorepublikovy
prirastek, ktery c¢inil 6,3 %. Nartist zaznamenala 1 mési¢ni primérnd mzda v textilnim
primyslu a to 0 9,9 %, coz ¢ini pfiblizn€ o 9 000 vice nez v odévnim primyslu, kdy se
mzda zvysila o 7,8 %. Se zvySenim minimalni mzdy v roce 2024 muizeme oekavat
opétovny nartist mzdy v tomto primyslu. Pozitivni vysledky zaznamenal odévni pramysl
v produktivité prace, kde i1 presto, Ze objem trzeb na pracovnika dosahl za rok 2023
vyrazn¢ vyS§i hodnoty v textilnim sektoru, v meziro¢nim srovnani pak odévni sektor

zaznamenal nartst produktivity o 7,3 %. (Tiskova zprava ATOK, 2024)

7.1.3 Socialni faktory

Ve Zlinském kraji se za rok 2023 mirné€ zvysil pocCet obyvatel na 580 744, coz je ovlivnéno
vy$$i migraci. Ve Zlinském kraji pfevladd o necelé procento populace Zen a
nejobyvatelnéj$i okres je Zlin s poctem 192 227 obyvatel. Podle statistického ufadu si
Zlinsky kraj drzi trend nejstarSich obyvatel, ktery se nedafi zvratit a smétuje k velkému

poklesu poétu obyvatel. (iDnes.cz, 2020; Cesky rozhlas, 2024)

I piesto, ze nezaméstnanost v Ceské republice je pomérné nizka a drZi si kolisavé druhé az
treti misto v mezinarodnim srovnani nezaméstnanosti v Evropské unii, na zacatku roku
tento podil mirn€ vrostl na 4 % s poctem 296 107 uchazecli o zaméstnani. Od roku 2017 je
tedy tento podil nejvyssi, pokud nepocitdime covidovy rok 2021. Zlinsky kraj v poctu
nezameéstnanych zaujima druhé nejvyssi misto s podilem 2,66 % a z toho je vice Zen nez

muzi. (Kurzy, 2024)
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7.1.4 Technologické faktory

Jako dalsi faktor, ktery by mohl mit nezadouci vliv na spole¢nost je automatizace; v dnesni
dobé jde vyvoj skutecné rychle dopiedu a objevuji se nové vymozenosti tykajici se
technologii. Digitalizace mize vést k automatizaci nékterych procesu v textilnim primyslu
a ke zménam v obchodnich modelech a tlacit tak nasi spolecnost smérem, kterym se
nechce ubirat. Nase znacka tkvi v ruéni kvalitni praci, jelikoz zastdvame mySlenku, Ze
obleceni by mélo byt vyrabéno s preciznosti lidskych rukou. Zastavame nazor, ze je
v dnesni dob¢ ru¢ni prace ¢im dal vice vyhledavéana. I tak mohou vsSak technologické

faktory pfinést spoustu piilezitosti, kterym budeme v nasi spolecnosti otevieni.

7.1.5 Pravni faktory

Mezi pravni faktory patii hned nékolik obchodnich zakonii a regulaci tykajici se
obchodnich smluv, ochrany spottebitelt, reklamy, dusevniho vlastnictvi ¢i ochrany znacek,
které mohou ovlivnit obchodni strategie a operace nejen od€vnich firem. Ochranu
spotiebitele upravuje zdkon ¢. 634/1992 Sb., ktery zapracovava zdkonodarné predpisy
Evropské unie, které se zaobiraji poctivosti prodeje, a tak chrani spotiebitele pied
podvodnymi a nekalymi praktikami a faleSnymi informacemi; to zahrnuje prava
spotiebitele na reklamace, vraceni zbozi a zaruky na zakoupené vyrobky. Tyto piedpisy
také urcuji, jak mohou firmy propagovat své vyrobky a sluzby; obsah reklamy, pouZzivani
faleSnych tvrzeni — klamavé reklama, srovnavaci reklamy a ochrana zranitelnych skupin
spotiebiteltl — déti. Ochranou spotiebitele se zaobira hned nekolik jednotlivych dozorovych
organt, které kontroluji podnikatelské subjekty, zda dodrzuji povinnosti, které jim byly
uloZeny; patii zde naptiklad Ceska obchodni inspekce (COI), Krajské hygienické stanice
(KHS), Ceska narodni banka (CNB), nebo Ufad pro ochranu osobnich udajt (UOOU).
(Ministerstvo priimyslu a obchodu, 2023).

Pravni ochranou duSevniho vlastnictvi se zaobird zdkon ¢. 115/1953 Sb. Najdeme zde
informace o autorskych pravech, ochrannych zndmkach ¢i primyslovych vzorcich a
pomaha tak chranit tviir¢i prava a inovace firem nejen v odévnim primyslu. Radi se zde

design odévil, log a jinych prvki, které ptispivaji k identité znacky.
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7.1.6 Enviromentalni faktory

Enviromentélni faktory hraji dilezitou roli v odévnim primyslu a ovliviiuji jeho fungovani
v mnoha oblastech; jedna se o faktory jako spotfeba surovin, znecistovani, odpad ¢i ztrata

biodiverzity.

Odévni primysl ma vysokou spotiebu vody a energie; vyroba textilii a obleceni vyzaduje
obrovské mnozstvi vody, a nejen pro samotnou vyrobu, ale také pro procesy barveni ¢i
jinych uprav. Tato voda je Casto zneciStovana pouzivanymi chemikaliemi a nasledné
vyplavovana do okolnich vodnich toki, coz ma negativni dopad na mistni ekosystémy.
Soucasné je pro vyrobu potieba velké mnozstvi energie, zejména pokud jsou pouzivany
energeticky naro¢né procesy, jako je vyroba syntetickych materidlti. Tento dvojity natlak
na zdroje vody a energie zpusobuje znacné ekologické zatéze a piispiva k negativnim
enviromentalnim dopadiim odévniho primyslu. Vyrobni procesy textilniho primyslu navic
produkuji sklenikové plyny, jako je oxid uhli¢ity, metan a dusi¢nany, které pfispivaji ke

zménam klimatu. (Lazanska, 2023; GENeco, 2024)

Zneskodiovani textilniho odpadu ptedstavuje obrovskou vyzvu, se kterou se soucasny
odévni primysl s nariistajici problematikou fast fashion musi vypotadat. Tento trend
vyrazn¢ zatézuje Zivotni prostfedi, nebot zna¢na cast vyfazenych textilii kon¢i na
skladkach nebo je spalovana, coz ma negativni dopad na Zivotni prostfedi. Proto je dulezité
hledat udrZitelné alternativy, které minimalizuji negativni dopady odévniho primyslu na
Zivotni prostiedi a spole¢nost. To zahrnuje podporu recyklace textilniho odpadu, vyuZivani
obnovitelnych materiali a technologii, etické pracovni podminky a transparentni
dodavatelsky tetéz. Udrzitelny ptistup k vyrobé odévi ma potencial snizit tlak na zivotni
prostiedi a zaroven poskytovat kvalitni a odpovédné vyrobené produkty. (Lazanska, 2023;

GENeco, 2024)

7.2 Portertv model péti sil

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti diplomové prace, Porteriiv model péti sil poméaha
firmam analyzovat a chapat pét klicovych sil, které ovliviiuji jejich konkurenceschopnost:
soupefeni mezi existujicimi konkurenty, hrozba vstupu nové konkurence, sila dodavatela,

sila odbératelt a hrozba substituti.
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7.2.1 Existujici konkurence

V odévnim primyslu je konkurencni rivalita vysokd, jelikoz existuje mnoho dalSich
malych 1 velkych znacek snazicich se uspét na trhu. To vede k tlaku na ceny, snizovani
ziskli a nutnosti neustalé inovace Malé¢ firmy mohou piedstavovat vétsi flexibilitu a
moznost rychlej$i reakce na zmény poptavky a trendy na trhu, jelikoz maji kratsi
rozhodovaci procesy, a tak je i rychlejsi uvedeni novych produktd na trh. Mens$i firmy
navic dokazou lépe budovat osobni vztahy se zdkazniky a nabizet jim individudlni ptistup,
coZz u odévnich gigantli nelze. Konkurenci tedy piedstavuji nejen fast fashion velké
podniky ale také mensSi spoleCnosti zaméfujici se na koncept autorské tvorby a
udrzitelnosti. Hrozbu malych firem bychom chtéli pietvofit na piilezitost spoluprace se

spole¢nym cilem bojovat za lepsi budoucnost.

7.2.2 Hrozba vstupu nové konkurence

Vstup do odévniho primyslu muize naznaCovat, ze hrozba vstupu nové konkurence je
nizkd. Vyzaduje znalosti v oblasti mody, designu a vyroby, marketingové dovednosti a
kapitél, avSak v poslednich letech se situace méni. Narast online platforem usnadniuje vstup
do odvétvi a snizuji ndklady na marketing, prodej a naklady spojené s pronajmem
provozoven. Navic rostouci poptavka po udrzitelnych produktech otevira dvefe novym
firmam, které se chtéji na tuto oblast specializovat. Mize se také ocekavat, ze v segmentu
udrzitelné mody existuji mensi bariéry vstupu, jelikoZ se jednd o relativné novy a
neprobadany trh. Vyhodu pro firmu pfedstavuje origindlni a autorska tvorba, kterd posili
identitu znacky a ma potencidl naldkat loajalni zdkazniky, ktefi tento styl tvorby

vyhledavaji a vytvofit tak silnou komunitu vérnych zdkaznik.

7.2.3 Sila dodavatelu

V odévnim priimyslu existuje mnoho dodavateli textilii, a to by mohlo naznacovat, Ze sila
dodavatelil je nizkd a firmy s nimi snadno vyjednavaji. AvSak pro za¢inajici firmu, ktera
klade diraz na kvalitu a pfirodni materidly, to nemusi platit. Existuje mensi pocet
dodavatell, ktefi se specializuji na udrzitelné materiadly a tito dodavatelé si mohou byt
védomi rostouci poptavky po udrzitelnych materidlech a diktovat ceny a podminky. Pro
zacinajici firmu muze byt tedy obtizné ziskat pfistup k t€émto dodavatellim, ktefi obvykle
preferuji spolupréci se znamymi znackami ¢i projekty. Vyhodou pro firmu by mohlo byt
ziskéani kontaktii na tyto dodavatele ptes studentské modni akce ve Zlinském kraji, jako je

Zlin Fashion Week nebo Dotek a navézat tak spolupréci s lokalnimi dodavateli, coz bude
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navic snizovat dopad na Zivotni prostfedi a umozni tak firm¢é budovat silné vazby
v komunité. Udrzitelné materidly a lokalni vyroba navic mohou pifedstavovat dalsi silny
argument v konkurencnim boji. Udrzitelnost se stava postupné velmi dulezitym faktorem
v odévnim pramyslu, a proto firmy, které¢ se zamétuji na kvalitni a udrzitelné¢ materialy si 1
ptes silngjsi pozici dodavateli mohou vybudovat silnou pozici na trhu a té€zit z rostouci

poptavky ze strany zdkazniku.

7.2.4 Sila odbératela

V odévnim priimyslu je sila odbérateli obecné vniména jako nizkd. Diivodem je existence
Siroké nabidky produkti a velkého mnozstvi potencidlnich zakaznikd, ktefi tak nejsou
zavisli na jednom dodavateli. Pro malou zacinajici firmu vSak muze byt sila odbératelt
faktorem, ktery zdsadné ovliviiuje jeji Sance na Uspéch. Nizkd povédomi o znacce a silna
konkurence predstavuji bariéry, které brani vzestupu firmy. V tomto ohledu je klicové se
zaméfit na online marketing a vyuzit silu socialnich siti k budovani identity, coz napomuize
1 k naslednému budovani komunity okolo znacky. Kvalitni obsah a vyjimec¢ny zédkaznicky
servis s individudlnim pfistupem ke kazdému zdkaznikovi jsou nastroje, které vzbuzuji
davéru a vedou k budovani silné pozice na trhu. Vytvoireni vérné zakaznické zakladny je
pro malou firmu v odévnim primyslu kli¢ovym faktorem pro dosazeni dlouhodobého

uspechu.

7.2.5 Hrozba substitu¢nich produktu

Vzhledem k tomu, Ze odévni primysl nabizi Sirokou Skalu produktl, existuje vzdy hrozba
substituti. Mald firma se muiZe snaZit oslovit zdkazniky unikatnim stylem, kvalitnimi
materidly a osobitym designem, aby snizila pravdépodobnost, ze zdkaznici piejdou
k alternativnim moznostem. Obleceni z fast fashion je dostupné za nizké ceny a cili na
masovy trh, a to pfedstavuje hrozbu pro firmy, které se zamétuji na kvalitni a udrzitelné
produkty s vyssi cenou. Navic roste popularita second-hand obleceni, jelikoz si zdkaznici
¢im dal vice ovédomuji dopad fast fashion na Zivotni prostfedi a hledaji udrzitelnéjsi ale ne

piili§ drahé¢ alternativy.

Porterova analyzy péti sil odhalila, Ze odévni primysl je vysoce konkurencni prostiedi
s nizkymi bariérami vstupu. Hlavnimi hrozbami pro firmu v tomto odvétvi jsou silna
konkurence, hrozba substitu¢nich produktli a sila odbérateld. Z druhého pohledu vSak

zaméfeni se na udrzitelnost, autorskou tvorbu a silnou online identitu muze firmam dat
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konkuren¢ni vyhodu a pomoci jim odlisit se od konkurence. Malé firmy mohou tézit

z flexibility a rychlé reakce na zmény poptavky.

7.3 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Udrzitelnost Omezené zdroje
Autorska tvorba Vysoké konkurence
Silna online identita Omezené zdroje
Individualni pfistup Omezeny pristup k materialiim
Flexibilita
Prilezitosti Hrozby
Rostouci trend slow fashion Ekonomické vykyvy
Sociélni sité Zmeény v legislativé
Spolupréce s influencery Fashion trendy

Vstup silnych konkurentii

Tabulka 3 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

7.3.1 Silné stranky

Ve SWOT analyze bylo zjisténo hned nékolik silnych stranek, které mohou poskytnou nasi
firmé konkurenéni vyhodu. Jednou u hlavnich silnych stranek je zamé&feni na udrZitelnost,
coz je 1 hlavni cil znacky. Priorita je klast dalezitost na kvalitni a ekologicky Setrné
materialy a vyrobni procesy, coz predstavuje silny faktor v odévnim primyslu, kde se

zvySuje poptavka po udrzitelnych produktech.

Dalsi vyznamnou sinou strankou je autorskd tvorba, tedy schopnost nabidnout origindlni
produkty, které se vyrazné odliSuji od konkurence a mize firmé pomoci vybudovat silnou
znacku a vyhnout se cenovému tlaku. Dale je tu silnd online identita, kterd umoziuje
budovani online komunity a ziskavani loajalnich zakaznikl prostfednictvim socidlnich siti,
coz je v nyn¢jsi dobé pro uspéch klicové.

Flexibilita je také dtlezitou silnou strankou, jelikoz malé firmy maji casto vétsi schopnost
rychle reagovat na zmény na trhu a individualnéji pfizptasobovat své produkty potfebam

zakaznikli, coz muze byt konkurencni vyhodou oproti velkym korporacim. Nakonec,
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individudlni pfistup k zakaznikiim a poskytovani vyjimecného zdkaznického servisu mize

pomoci firmé budovat loajalitu zadkaznikii a dlouhodobé vztahy.

7.3.2 Slabé stranky

Slabé stranky piedstavuji prekdzky pro rast znacky a konkurenceschopnosti na trhu.
Jednou z té€chto slabych stranek jsou omezené zdroje. Malé firmy ¢asto bojuji s omezenymi
finan¢nimi a lidskymi zdroji, coz miZze omezovat jejich schopnost rlstu a
konkurenceschopnosti. Na tento bod navazuje dalsi slaba stranka, coz je nizké povédomi o
znacce, jelikoz nova firma s omezenym rozpoctem na marketing mize mit problém
s prosazenim na trhu a ziskani pozornosti zdkaznikli. Odévni prumysl je plny konkurence,
ktera predstavuje tlak na ceny a marze. Nakonec, zavislost na dodavatelich kvalitnich

materiali mize omezit moznosti vyroby a nabidky produkti.

7.3.3 Prilezitosti

Naopak prilezitosti davaji podnét k vyuziti riznych faktorti k rozvoji a expanzi. Jednou
z téchto pfilezitosti je rostouci trend udrzitelnosti. V nynéjsi dobé je ziejmé, ze poptavka
po udrzitelnych produktech roste a tim otevird nové trzni ptilezitosti pro firmy, které se
zaméfuji na toto odvétvi. Dalsi pfilezitosti je vyuZiti socidlnich siti, které umoziuji
efektivni propagaci produktt a oslovovani cilovych skupin zakaznikli s niz§imi naklady na
marketing. Socidlni sit€ nabizeji v dneSni dobé nekonecné mnoho pfilezZitosti, jako

napiiklad spoluprace s vlivnymi lidmi, tedy influencery. Timto se znacka dostane do

povédomi lidi jesté rychleji.
7.3.4 Hrozby

Nové zacinajici odévni znacka muize Celit hned n€kolika hrozbam, které mohou ohrozit jeji
rust a stabilitu. Negativni zmény v ekonomice, jako je recese nebo inflace, kterou nyni
v nadmémé mife zaziva nejen Ceské republika, mohou ovlivnit kupni silu zdkazniki a vést
k poklesu poptavky po drazsich odévech. Tento faktor je mimotddné dulezity, protoze
odévni prumysl je Casto citlivy na zmény ekonomickych podminek a spotiebitelského
chovani. Zmény v legislativé také piedstavuji hrozbu, nebot’ zptisnéni regulaci tykajicich
se vyroby, distribuce a prodeje odévli mize zvysit ndklady a administrativni zatéz pro malé
firmy. Hrozba ze strany velkych firem v odvétvi spociva v jejich schopnosti ovliviiovat
ceny a nabidku na trhu diky vét§im financnim a organiza¢nim zdrojim. Tyto spolecnosti

Casto dosahuji tuspor zrozsahu pii vyrobé, distribuci a marketingu, coz je Cini
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konkurenceschopnéjsimi. Malé firmy mohou mit potize s dosazenim podobnych uspor, a
tak se mohou ocitnout v situaci, kdy musi nabizet své produkty za vyssi ceny nebo s mensi
marzi. To maze vést k obtizim v konkurenci s témito velkymi hrac¢i a ohroZovat jejich
dlouhodobou udrzitelnost. Pro zvladnuti této hrozby mohou malé firmy hledat strategie
diferenciace, zaméfit se na specifické cilové skupiny anebo hledat moznosti spoluprace

s vétSimi partnery, které by jim mohly poskytnout vétsi ptistup k zdrojam.
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8 STRATEGICKY MANAGEMENT

Strategicky management je klicovym ndastrojem pro dlouhodoby tuspéch spole¢nosti a
umoziuje efektivné reagovat na zmény v okolnim prostiedi a dosdhnout udrzitelné
konkuren¢ni vyhody. Prvni a druha ¢ést strategického managementu, tedy analyza vnéjsiho
a vnitiniho prostiedi zpracovana v piedeslé kapitole ndm pomohla zhodnotit trzni trendy,
konkurenc¢ni prostfedi, zmény v legislativé technologicky vyvoj, silné a slabé stranky

spolecnosti, a proto se mtize prace presunout k dalsi ¢asti, a to k formulaci strategie.

8.1 Formulace strategie — slow fashion

Tato kapitola se vénuje klicovym aspektim, které z podnikdni v oblasti slow fashion
vychazeji. S ohledem na udrzitelnost a kvalitu se bude strategie zaméfovat na vybér
ekologicky Setrnych materialii a procesti vyroby, které minimalizuji negativni dopady na
zivotni prostfedi. Déle bude diraz kladen na lokalni vyrobu, kterd pfispiva k udrzeni
kulturni identity. Soucasti strategie bude také vzdélavani spolecnosti a osvéta o negativnich
dopadech fast fashion a primyslu s cilem informovat zdkazniky o dualezitosti podpory
udrzitelnych a etickych znacek. Online marketing bude klicovym nastrojem pro oslovovani
cilové skupiny a budovéani povédomi o znacce, pficemz inovace budou slouzit k udrzeni
konkuren¢ni vyhody a neustdlému zlepSovani nabizenych produktd. Tato strategie bude

reflektovat hlavni hodnoty a cile podniku v oblasti slow fashion.

8.1.1 Udrzitelnost a kvalita

Z analyzy vnitiniho prostedi, které se zaméfuje na silné a slabé stranky, vyplyva jako
hlavni cil spole¢nosti udrzitelnost. Tento cil je klicovym aspektem podnikéni a reflektuje
snahu planovaného podniku minimalizovat negativni dopady na Zzivotni prostfedi. Pro
dosaZeni udrZitelnosti je nezbytné vyuzivat kvalitni materidly, jako je bavlna, viskéza,
vlna, satén, hedvabi ¢i len. Tyto materialy jsou vhodné pro rizné typy odévil a pii spravné
péci vykazuji dlouhou Zivotnost, pficemz zaroveil poskytuji komfort a pohodli pro nositele,
coz je aspekt, ktery bude ocenén nejen v teplych letnich dnech. Davame si za cil nikdy
nepouzivat umeélé materidly, jejichz vyroba a nasledna likvidace negativné ovliviiuje
Zivotni prostiedi.

Nas zamér spociva ve vyrobé obleceni s dirazem na kvalitu pfed kvantitou. NaSe znacka

se v ramci slow fashion konceptu pldnuje zaméfovat na vyrobu vysoce kvalitnich odévd,

které¢ jsou navrzeny s ohledem na jejich dlouhou zivotnost a odolnost vii¢i opotiebeni.
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Misto masové vyroby levného obleceni preferujeme pfistup, ktery klade diraz na

trvanlivost.

8.1.2 Lokalni vyroba

Dalsi strategicky bod, na ktery se znacka planuje zaméfit, je podpora lokalni vyroby a
spoluprace s mistnimi dodavateli. Mame za cil posilit regionalni ekonomiku a podporovat
lokélni podnikani tim, ze budeme preferovat spoluprace s dodavateli a vyrobci v nasem
okoli. Dale planujeme navazat spoluprace s mistnimi modnimi akcemi, jako je Zlin
Fashion Week, kde je pftileZitost prezentovat produkty a navazovat kontakty s dalSimi
moddnimi designéry. Timto zpisobem bude znacka usilovat o posileni pozice na trhu a

ziskani vétsiho povédomi v regionu.

8.1.3 Vzdélavani a osvéta

Za cil si také klademe naSe zdkazniky o problematice fast fashion informovat a vysvétlit
jim, ¢emu koupi jakéhokoli kousku nasi znacky prispé&ji. Fast fashion neboli rychld moda,
je spojena s nizkymi cenami, nekvalitnimi materidly a nadmérnou spotfebou, ma negativni
dopad na Zivotni prostfedi a lidska prava. Prodejci jako Shein, nebo nové vznikly gigant
Temu jsou typickymi piiklady fast fashion prodejct, ktefi nabizi obleceni za extrémné
nizké ceny, ¢imz lakaji zdkazniky k bezmySlenkovitému nakupovani. Tito giganti za sebou
ukryvaji etické a ekologické problémy zahrnujici vykofistovani d€lnikd v rozvojovych
zemich, ktefi pracuji za nizké mzdy v nelidskych podminkéch, navic jejich vyroba ale také
likvidace tohoto nekvalitniho obleceni masivné pfispiva k zneciStovani Zivotniho
prostfedi. Samotny styl takového nezdravého trendu ma extrémni dopad na spolecnost,
jelikoZ se lidé honi za neustalym nakupovanim doprovazenym posedlosti za nejnovéjSimi
trendy, které 1 pfesto Ze maji v nékterych ptipadech neredlné nizkou hodnotu, tak nepfinuti

¢lovéka vnimat skute¢nou hodnotu tohoto produktu.

Namisto toho ma nase spolecnost za cil §ifit informace o alternativach k fast fashion; slow
fashion je ekologicky SetrnéjSi a ve skutecnosti levnéjsi varianta, 1 ptes vysSi pocatecni
naklady ziskate unikatni a origindlni kousek, ktery za sebou skryva férové pracovni
podminky, mensi dopad na zivotni prostfedi a bude s vami daleko déle. Na teto strategicky
cil se spolecnost planuje zaméfit prostiednictvim socidlni sité¢ Instagram. Chceme vyuzit
potencial této platformy k Sifeni informaci o udrZitelné modé a propagaci naSich produkti,
které jsou v souladu s konceptem slow fashion. Instagram poskytuje ideédlni prostor nejen

pro prezentaci naSich designd, sdileni pfibéhi o vyrobé odévl, ale také osvéty o
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negativnich dopadech fast fashion na Zivotni prostfedi a spole¢nost. Diky interaktivnimu

prostiedi Instagramu budeme schopni efektivné komunikovat s nasimi zakazniky a budovat

silnou komunitu lidi sdilejici naSe hodnoty a zajem o udrzitelnou modu.

8.2 Operativni management

Abychom dosahli nasi strategie a cilii, je nutné vytvofit konkrétni kroky potiebné k jejich

dosazeni v kratkodobém a stfednédobém horizontu. Hlavni strategie nasi spolecnosti je

uplatnovani principt slow fashion a propagace udrzitelné mody, podle kterého jsme zvolili

nasledujici opatieni k podpofte této strategie:

Vytvoreni marketingové strategie na osvétu spotfebitelt o vyhodach a hodnoté¢
udrzitelné mody, coz zahrnuje zminéna socialni média a vytvoieni obsahu, ktery
zdiraziiuje dualezitost kvalitniho a ekologicky Setrného obleceni. To muze také
zahrnovat pozvanky na rtizné workshopy, které by pomohly zdkaznikim Ilépe

porozumét problematice, a jeSté by si mohly z akce odnést vlastni vytvor.

Vybudovani silného partnerstvi s lokalnimi dodavateli kvalitnich a udrzitelnych
materiald pro vyrobu zahrnuje jednani s mistnimi textilnimi firmami, které spliuji
kritéria udrzitelnosti a kvality. Ziskat kontakty na tyto dodavatele 1ze na fashion
akcich pofadanych naptiklad Fakultou multimedidlnich komunikaci ve Zling, anebo

pfimo poZzadat spoluzaky pracujici na projektech ohledné mody.

Abychom byli flexibilni a inovativni, je nezbytné neustale pozorovat trendy a déni
v médnim primyslu. To zahrnuje pravidelné sledovani modnich piehlidek, analyzu
socialnich médii, studium chovani spotiebitelti a reakci konkurence. Dukladné
porozuméni aktualnim trendim a preferencim zdkazniki ndam pomuze rychle
reagovat na zmény a vcas pfizpusobit nasi nabidku. Dlraz na reakce spotiebitelli
muze pomoct identifikovat nové prilezitosti a inovace, ale také minimalizovat

rizika spojend s proménlivymi preferencemi zdkaznik a zménami na trhu.

Nové produkty vSak planujeme zavadét s rozvahou a opatrnosti. NaSe strategie
bude spocivat spiSe ve vyvazeném portfoliu s ohledem na riziko rychlého ristu a
poklesu popularity, zejména v piipadé extravagantniho obleceni. Misto toho se
budeme soustiedit spiSe na stabiln€jsi druhy obleCeni, které maji delSi zivotni
cyklus a udrzuji si konzistentni poptavku. Timto pfistupem se budeme snazit

minimalizovat riziko poklesu produktu v zralé fazi a prodlouzit jeho Zivotni cyklus.
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Extravagantnéj$i kousky obleceni se budou vyskytovat vyjimecné, a to predevsim
v ramci limitovanych kolekci. Timto piistupem si udrzime flexibilitu v sortimentu a
zaroven minimalizuje riziko piesyceni trhu a poklesu poptavky po danych

produktech.
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9 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je dilezitym bodem k GspéSnému propojeni firmy se zakazniky a
dosazeni obchodnich cilt. V kapitole o analyze trhu bylo zjisténo, Ze se spole¢nost bude
zamétovat na cilovou skupinu, kterd se skladd z populace Zenského pohlavi se zdjmem o
udrzitelnou modu. Spolecnost se bude dale zaméfovat zejména na distribuci ve Zlinském

kraji, ale cilem je rozgifit ptisobnost pies online prostiedi po celé Ceské republice.

9.1 Cilova skupina

Z ptedeslych kapitol bylo zjisténo, Ze cilova skupina pro tento start-up budou zdkaznici
zaméfujici se na udrzitelnou modu a inovativni pfistup k vyrobé odévi. Mezi takovou
skupinu patii napriklad lidé, ktefi dbaji na ochranu Zivotniho prostfedi a hledaji obleceni
vyrobené z udrzitelnych materidlli s minimalnim dopadem na planetu. Jedna se tedy o
takové jedince, ktefi jsou proti kultufe rychlé mody a preferuji investovat do odévi, které
jsou vyrdbény s ohledem na trvanlivost a dlouhodobou Zivotnost. Dale to budou lidé
preferujici mistni vyrobce a drobné podnikatele, jelikoz umi ocenit tradicni vyrobu a
spoluprace s lokdlnimi dodavateli a umélci. Déle zde mnohou byt zatazeni zakaznici
hledajici kvalitni a unikatni modu, ktefi dbaji na originalitu a kvalitni produkeci, kterd se
odliSuje od masového primyslu. Nakonec zde mohou byt zahrnuti i takovi spotiebitelé, pro
které je dulezitym bodem eticky vyrobni proces a zajimaji se o pracovni podminky

zameéstnancu.

9.2 Cile marketingového planu

Cile marketingového planu jsou stanoveny podle metody SMART, coz znamena, Ze cile by

mély byt konkrétni, méfitelné, dosazitelné, relevantni a Casové omezené.

1. ZvySeni poveédomi o znaCce zahrnujici propagaci spolecnosti a informovani

vetejnosti o vyrobnich postupech a etickych hodnotach.

2. Ziskani a udrZeni loajalni komunity zakaznikd, kterd sdili hodnoty udrZitelnosti a

kvality a vytvareni silné znacky s dlouhodobymi vztahy.

3. Spoluprace s lokalnimi umélci a designéry, navazovani partnerstvi s mistnimi

tvtrci pro podporu lokélniho talentu a posileni komunity.

4. Rozsiteni portfolia produktii a trzniho podilu, vytvoieni e-shopu.
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Zlepseni udrzitelnosti vyrobniho procesu, tedy snaha o sniZzeni dopadu na ekologii

minimalizaci odpadu a vylepSenim vyrobnich postupd.
Financni stabilita vedouci k zvySeni ziskovosti a udrzitelnému riistu spolecnosti.

Inovace  pfistupit  kmodé, designu a  vyrobé odévi  vedouci k

vétsi konkurenceschopnosti.

9.3 Marketingova strategie

Strategie k dosaZeni nasledujicich cili bude obsahovat hned nékolik bodli odrazejici

hodnoty spole¢nosti, které jsou zaméteny na udrzitelnost, autorskou tvorbu a rodinnou

tradici:

Jako prvni bod k dosazeni cilii spole¢nosti bude komunikace hodnot znacky, ke
které budou vyuzity zejména socidlni média, jelikoz se jedna o zacinajici firmu
s omezenym rozpoc¢tem. Instagram bude slouzit jako hlavni néstroj ke komunikaci
hodnot spole¢nosti, protoze se jedna o jednu z nejpouzivanégjSich socidlnich siti na
svété. Instagram spolecnosti bude reprezentovat udrzitelnost, kvalitu, lokalni

vyrobu a rodinnou tradici.

Dalsim bodem strategie je kontakt s cilovou skupinou, kter4 je citliva na ekologické
a socialni otdzky. Instagram bude vyuZit ke komunikaci se zdkazniky, kde budou
mit moZnost hlasovat a podilet se na né¢em co ma smysl, coz da zadkazniklim pocit
dilezitosti.

Zapojeni do mistnich akei, jako jsou modni veletrhy, piehlidky a jiné udéalosti maji
za cil zvysit povédomi o zna¢ce a pomoct nejen navazat vztahy se zakazniky, ale 1
posilit loajalitu. Navic toto zapojeni pomuZe i k dostani se do povédomi vazenych
ucastniki na téchto akcich, coz jsou i tviirci obsahu na socialnich sitich, kteti sdileji

a doporucuji novinky.

Dalsi bod strategie obsahuje diislednou komunikaci o udrzitelnych postupech a
etickych hodnotach. K tomu budou vyuzity Reels, coZ videa na Instagramu, ktera
budou zahrnovat nejen zajimavé spoty, ale také komunikaci vedeni znacky
suzivateli. Davame si za cil byt ve vSem transparentni a disledné komunikovat
s naSimi zakazniky o udrzitelnych postupech, etickych hodnotich a iniciativach

vuci socidlni odpovédnosti.
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5. Posledni bod strategie, ktera bude doprovazet cely Zivot znacky je diiraz na rodinou

tradici. NaSe znacka klade diiraz na uchovani femeslnych dovednosti a tradic, které
byly pfeddny z generace na generaci. Vasen a cit pro modu zapocal u autoréiny
babicky a pieSel pfes autor¢inu maminku az na ni samotnou. Tento tfigeneracni
tym nejenze ma za cil predat dovednosti a techniky dalSim generacim, ale také
spolecné inovovat a vytvafet tak moderni a zaroven respektujici tradici. Tato
jedinecna dynamika ptedstavuje srdce této znacky a inspiruje k tomu, aby se dale

rozvijelo rodinné femeslo a sdilela laska pro ptirodu.

9.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix se zaméfuje na propojeni tradi¢nich hodnot a modernich trendd, coz by

melo efektivné oslovit cilovou skupinu a posilit vnimani spolecnosti na trhu. Jak jiz bylo

zmingno v teoretické Casti, marketingovy mix 4P se déli na:

9.4.1

Produkt (Product)
Cena (Price)
Distribuce (Place)

Propagace (Promotion)

Produkt

Spole¢nost ma za cil nabizet unikatni a kvalitni obleCeni s diirazem na autorskou tvorbu,

udrzitelnost a rodinnou tradici propojenou s modernim designem. Portfolio produktii bude

slozeno z odévii pro kazdodenni noSeni zahrnujici rizné svrsky, Saty, sukn€, zimni

Celenky, Cepice, Saly a pletené deky. ZvlaStni pozornost bude vénovana detailim a

materiadlim, které odrazeji hodnoty tradi¢niho femesla a rodinné firmy BELKO.

Tricka budou S$ita z udrzitelnych materiali, jako je organickd bavlna, nebo
bambusova viskoza s diirazem na pohodli a trvanlivost. Nabidka bude obsahovat
tricka raznych stiiht (klasické, volné, crop-top, odhalena zada, volany) a délek
rukavi (kratké, dlouhé, bez rukavi) pro uspokojeni SirSiho spektra zakazniki.
Design tricek s neutralnimi barvami jako je Cernd, bild, Sedd, bézova, baby pink a
baby blue budou nejlepsi volbou pro kombinovatelnost s ostatnimi kousky

obleceni.
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e Halenky budou vyrabény z kvalitnich materialii, jako je organické hedvabi ¢i len,
s dirazem na eleganci a nadCasovost. Setkdme se zde opét s klasickym a volnym
stithem, oproti trickdm se zde muzeme setkat i s limecky (klopy, stojacky, V-
vystfih, vystfih na zadech) a opét se stejnou nabidkou délek rukéava (kratkeé,
dlouh¢). Design halenek s neutralnimi barvami a jemnymi detaily, jako jsou volany,

nebo vysivky pro ozvlastnéni outfitu.

e Vyroba bodycek z elastickych a pfijemnych materiald, jako je bambusova viskoza,
organicky modal nebo bavlna s diirazem na pohodli a stalost stfihu si jisté¢ najde
také své oblibenkyné. Nabidka bude obsahovat bodycka rtiznych stiihti (hluboky
vystiih na zadech, asymetricky stiih, jeden rukav). Bodycka budou opét
v neutralnich barvach pro snadnou kombinovatelnost s ostatnimi kousky obleceni a

moznosti vrstveni.

e Tilka jsou v 1ét€¢ jedny znejoblibengjSich kouskl, i pfesto je obcas tézké najit
takové, ve kterém se v letnich dnech ¢lovek citi skvéle. Proto budou vyrabény
zjemnych a prodySnych materialti, jako je organicky modal nebo bambusova
viskdza s diirazem na lehkost a volnost pohybu. Nabidka bude obsahovat tilka
v riznych stfizich (klasické, volné, pfiléhavé) a riznych designech (izka raminka,

Siroka raminka, jedno raminko, bez raminek).

e Saty jsou dilezitym prvkem sortimentu, ktery je nutnosti $atniku kazdé Zeny.
Vyroba maxi $atd z lehkych a vzdusnych materialii, jako je bambusova viskoza
nebo len budou perfektni volbou pro dlouhé teplé vecery. Naopak kazdodenni Saty
budou z praktickych a odolnych materialii, jako je organickd bavlna, nebo smés
bavlny a recyklovaného polyesteru, s dirazem na pohodli a snadnou udrzbu.
Design kazdodennich Satti bude obsahovat decentni a praktické detaily, jako jsou
naptiklad kapsy. Portfolio Sath se vSak neobejde i bez lehkych Sati na raminka, ¢i
s hlubokym vystithem na zadech, které jsou skvélou volbou pro horké dny.

Vsechny Saty budou nabizeny v Cerné, bilé, bézové, modré, zelené a rizové barve.

e Pletené deky jsou dalSim sortimentem, ktery doplni nabidku podniku v zimnich
obdobich a budou reflektovat hodnoty slow fashion. Material pouZivany na ru¢ni
pleteni dek bude vybiran s ohledem na kvalitu, design a funkci (merino vlna, alpaka
vlna, ostatni ovCi vlny). Nabidka bude obsahovat pletené¢ deky v rtiznych

velikostech a barvach, aby vyhovovala riznym vkustim a interiériim. Pii vyrob¢ se
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bude dbat na vysokou kvalitu a precizni provedeni, aby vydrzely dlouhd Iéta a byly
odolné viici opotebeni. Zakaznici si vSak musi byt védomi, ze kazda vlna ma jiné
vlastnosti a nékteré vilny jsou opotiebeni néachylnéjsi, proto je nutné si zvolit
pouziti, pro které bude deka vyuzivana (no¢ni pokryvky, deky na gauc, pifehoz na
postel).

e Pletené Celenky, ¢epice a Saly jsou oblibenymi dopliiky Zen, jelikoz nejen ze dodaji
teplejsi vrstvu v chladnych dnech, ale také ptidavaji styl a osobitost k outfitu.
Celenky, ¢epice i $aly jsou praktické a elegantni dopliiky, které budou pleteny
z kvalitnich vIn nakoupené od certifikovanych prodejcti, aby zakaznici méli jistotu,
ze vlna nepochazi z neetického chovu. Produkty budou pleteny v riiznych tvarech a

stylech a zdobeny rtiznymi vzory a texturami.

N\ /17
W

LY ) “v L \ ‘y
L% ™y
\. N \N )

— \" ‘({\\\\Uﬁ\__“
\?4,\' *:F.v

Obrazek 3 Pletena Celenka (vlastni zpracovani)

9.4.2 Cena

Stanoveni ceny v odvétvi udrzitelného odévniho primyslu zahrnuje nékolik faktort, které
ovliviiuji konecnou cenu. Stanovena cenova politika zohlediiuje hodnotu ru¢né vyrabénych

produktii, kvalitu materialfi, design, ndklady na vyrobu a trzni faktory:

e Kvalita a druh pouzitych materiali maji zasadni vliv na cenu. Produkty vyrabéné
z kvalitnich pfirodnich materidli, jako je 100% bavlna, viskoza, len, hedvabi,
organicky modal, merino vlna, alpaka aj, maji vyS$i cenu nez latky vyrobené

z levngjsich syntetickych vladken.
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e Rucni vyroba produktl zvysuje cenu, jelikoz je Casove nakladng€jsi kviili ruéni praci

a individualnimu pfistupu.

e Slozitost a unikatnost designu je dalsi faktor ovliviiujici cenu kone¢nych produkti,

jelikoz se vSe vyrabi ru¢né, i tento faktor zvysuje hodnotu konecného produktu.

e 'V pfipad¢ existence mnoha vyrobcii nabizejicich stejné produkty muize dojit ke
snizovani cen s vidinou ziskani zakaznikd, Naopak v mén¢ konkurencnim prostredi
mohou byt ceny stabiln€jsi. Cena mtize byt navic ovlivnéna i poptavkou po téchto
produktech, kdy mala poptdvka mize vést k tlaku na sniZzeni cen. Mezi dals$i trzni
faktory se tfadi i vyrobni néklady, které zahrnuji cenu surovin a materialli, které
mohou kolisat v zavislosti na trznich podminkach, kdy pokles cen viny a baviny
muze vést ke snizeni vyrobnich néakladu. S rozvojem trendu udrzitelnosti a
naslednym nedostatkem kvalitnich materidlti si mohou dodavatelé¢ diktovat vyssi

ceny, coz povede i k vy§§im vyrobnim nakladiim

Cilova skupina lidi, kterym budou produkty nabizeny jsou lidé, ktefi se zajimaji o modu a
ocenuji kvalitni a autorskou tvorbu. Tito zakaznici preferuji slow fashion, unikatnost a
odliSeni od davu. Z analyzy cen konkurence bylo zji§téno, Ze primérna cena za svriky je
cenové rozpéti 1 000 — 3 000 K¢, Saty 2 500 — 4 000 K¢, pletené deky 2 000 — 5 000 K¢,
pletené dopliiky 500 — 2 000 K¢&. Stanovena cenova strategie bude pod cenou konkurence,
ktera ptedstavuje efektivni nastroj pro rist a expanzi trhu. Jsou zde vSak i rizika, jako je
cenova valka s konkurenci a sniZzeni marZze, ¢i vnimani produktu jako méné kvalitniho
kvili nizké cené. Tomu se bude znacka snazit piedejit transparentnosti kalkulace cen
s ohledem na naklady a zodpovédnou vyrobu, diferenciaci produkti a prémiovych cen pro
limitované kolekce. Tyto kolekce a sezonni nabidka bude ospravedlnovat vyssi ceny

s ohledem na dostupnost.

9.4.3 Distribuce

Cile distribucni strategie jsou dostupnost produktu, budovani znacky a udrzitelnost. Znacka
ma v planu se zaméfit na multikandlovy prodej, tedy zejména na pifimy prodej zahrnujici
online obchod pies Instagram ¢i e-shop a ucCast na veletrzich a modnich piehlidkach. Daéle
ptes nepiimy prodej skrze spoluprace s obchody, které sdili spolecné hodnoty a cili na
stejny segment zédkazniku, coZe je napiiklad Red Brick Design Shop ve Zliné.

VyuzZitim pfimych 1 nepfimych distribuénich kanalt je vétSi moznost osloveni SirSiho

okruhu zékaznikii a budovani tak vétsi zakaznické komunity. K tomu je potieba i
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propagace skrze socidlni sité, sledovani jednotlivych distribu¢nich kandlu a nasledna

analyza potfebnd k optimalizaci strategie.

9.4.4 Marketing

Samotnd marketingova strategie byla jiz stanovena v piedeslé kapitole, kde byly stanoveny
cile a jednotlivy ak¢ni plan. Znacka ma za cil zaméfit se zejména na vyuzivani socialnich
médii, jako je Instagram, jelikoz se jedna o nedostupnéjsi a zaroven jeden z nejucinnéjSich
propagacnich kanali. Obsahovy material bude zaméteny na sdileni pribeht o udrzitelnosti,
souznéni s pfirodou a etickym pfistupem zivota. Bude zahrnovat spoluprice s modnimi
blogery, influencery a lokalnimi osobnostmi, které sdili nase hodnoty a cile. Tyto vlivné
osoby bychom chtéli nepravideln¢ zvat na kratké rozhovory ohledné¢ udrzitelnosti a

spolupracovat s nimi na projektech.

9.5 Akc¢ni plan a ¢asovy harmonogram

Casovy harmonogram poméaha koordinovat a zefektivnit kazdodenni &innosti v podniku
diky stanoveni jasnych termini a zodpovédnosti za Ukoly a aktivity, ¢imz pfispiva
k hladkému chodu a dosaZeni cilti. Casovy harmonogram by mél byt flexibilni, jelikoz se
muze ménit v zavislosti na konkrétnich podminkdch a potiebach. Je dulezité pocitat

s Casovou rezervou, aby nebyl proces pftili§ zpozden.

V nadchazejici podkapitole ak¢éniho planu jsou stanoveny vSechny tikoly a aktivity, které je
nutné v rdmcei operativniho managementu provést. Byly rozvrzeny podle pofadi, v jakém

budou realizovany.

9.5.1 Vytvoreni obsahové strategie na socialnich mediich

Vytvoteni obsahové strategie zahrnuje urceni hlavnich témat a pfibehi, pfipravu uvedeni
produktli na trh, coz zahrnuje navnadéni budoucich zékaznikli na nové produkty. Tento
krok bude zahrnovat informace spojené se zaloZenim znacky, sdileni pfib&hu o rodinné
tradici, prispévky o vybéri kvalitnich materidlu. Vypracovani piibé¢hu o historii rodinné
firmy, odkazu babic¢ky a vztahu mezi generacemi, které budou zakazniky emotivné

oslovovat. Cas straveny na budovani obsahové strategie je odhadovan na dva mésice.
Dal$im bodem bude stanoveni hlavnich témat, ktera budeme chtit sdilet po uvedeni
produkti na trh, tedy otdzky tykajici se udrzitelnosti, ekologie, mody aj. To zahrnuje

1 planovani obsahového kalendate, ktery obsahuje planované piispévky na socialnich
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mediich v¢etné fotek, videi a textu. Do kalendare je potieba zahrnout i planované soutéze,
akce, a pozvanky. Pfed samotnym publikovanim je nutné nastavit i vhodny komunika¢ni
styl, ktery bude odpovidat osobnosti znacky a bude souznit emocemi a hodnotami cilové
skupiny. Chtéli bychom zvolit volny, neformalni, ale pfesto mily styl komunikace
s hovorovymi prvky. V dnesni dobé je moderni oslovovat konkrétni jednu osobu, napf.
,»Ahoj Ctenafi, vitame T¢ na nasem e-shopu®, tento styl ndm vsSak z pohledu zdkaznika neni
prili§ vlastni, a proto bychom chtéli aplikovat osloveni, které se zaméfuje na vSechny

ptiznivce. Pro tento komplexni bod akéniho planu je rezervovan Cas 2-3 meésice.

Po naplanovani kalendare nésleduje vytvoreni vizualniho obsahu, tedy zajisténi kvalitnich
fotografii a videi zachycujici ochutnavku produktt, proces vyroby, fotografie materialt
nebo zakulisi spojené s rodinnou tradici. Jelikoz tento bod bude probihat souc¢asné s dal$im

bodem akéniho planu, odhadujeme pozadovany cas na Sest mésicu.

9.5.2 Vyroba

Soucasné¢ s prvnim bodem akcéniho planu bude probihat i bod souvisejici s vyrobou
obleceni, ktery zahrnuje nékolik klicovych kroku. Jako prvni zde patii vytvoteni portfolia
planovanych produktl a nasledné vytvatfeni stfihi. To zahrnuje ndvrh vlastnich stfihd,
které budou odpovidat pozadavkim zakaznikii a zarovenl budou reflektovat styl znacky.

Tento krok se planuje na 1-3 mésice.

Po vytvoreni stfihll nasleduje testovani prototypu stiihil, které je odhadovano na dalsi
mésic. Po vybrani téch nejlepSich stiihti nésleduje hledani vhodného dodavatele a
materiall, které odpovidaji poZadavkiim nasi znacky. Tento krok je rozdé€len na dvé ¢asti:
prvni Cast se bude tykat vyhleddvanim dodavateli a latek — dva meésice, druhd cast

samotnym uzaviranim smluv — také dva mésice.

Po zajiSténi vhodnych materialii je potieba vyrobit zkuSebni kousky obleCeni, a proto
nasleduje S$iti prototypu, testovani a nasledné Upravy prototypd, které je kliCové pro
dosaZeni optimalnich vysledkl. Tento bod vyZaduje dlouhou praci, jelikoz si chceme byt

jisti kvalitou, a proto je na tento krok rezervovan vétsi ¢asovy Usek, a to 4-5 mésic.

Po schvaleni zkuSebnich kouskii nésleduje vyroba, kterd je doprovazena kontrolou

k zajisténi kvality a doprovazena pfipadnymi upravami — dva mésice.
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9.5.3 Spusténi obchodu

Na zéklad¢ predeslych analyz byl zvolen poc¢ateéni prodej ptes socialni média, a to hlavné
Instagram. Tento bod obsahuje i1 zajisténi logistiky a dodavek, tedy nalezeni spolehlivé
dodavkové sluzby, se kterou nebudou mit zakaznici zddné nebo aspont minimalni
problémy. Mezi nejvyuzivanéjsi a také nejlevnéjsi dodavkové spolecnosti patii Zasilkovna,
ktera nabizi odeslani balicku jiz od 59,- K. Obchod by se realizoval pres zaslani zpravy na
Instagramu a nasledné zavazné objednavky zaplacenim castky za objednané produkty.

Tento bod ¢asového harmonogramu je planovan na 1-2 meésice.

9.5.4 Organizace Gcasti na mistnich trzich a akcich

Po rozsiteni povédomi skrze budovani komunity na socialnich siti a vybudovani
zakladniho image znacky je prostor pro spolupréci s riznymi fashion projekty, kde déavaji
prostor malym zacinajicim podnikatelim ptedvést své produkty. Tento bod vyzaduje
hledani a vyhodnoceni vhodnych akci pro ucast, nasledné vyhledavani kontakti a
konzultace s potadateli. Jako student UTB ve Zlin¢ mam k dispozici kontakt na mnoho
studenti z FMK, ktefi maji tyto akce ve své kompetenci, a proto ocekdvame méné
komplikovany pfistup na tyto akce. K tomuto kroku je potfeba navrhnout a pfipravit
atraktivni prezentaci odévu, ktera bude reflektovat identitu a hodnoty znacky. Propagace
ucasti na akci pomoci socialnich médii, ozna¢ovani influencerti, kteti se budou akce
ucastnit s prosbou o sdileni pomutze zvysit navstévnost a povédomi o ucasti znacky. Na
samotné akci je dlleZité se aktivné G€astnit, tedy budovat vztahy s navstévniky, poskytovat
informace o znacce, produktovém sortimentu a dale navazovat kontakty a potencialni
spoluprace. Tento bod ¢asového harmonogramu je odhadovan na 4-8 mésict podle data

uskutecnéni akce.

9.5.5 Spoluprace s lokalnimi obchody a butiky

Samotna spoluprace s lokalnimi podnikateli mize byt kliCovym prvkem pro expanzi a
propagaci znacky. K tomuto bodu se muzeme dostat pravé diky ucastem na akcich
z predeslého bodu. Dale mohou byt kontakty navazany prostfednictvi e-mailu, telefonu
nebo i osobni navstévy a prezentace sortimentu a vyhod spolupriace. Tomu nasleduje
projednani a uzavieni dohod o spoluprici, stanoveni podminek pro distribuci, diskuse o
cenach a podminkach dodavek nebo marketingové podpoie. Tento komplexni bod je

odhadovan na 3-5 mésicu.
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Marketingovéa podpora pomize poskytnout obchodnim partneriim dostate¢nou prezentaci
produktt, které pak budou jejich butikem nabizeny zakaznikiim. Tuto informaci je dilezité
sdilet 1 na vlastnich socialnich sitich, aby mistni zakaznici véd¢li, kde znacku mohou
osobné najit, zbozi si vyzkouset a osobné se presvédcCit o kvalité. Spoluprace vyzaduje i
pravidelnou komunikaci s obchodnimi partnery, poskytovani navzdjem potiebnych
informaci a reportd o prodeji, feseni ptipadnych problému a spolecné usilovani o zvyseni
prodejii. Tento bod probihd po celou dobu spoluprace. Reporty by se mély vydavat
mésicné aby ob¢ strany mély zpétnou vazbu a motivaci ke zlepSeni. Cely akéni plan

zalozeni podniku je planovan na 1-2 roky.

9.5.6 Pravidelna komunikace se zakazniky

Komunikacni strategie, ktera byla jiz zvolena v ptedeslé kapitole se zaméfuje na
komunikaci se zédkazniky skrze socidlni sité, jako je Instagram Facebook, nebo LinkedIn.
Pravidelny obsah tykajici se produktti, znacky a hodnot, komunikace skrze komentéte,

zpravy a reakce pomize budovat silnou komunitu loajalnich zakaznikd.

Pravidelna Ucast na Fashion akcich, vystavach, ¢i workshopech umozni osobni setkdni se

zakazniky a budovani silné€jSich vztaht.

9.5.7 Zdroje potiebné k realizaci

vvvvvv

jsou personalni zdroje. Tym zkuSenych a kreativnich lidi se schopnosti spravovat socialni

média, vytvareni kvalitniho obsahu a vyroby.

Dalsim bodem jsou technologické zdroje, tedy moderni ndstroje pro spravu socialnich
médii a tvorbu grafiky. Zde je nutnost investice do softwaru a platforem, jako je Hootsuite,
Buffer, Sprout Social, Zoho Social. K analyze dat webovych stranek a socidlnich siti

mohou byt vyuzity Google Analytics, Facebook Insights nebo Twitter Analytics.

Casové zdroje zahrnuji dostatecny c¢as na plénovani, vytvafeni a spravu obsahu a

nasledného analyzovani vysledki komunikacnich aktivit.

Socialni zdroje ndm pomohou vytvofit silnou komunitu zdkazniki, kteti budou aktivné

sdilet obsah a ptispivat tak k Siteni povédomi o znacce.

Finan¢ni zdroje jsou prosttedky na financovdni marketingovych kampani, vytvareni

obsahu, zakoupeni technologii, mzdy zaméstnancti a externich dodavatelti. Financ¢ni
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analyze podnikatelského planu se bude vénovat posledni kapitola diplomové prace.
Budouci firma neplanuje hleddni externich investori do znacky a bude hradit zaloZeni

firmy z vlastnich zdroji, které budou detailnéji rozepsany ve finan¢ni analyze.
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10 FINANCNI PLAN

Finan¢ni plan je nastroj k ziskani ptehledu financi firmy, at’ uz se jednd o maly start-up
nebo velkou spolecnost, jelikoz slouzi k definovani finan¢nich cilti a sledovéani rozvoje
firmy. Finan¢ni plan ma zésadni vyznam pro uspéch start-upu, a to proto, ze je jeho cilem
poskytnout jasny a strukturovany ramec pro fizeni finanénich aspekti naseho podnikani,
aby byla zajisténa jeho dlouhodoba stabilita a udrzitelnost. Skrze tento plan jsou
analyzovany a planovany veskeré finan¢ni aktivity, od startovnich nakladi az po investi¢ni
strategie, s cilem dosahnout efektivniho vyuzivani financnich zdrojii a maximalizace
ziskovosti. Dikladné finan¢ni planovani podniku umozni lépe porozumét finanénim
potfebam projektu, optimalizovat rozhodovani a poskytnout pevny zéklad pro dosazeni

dlouhodobych obchodnich cilti a udrzitelného rozvoje spolecnosti.

10.1 Finanéni cile

e Dosahnout stability a udrzZitelného cash flow: Stabilni financni situace je
zdkladem dlouhodobého uspéchu podniku, jejiz cilem je zajistit stabilni pfisun
financi do podniku, aby bylo mozné pokryt provozni naklady, investovat do rlstu a
rozvoje. Stabilni cash flow je zasadni pro kazdy podnik, zejména pro zacCinajici
firmu, ktera Celi mnoha vyzvdm. K dosazeni tohoto cile je tfeba peclivého

planovani, efektivniho fizeni financi a fadného fizeni pohledavek a zavazki.

e DosaZeni dostateCného kapitilu pro rist a rozvoj: Ziskovost je kli¢ovym
ukazatelem uspeSnosti podnikdni a jejim cilem je zajistit, aby celkové piijmy
ptevySovaly ndklady, coz vede k Cistému zisku. Tento zisk musi byt dostatecny
k pokryti veskerych nékladt a financovani projektt, expanzi a dalSich investic do
marketingu. Pro dosazeni tohoto cile je nutné sledovat naklady, optimalizovat
vyrobni procesy a marketingové aktivity a neustdle nachazet zplisoby ke zvySeni

marze.

e Minimalizace finanéniho rizika: Finan¢ni rizika ohrozuji stabilitu a trvanlivost
podniku, proto je cilem minimalizovat finan¢ni rizika spojend s podnikanim, jako
faktury po splatnosti, neefektivni vyuzivani zdrojii a nekontrolovany rist dluhi.

Toho l1ze dosdhnout peclivym planovanim, monitorovanim a fizenim rizik.

¢ Rozsifeni investic: Diverzifikace investi¢niho portfolia pomaha minimalizovat

riziko a maximalizovat vynosy. Cilem je investovani do rlznych aktiv, projektd,
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spolupraci k dosazeni optimalni rovnovahy mezi rizikem a vynosem, coz posiluje

finan¢ni stabilitu podniku a zvysuje jeho potencial pro dlouhodoby rust.

10.2 Strategie k dosaZeni financ¢nich cili
K dosazeni finané¢nich cilii budou pouzity nasledujici strategie:

e Optimalizace vyrobnich procest a nakladi: Podnik ma v planu neustile hledat
zpusoby, jak efektivnéji vyrabét své produkty a minimalizovat vyrobni naklady.
Prioritou je pouzivani udrzitelnych materiadli, podpora lokalnich vyrobct,
odpovédné zpracovani a aktivni hleddni moznosti, jak minimalizovat odpad a

negativni dopady na zivotni prostiedi.

e Inovace produktl a diverzifikace portfolia: Podnik mé v planu kromé stalé kolekce
neustdlou inovaci a diverzifikaci portfolia diky specidlnim kolekcim, aby byl

schopny nabizet nové atraktivni moznosti a tim udrzel zajem zékazniki.

e Rozvoj online prodeje: Podnik chce v budoucnu zalozit vlastni e-shop, aby bylo
nakupovani pro zakazniky jednodussi. V dnesni dob¢ je kli¢ové mit silnou online

identitu a vyuzivat digitadlni marketingové strategie k oslovovani novych zakaznikd.

e Efektivni fizeni zasob: Klicem k minimalizaci nadmérnych nakladii a maximalizace
cashflow je spravné fizeni zdsob, které napomdhd k optimalizovani skladovych
procest a minimalizovani zasob na sklad€. K tomu pomohou moderni technologie a

systémy pro sledovani pohybu zasob.

e Sledovani konkurence a trznich trendi: K GspéSnému podnikani je nutné reagovat
nejen na zmeény ve spotiebitelskych preferencich ale také na technologicky vyvoj a

marketingové strategie konkurence.

10.3 Finan¢ni prognozy

Tato kapitola se zabyva piedpovédi budoucich finan¢nich vysledka firmy na zakladé
zvolenych strategii. Cilem této kapitoly je kvantifikovat klicové finan¢ni ukazatele, jako
jsou pifjmy, vydaje a ziskovost. Finan¢ni progndzy jsou zaloZeny na ocekavanych
pfedpokladech a mohou se v pribéhu ¢asu ménit v zavislosti na aktualnich trznich
podminkach a vyvoji podnikani. Je dilezité pravidelné aktualizovat prognoézy a plany

podle aktualnich informaci a udalosti.
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10.3.1 Zahajovaci rozvaha

Nasledujici tabulka se zamétuje na rozvahu, kterd podava prehled o majetku, zavazcich a
vlastnim kapitalu firmy. Na levé strané mizeme vidét aktiva, ktera se skladaji z rodinného
majetku, zejména vybaveni z byvalého rodinného podniku BELKO (Sici stroje a jiné
vybaveni potiebné k rozvoji odévni firmy) coz ptedstavuje pro spolecnost velkou vyhodu z
hlediska usetteni na pocatecnich vydajich. Na pravé stran¢ vidime zavazky firmy, které se

skladaji ze zakladniho kapitalu, tedy kolik penéz bude vlozeno do pocatecniho rozvoje

firmy.

AKTIVA (CZK) PASIVA (CZK)

Dlouhodoby majetek 6 200 000,- | Vlastni kapital 6 300 000,-
Stroje a prisluSenstvi 200 000,- | Zakladni kapital 6 300 000,-
Nemovitost 6 000 000,-

ObéZny majetek 100 000,- | Cizi zdroje 0
Bankovni ucet 100 000,-

Celkem 6 300 000,- | Celkem 6 300 000,-

Tabulka 4 Zahajovaci rozvaha (vlastni zpracovani)
10.3.2 Projekce vynosi

Projekce vynosit zahrnuje odhad budoucich trzeb na zékladé¢ zvolenych strategii.
Zohlednuji se zde faktory jako je konkurence, ceny produkti, zmény v preferencich
zakaznikii, oCekavany poptavkovy trend aj. Projekce vynosi je vytvofena ve tfech
scénafich, a to optimisticky, realisticky a pesimisticky. Tabulka je zalozena na tfech
zastupcich z portfolia produktti, o kterych se uvazuje, Zze by mohly byt u zakaznika

nejoblibeng;si.
10.3.2.1 Optimisticky scénar

V tabulce nize muizeme vidét ocekavany pocet prodanych kusiti obleCeni v pfipade
optimistického scénafe. Za mésic by firma prodala 150 ks produktl, coz ¢ini necelych 5 ks
produktli denné. S takovym mnoZstvim prodeje by firma dosahla ¢astky 305 000,- K¢ za
mésic. To by v méfitku jednoho roku bylo 3 660 000,- K¢.
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Produkt Pramérna cena Pocet prodanych za | Vynos za mésic
mésic

Tricko 1 500,- 80 ks 120 000,-

Saty 2 100.- 50 ks 105 000, -

Deka 4 000,- 20 ks 80 000,-

Vynos celkem/mésic 305 000,-

Vynos celkem/rok 3 660 000,-

Tabulka 5 Optimisticky scénaf projekce vynost (vlastni zpracovani)
10.3.2.2 Realisticky scénar

Pti realistickém scénafi se uvazuje, ze by firma mési¢n¢ prodala 89 ks produkti za mésic,
coz denng ¢ini necelé 3 ks. S timto prodejem by firma dosdhla mési¢niho vynosu 182 700,-

K¢ a2 192 400,- K¢ za rok.

Produkt Primérna cena Pocet prodanych za | Vynos za mésic
mésic

Tricko 1 500,- 45 ks 67 500,-

Saty 2 100.- 32 ks 67 200, -

Deka 4 000,- 12 ks 48 000,-

Vynos celkem/mésic 182 700,-

Vynos celkem/rok 2 192 400,-

Tabulka 6 Realisticky scénat projekce vynosu (vlastni zpracovani)
10.3.2.3 Pesimisticky scénar

Pti pesimistickém scénafi by mésicni vynos doséhl ¢astky 81 500,- K¢, a to s poctem 40 ks
produktl za mésic. To jsou pfiblizné dva kus zbozi za den, coZ nasvédcuje ne pfili§ vysoke

poptavce.
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Produkt Primérna cena Pocet prodanych za | Vynos za mésic
mésic

Tricko 1 500,- 20 ks 30 000,-

Saty 2 100.- 15 ks 31 500,-

Deka 4 000,- 5ks 20 000,-

Vynos celkem/mésic 81 500,-

Vynos celkem/rok 978 000,-

Tabulka 7 Pesimisticky scénaf projekce vynost (vlastni zpracovani)

10.3.3 Projekce nakladi

Projekce néakladi zahrnuji odhady néakladi spojenych s provozem firmy; fadi se zde
naklady na vyrobu, marketing, prodej, administrativa, mzdové néklady, pronajem prostor,

administrativni naklady aj.

V nésledujici tabulce vidime pocatecni naklady spojené se zakladanim podniku, kdy
uvazujeme o zaloZeni spolecnosti s ru¢enim omezenym. Mezi dal$i poc¢atecni vydaje patii
reklama, kterd musi zaujmout co nejvice potencialnich zdkazniki, a proto je ¢astka vyssi,
nez bude ¢astka v dalsich mésicich. Céstka na reklamu se odviji podle pozadovaného poétu
osloveni zakaznik; ¢im vice je firma ochotna za reklamu na Instagramu zaplatit, tim vEtsi
dosah bude mit. Dale pocitdme s rekonstrukci sklepnich prostor rodinné nemovitosti, kde
bude probihat vyroba. Mezi dalsi predpokladané pocatecni vydaje patii zakoupeni ticetniho
programu, zakoupeni kancelafskych potieb a nabytku. Pocatecni vydaje budou

financovany ze zakladniho kapitalu spole¢nosti.
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Pocatecni vydaje CZK
ZalozZeni s.r.o. 16 230,-
Reklama 10 000,-
Rekonstrukce prostor 50 000,-
Nabytek 30 000,-
Kancelarské potieby 3 000,-
Udetni program 20 000,-
E-shop 5000,-
Pocatecni vydaje celkem 134 230.-

Tabulka 8 Poc¢atecni ndklady (vlastni zpracovani)

Mzdovy systém pro Svadleny bude postaven na kombinaci zédkladni mzdy a variabilni
slozky, ktera se odviji od objemu produkce spolegnosti. Svadleny budou ohodnoceny
zakladni mzdou, kterd odpovida minimalni sazb¢, coz k 1.1.2014 ¢ini 18 900,- K¢&. Tato

mzda je zarucena a bude poskytovat pracovnikiim jistotu minimalniho pfijmu.

Kromé zakladni mzdy bude soucasti mzdového systému variabilni sloZka, kterd je pfimo
spojena s objemem produkce. Nase spolecnost si klade za cil zajistit, aby nasi zaméstnanci
byli fadn¢ ohodnoceni za svou praci a ptinosu k uspéchu podniku. S postupnym ristem
nasich vynost planujeme zvysit platy zaméstnanct a zajistit, Ze jejich finanéni ohodnoceni
bude odpovidat jejich piinosu a vykonu. Chceme vytvoftit prostiedi, kde je zakladni mzda
pouze vychozim bodem a zaméstnanci budou mit moZnost postupné zvySovat své piijmy

s ruastem podniku a svého osobniho rozvoje.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

Mzdové naklady
Zaméstnanec Hruba mzda/mésic | Naklady na socialni | Celkem mzdové
a zdravotni naklady/mésic
pojisténi
Plny tvazek 18 900,- 6 426,- 25 326,-
Pul dvazek 9 450,- 3213,- 12 663,-

Tabulka 9 Mzdové néklady (vlastni zpracovani)

Provozni naklady v tabulce nize se skladaji z fixnich a variabilnich nakladd. Tyto odhady
castek byly vytvofeny podle analyzy jednotlivych polozek a zinternich zdroji firmy
BELKO. Celkové mési¢ni fixni ndklady ¢ini 17 800,- K¢ a roéni 213 600,- K¢. Diky
vlastnictvi nemovitosti je ¢astka nizsi o najemné, ¢imz firma usetii okolo 20 000 — 30 000,-
K¢ mésicné, coz ¢ini praimérné 300 000,- K¢ za rok.

Variabilni naklady se odvijeji podle objemu produkce, a proto se mohou kazdy mésic
ménit. Naklady na material byly odhadnuty na zdkladé optimistického, realistického a
pesimistického odbytu. VétSina obleceni bude vyrobena zbaviny, ktera je primérné
prodavéna od kvalitnich dodavateli za 200,- K& Material na jednu vinénou deku
s rozmery 100x200cm se cenové pohybuje primérné za 2 300,- K¢&. Produkty budou
baleny do ekologickych papirovych krabic, kde se cena pohybuje od jednotek po desitky

korun podle velikosti.
Mezi dal$i variabilni ndklady patii vyrobni naklady spojené s proménlivymi
faktory provozu podniku, napiiklad naklady na udrzbu a opravy. Celkové provozni

naklady ¢ini v optimistickém odhadu 177 916,- K& mé&si¢né.
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Provozni naklady (CZK)

Mésicni naklady Ro¢ni naklady

Fixni naklady celkem 17 800,- 213 600,-
Energie, sluzby, udrzba 6 000,- 72 000,-
Pohonné hmoty 3 000,- 36 000,-
Marketing a reklama 5000,- 60 000,-
Mobilni tarif, internet 2 100,- 25 200,-
Administrativni naklady 1 700,- 20 400,-
(kancelafské potieby)
Variabilni naklady
Mzdové naklady opt. scénar 72 226,- 866 712,-
Material optimisticky scénar 85 200,- 1 022 400,-
Baleni optimisticky scénar 2 690,- 32 280,-
Mzdové naklady realisticky scénaf 56 984,- 683 808,-
Material realisticky scénar 51 200,- 614 400,-
Baleni realisticky scénar 1601,- 19 212,-
Mzdové naklady pesimist. scénaft 37 989,- 455 868,-
Material pesimisticky scénar 22 300,- 267 600,-
Baleni pesimisticky scénar 705,- 8 460,-
Celkem naklady — optimisticky 177 916,- 2134 992,-
scénar
Celkem naklady — realisticky 127 585.- 1 531 020,-
scénar
Celkem naklady — pesimisticky 78 794,- 945 528.-

scénar

Tabulka 10 Provozni néklady (vlastni zpracovani)
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10.3.4 Prognoéza ziskovosti

Na zakladé ocekavanych vynost a nakladi je vytvoiena progndza ziskovosti firmy, ktera
zahrnuje planovany Ccisty zisk a zisk po zdanéni, ktery slouzi jako ukazatel financni

vykonosti podnikéni. Prognéza ziskovosti byla zpracovana ve tiech scénatich.

V nésledujici tabulce vidime, ze jiz v prvnim mésici by nebyly dost vysoké, aby pokryly
naklady. V druhém meésici jiz nejsou vynalozeny pocatecni naklady, a proto jiz vysledek
neni ztratovy. Po odecteni dan¢ by firma na konci prvniho roku dosahovala zisku po
zdanéni 1 098 715,- K¢. Tato ¢astka by byla dale investovana do rozvoje podniku s cilem

nalezeni stability a udrzitelného ristu.

Optimisticky scénar (CZK)

1.mésic 2.mésic lL.rok
Vynosy 305 000,- 305 000,- 3 660 000,-
Naklady 177 916,- 177 916,- 2134 992,-
Pocatecni naklady | 134 200.- 0 134 230,-
Cisty zisk -7 146,- 127 084.- 1390 778,-
Dan 21 % 292 063,-
Zisk po zdanéni 1 098 715,-

Tabulka 11 Optimisticky scénaf projekce ziskovosti (vlastni zpracovani)
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V nésledujici tabulce vidime projekci ziskovosti realistického scénare, kde se pocita
v prvnim mésici se zapornymi vynosy skrze pocatecni ndklady. Podle tabulky spole¢nost
zacina byt ziskova az ve tietim mésici, kdy uz podnikani pokracuje bez ocividného rizika.

Za prvni rok by firma pfi téchto prodejich doséhla ¢istého zisku 674 775,- K¢.

Realisticky scénar (CZK)

1.mésic 3.mésic 6.mésic l.rok
Vynosy 81 500,- 182 700,- 305 000,- 2 723 800,-
Naklady 78 794,- 127 585, - 177 916,- 1 735 424.-
Pocateéni naklady | 134 230,- 0 134 230,-
Cisty zisk -131 524,- 55 115,- 127 084.- 854 146.,-
Dan 21 % 179 371,-
Zisk po zdanéni 674 775,-

Tabulka 12 Realisticky scénaf projekce ziskovosti (vlastni zpracovani)

Posledni tabulka pojednava o ziskovosti firmy pii pesimistickém scénati, kdy by prodeje
nebyly tak vysoké, aby piijmy pokryly provozni ndklady. JiZ v prvnim mé&sici si miZeme
vSimnout, Ze by produkce byla hodné ztratova. Tato progndza se vSak nezlepSi ani
v druhém mésici, kdy jiZ nejsou zapocitavany pocatecni naklady, jelikoZ se jednd o
jednordzovy naklad. Vysledky pokracuji v negativnim trendu, coz by spolecnost
omezovalo v ristu. Za prvni rok by byla firma ve ztrat¢ v hodnoté 101 758,- K¢. Z toho
plyne zavér, ze scilem dosazeni dostateCné ziskovosti, firma potifebuje vynosy, které
pfevySuji naklady, a toho firma dosahne za predpokladu prodeji v optimistickém a

realistickém scénafi.
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Pesimisticky scénar (CZK)

1.mésic 2.mésic l.rok
Vynosy 81 500,- 81 500,- 978 000,-
Niéklady 78 794,- 78 794,- 945 528, -
Pocateéni naklady | 134 230,- 0 134 230,-
Cisty zisk -131 524.- -2 706,- -101 758,-
Daii 21 % 0
Zisk po zdanéni -101 758,-

Tabulka 13 Pesimisticky scénaf projekce ziskovosti (vlastni zpracovani)
10.4 Plan financovani

Plan financovani je dulezity nastroj, ktery pomaha firm¢ dosahovat cili a zajistovat jejich
finan¢ni stabilitu. Popisuje zplsoby, jakymi podnik zisk4d potfebné financni prostiedky

k financovani svych operaci, investic a rozvoje.

Jednim z hlavnich zdroju financovani bude vlastni kapital zakladateld, ktery bude vlozen
do firmy ve form¢ penéz a majetku, jako jsou stroje a vybaveni. Tento kapital je ziskan

z osobnich uspor zakladatell a prostfednictvim investic rodiny.

V ptipadé velkého odbytu, kdy by bylo nutné nakoupit vétsi mnozstvi materidlu nez
v optimistickém scénafi, by firma pozadala o podnikatelskou pujéku. CSOB nabizi
nejrychlejsi sjednani uvéru pro nejen zacinajici podnikatele, a to az do vySe 15 mil. K¢
s urokovou sazbou od 6,9 % p. a. Stejnou trokovou sazbu nabizi i Komeréni banka, kterd
navic umoziiuje mimoiadné splatky a predCasné splaceni zdarma. Ceskd spofitelna
umoznuje také rychlé sjednani pljcky online, telefonicky ¢i osobné na pobocce. Tato
banka nabizi urok pro zivnostniky od 9,42 %, coZz je vysSi oproti dvéma piedeSlym
bankam. JelikoZ zakladatel¢ firmy maji svlij osobni G€et u Komer¢ni banky, uvazovalo by
se 0 pozadani Gvéru u této banky. (Ceska spofitelna, a. s, 2024; CSOB, 2024; Komeré&ni
banka, 2024)

V budoucnu firma planuje vyuzit zisk k investicim, jejiz navratnost pouZije k dalSimu
rozvoji firmy a k vytvofeni rozmanitého a udrzitelného mixu financovani. Investice se

budou skladat z nakupli nemovitosti a zejména podileni se na slow fashion projektech a
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spolupracich ke vzdélavani obyvatelstva a rozsifeni informaci o fast fashion problematice.
Do téchto investic by chtéla firma investovat vice jak 70 % Ccistého zisku, aby tak
zhodnotila co nejveétsi Cast penéz. S rostoucim obratem bude firma zaméstnavat dalsi

zkusSené zaméstnance, aby byla schopna vyhovét poptavce.
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11 RIZIKOVY MANAGAMENT

11.1 Identifikace rizik

Prvnim krokem rizikového managementu je identifikace moznych rizik, které by mohly
nastat, a to zahrnuje analyzu internich a externich faktorii firmy, coz bylo zpracovano
v predeslych kapitolach. Tyto analyzy nam pomohly odhalit potencialni hroby, které

mohou ovlivnit uspéch znacky.

Mezi klicova rizika muze patfit nedostatend poptavka ze strany spotiebitelli po
udrzitelnych odévech, coz by mohlo byt zpiisobeno nedostate¢nym povédomim o konceptu
slow fashion nebo nedostatkem zajmu vefejnosti o ekologii ¢i nedostatenym povédomim

o znacce kviili nizkym zdrojim vlozenych na marketing.

Dalsim potencidlnim rizikem je Spatnd dostupnost udrzitelnych materidlt pro vyrobu
dodavatelskymi vztahy. Ekonomické vykyvy a rizika zmén v legislativé jsou dalSimi
aspekty, které by mohly ovlivnit odévni primysl. Legislativni zmény mohou zahrnovat
prisnéjsi regulace tykajici se pouzivanych materiali ¢i postupti vyroby, coz by mohlo
vyzadovat piepracovani podnikatelskych strategii a investice do novych technologii a
materiald. Identifikace téchto klicovych rizik je nezbytnd pro pldnované podnikani,
abychom mohlo vedeni adekvatné reagovat a pfijmout opatieni ke sniZeni jejich dopadu a

minimalizaci rizika.

11.2 Hodnoceni rizik

Pti hodnoceni identifikovanych rizik se zamétime na jejich pravdépodobnost vyskytu a
jejich potencialni dopad na planovany podnik v oblasti slow fashion. Pravdépodobnost
vyskytu rizik jsou posuzovany s ohledem na faktory, jako je zména trendd a tim padem
poptavka po udrzitelnych produktech, konkuren¢ni tlak nebo nestabilita dodavatelského
fetézce. Jako nejvétsi riziko je posuzovano nedostatecné povédomi o znacce doprovazeno
konkurencnim tlakem, jelikoZz se v okoli jiz nachazeji znacky produkujici udrzitelnou
moédu. Riziko nedostatku kvalitnich udrzitelnych materiald mize byt vys$i vzhledem
k moZznym zmé&nam v dodavatelském fetézci textilniho primyslu, nebo naopak kvili vyssi
poptavce po téchto materidlech, nedostatku surovin a vysokym cendm. To mize nékteré
spolecnosti nutit ke koupi levnéjSich materidlt, coz vSak mize piedstavovat riziko

z hlediska kvality, které mize vyustit ve Spatnou reputaci a naslednou ztratu divéry
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zakaznikl. Proto chceme vyrdbét jen z certifikovanych materidli a tim se vyvarovat

potencidlnim skandaltim.

Tato klicova rizika budou monitorovana a feSena prednostné. Predeslé informace
poskytnou voditko pro navrhovani a néaslednou implementaci opateni pro minimalizaci

rizik a ochranu podnikéani v oblasti slow fashion a udrZzitelnosti.

11.3 Planovani reakci na rizika

Planovani reakci na klicova rizika je zdsadnim bodem podnikatelského planu, jelikoz maji
za ukol minimalizovat Skody. Pro kazdé¢ riziko je nutné naplédnovat plan reakce, kdy se
muze jednat o vyhybani se riziku, jeho zmirnéni, pieneseni ¢i akceptaci se snahou
minimalizace $kod. Jednim z hlavnich potencidlnich rizik je nedostate¢na poptavka po
udrzitelnych odévech, kterému se déd predchazet spravnou osvétovou kampani o vyhodach
slow fashion a rizicich fast fashion, a to prostiednictvim pfispévkli na socialnich siti a
spoluprace s influencery. Timto zplUsobem jsou aktivné oslovovani a informovani
potencialni zdkaznici o vyhodach produkti slow fashion a je zvySeno povédomi o znacce a
hodnotach, které znacka sdili. V této oblasti se mize cilit na studenty Fakulty
multimedialnich komunikaci, ktefi se v tomto prostfedi pohybuji a jsou schopni navéazat

kontakty se zajimavymi lidmi.

Proti nedostatku udrZitelnych materiald na trhu je potifeba piedejit diverzifikaci
dodavatelského fetézce a aktivniho hledani alternativnich zdroji materidli a navazovani
kontaktd s jinymi dodavateli. Reakce na toto riziko muize byt i vétsi zaméfeni se na
recyklaci starych odévii, z kterych je planovéano ptesivat nové moderni kousky. Tyto odévy
se daji vykupovat naptiklad ze second handi a miiZze se tim zamezit zastaveni vyroby pfi

nedostatku udrZitelnych materiald.

Legislativni zmény predstavuji dalsi vyzvu, se kterou se musi v piipad¢ firma vypotradat
v piipad¢, ze rizika nastanou. Plan je pravidelné monitorovani legislativniho vyvoje a
pfipravit zna¢ku na mozné potencialni zmény. To zahrnuje adaptaci na nové pozadavky a
pravidla vyrobnich procesii, stejné¢ jako hledani alternativnich materiali, které budou
spliiovat nové legislativni normy. Timto zpiisobem bude firma schopna flexibilné reagovat
na potenciadlni vyzvy a zmény v legislativnich prostfedi a minimalizovat tak jejich

negativni dopad na nas podnik.
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11.4 Monitorovani a rizeni rizik

Naplanované strategie uvedené do akce jsou nasledné¢ monitorovany jakozto i rizikovost
prostiedi a samotna rizika, aby se v piipadé potieby upravily reakéni plany. Tento posledni
bod analyzy rizik tedy zahrnuje dilezité¢ kroky, které pomahaji fidit rizika. Jedna se o
pravidelné sledovani trendii v odévnim primyslu a spotiebitelskych preferenci, coz je
nezbytné k pochopeni aktudlnich trendi a chovani zakaznikt. Aktualizace dodavatelského
portfolia a strategie v pfipadé¢ zmén v dostupnosti udrzitelnych materialti je dilezitd pro
zajisténi hladkého pribéhu vyroby a dodavek. Pokud dojde ke zméndm v dostupnosti nebo
kvalit¢ udrzitelnych materiald, spolecnost musi mit moznost okamzité¢ a plynule ptedejit

k jinému dodavateli a pfizplsobit tomu sv¢ strategie, aby zlstala konkurenceschopna.

Sledovani legislativnich zmén a pfipravenost na jejich dopady a podnikani je kli¢ové pro
minimalizaci rizik spojenych v legislativnimi zménami. Spolecnost by méla pravidelné
monitorovat zmeény v pravnim prostedi, zejména pokud jde o enviromentalni a pracovné
pravni regulace a pfipravit se na jejich implementaci. To mize zahrnovat naptiklad Skoleni
zaméstnancl €1 Upravu vyrobniho procesu. Prevence Skod zplsobenych riziky vede
k uspofe financnich prostfedkii, které jsou pro =zacinajici firmu dulezité, navic
minimalizace negativnich dopadi umoziuje firm¢é dosahovat lepSich vysledkd.
Informovanost o potencialnich rizicich poméaha firmé se na krizové situace pfipravit a

minimalizovat riziko zaniku znacky.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo analyzovat potencidl pro zakladdni nové odévni designové
znacky v Bystfici pod Hostynem, kdy bylo hlavnim obsahem prace analyza prostiedi, ve

kterém se bude spolecnost pohybovat, formulovat cile a strategie firmy a provést finan¢ni

analyzu spolu s analyzou rizik.

V teoretické Casti byla vypracovana literarni reSerSe, ve které byly objasnény podnikatelské
pojmy a strategicky management, marketing a teoretickd vychodiska finan¢ni a rizikové

analyzy.

Praktickd ¢ast se zaméfila na predstaveni spolecnosti, a to konkrétné na historii rodinné
firmy BELKO. Déle byl pfedstaven produkt budouci znacky a problematika fast fashion,
se kterou je spojen cely strategicky management a marketing spolecnosti. Tato témata jako
udrzitelnost, etika, autorska tvorba a slow fashion doprovazi celou diplomovou praci, kde
byly analyzovany podle PESTLE analyzy, kde byly zkoumany faktory politického,
ekonomického, socialniho, technologického, legislativniho a enviromentalniho prostredi.
Interni a externi prostiedi bylo podrobeno SWOT analyze, ktera poskytla komplexni
piehled o silnych a slabych strankach spoleCnosti, a také o pfileZitostech a hrozbach.
Rivalita konkuren¢niho prostfedi byla analyzovdna Porterovou analyzou péti

konkuren¢nich sil.

Po vytvofeni strategie a cilti znacky byla spracovéana finan¢ni analyza, kde byly provedeny
prognézy vynosu, nakladid a ziskovosti. Ke kazdému byly vytvofeny tfi scénare, a to
optimisticky, realisticky a pesimisticky. Podle jednotlivych analyz bylo zjisténo, Ze
spolecnost ma Sanci uspét, pokud dosdhne takové ziskovosti, jako je pii optimistickém a
realistickém scénafi.

Nakonec byla provedena analyza rizik, kterd odhalila nejvét§i rizika v oblasti nizké
poptavky po slow fashion, nedostatecné identity znacky a nedostupnost materiald. Tato
rizika lze zmirnit ¢i jim plné pfedejit dobfe pfipravenym marketing managementem, a to
konkrétné budovanim silné online komunity, ktera povede nejen ke vzdélavani spotiebiteli
ale také ke zvySeni povédomi o znacce. Dalsi zpiisob, jak minimalizovat rizika a uspét
vtomto primyslu je budovani silného dodavatelského fetézce, vytvafeni spolupraci
s lokalnimi vyrobci a podileni se na projektech jako jsou mddni prehlidky Zlin Design

week, Fashion Week, Dotek apod.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

EU Evropska unie

NAFTA North American Free Trade Agreement
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