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ABSTRAKT

Predmétem bakalarské prace s ndzvem ,,Vytvoteni podnikatelského zaméru vlastni modni
znacky* je zpracovani podnikatelského planu, ktery pomiize ovétit redlnost tohoto zdméru
a navrhnout konkrétni strategii vstupu na trh. V teoretické ¢asti jsou definovany zakladni
pojmy z oblasti podnikani, struktura podnikatelského planu a specifika médniho prumyslu.
Prakticka cast se zaméfuje predev§im na marketingové analyzy, které znacce pomohou 1épe

pochopit trzni prosttedi, ale také na vyrobni, strategicky a finan¢ni plan.

Klicova slova: Podnikatelsky zamér, znacka, plavky, marketingova strategie

ABSTRACT

The subject of the bachelor thesis “Developing a Business Plan for a Personal Fashion
Brand“ is the creation of a business plan that will help the brand verify the feasibility of its
business idea and propose a specific market entry strategy. The theoretical part defines basic
concepts related to entrepreneurship, the structure of a business plan, and specifics of the
fashion industry. The practical part focuses primarily on marketing analyses, which aim to
help the brand better understand the market environment, as well as on the production,

strategic, and financial plans.

Keywords: Business plan, brand, bathing suits, marketing strategy
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UvVOD

Motivaci k napsani prace, kterd se zamétuje na podnikatelsky zamér vlastni modni znacky,
je snaha o vytvoreni nejen akademického dokumentu, ktery bude splitovat urcitou strukturu
a pozadavky, ale také navodu a voditka, které mize autorka pouzit v redlném zivoté, jelikoz
toto téma vychazi z jejiho dlouhodobého zajmu o moédu a ambici zalozit vlastni mddni
znacku. Konkrétn€¢ k hackovanym plavkam autorku vedl zdjem o rucni préce,
tvofivost a motivace vytvafet originalni produkty, které propojuji tradicni techniky
s modernim designem. Zaroven jiz nékolik let vnimala rostouci trend ha¢kovanych plavek
nabizenych znamymi znaCkami, coz ji inspirovalo k tomu, aby tento ndpad propojila se svou
dosavadni zkuSenosti se spravou socialnich siti a vytvofila tak koncept, ktery by meél

potencial zaujmout mladé zdkaznice hledajici jedine¢ny styl.

Prace se soustiedi na zalozeni malého podniku v méddnim primyslu, a to
piedevs§im z pohledu strategické a marketingové ptipravy na spusténi celého projektu a jeho
finan¢ni zajisténi. Zamér neni hluboky rozbor teoretickych koncepti ani podrobna pravni
analyza zalozeni firmy, ale spiSe navrh realného a funk¢niho planu, ktery bude piipraven

k vyuziti v praxi.

Hlavnim cilem prace je sestavit podnikatelsky plan jak po teoretické, tak po praktické
strance. Dil¢im cilem je vytvofit analyzu modniho trhu, kterd je soucasti marketingového

planu a zhodnotit a navrhnout zavérecna doporuceni pro znacku.

Prvni, teoretickd polovina se zaméfuje na podnikani a jeho pravni formy, na
podnikatelské plany a jejich druhy. Dale byla vytvofena samotna struktura podnikatelského
planu, coz slouzi jako hlavni podklad pro praktickou ¢ast. Zavérem teoretické Casti jsou

popséna specifika modniho primyslu.

V praktické ¢asti se autorka zaméfi predevsim na podnikatelsky plan samotny, ktery
zahrnuje piedevSim obsdhlou marketingovou analyzu, ale také finan¢ni, vyrobni
a strategicky plan a analyzu rizik. Na zavér byla navrhnuta doporuceni a navrhy, které

znacka miize do budoucna aplikovat.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je vytvoftit podnikatelsky plan pro nové vznikajici
moédni znacku zamétenou na prodej a vyrobu ruéné hackovanych plavek. Zamérem je ovérit
realizovatelnost tohoto planu a navrhnout konkrétni strategii vstupu znacky na trh.
Realizovatelnost je mysSlena na trovni ekonomické, trzni a provozni a bude vychdzet
z vyrobni proveditelnosti, analyz okolniho prostfedi a finan¢niho planu. Dil¢im cilem prace
je analyzovat teoretické poznatky tykajici se podnikani, podnikatelskych planti a médniho
prumyslu. Dale je cilem sestavit marketingovy, vyrobni, strategicky a finan¢ni plén,
vyhodnotit silné a slabé stranky zdméru a formulovat doporuceni pro jeho realizaci. Byla
pouzita sekundarni data, ktera jsou cerpana z odborné literatury, statistickych tudaji,

aktualnich zprév a dostupnych informaci o konkuren¢nich znackach.
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I TEORETICKA CAST



16 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

1 PODNIKANI A PODNIKATELSKY PLAN

Podnikani miize mit nékolik podob a charakteristik, které se liSi v zavislosti na typu
podnikatelského zaméru, velikosti podniku ¢i typu oboru, ve kterém firma ptisobi. At uz jde
o maly rodinny podnik, startup nebo nadnarodni podnik se stovkami zaméstnanct, musi
kazdy z nich celit vyzvam a rozhodnutim, které ovliviiuji jejich tispéch na trhu. Klicovym
nastrojem, ktery pomaha podnikatelim orientovat se v téchto situacich, je podnikatelsky
plan. Tento dokument muze slouzit nejen jako navod pro zahdjeni podnikani, ale také jako
nastroj se strategii a konkrétnimi kroky, jak dosdhnout finan¢nich, marketingovych a jinych
cili. V této kapitole budou predstaveny zakladni definice a terminologie, které jsou dulezité

pro pochopeni podstaty podnikani.

1.1 Podnikani

Obcansky zakonik nedefinuje samotny pojem podnikani, nybrZz pouze pojem podnikatel,
ktery zni: ,,Kdo samostatné vykonava na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni
zisku, je povazovan se zretelem k této cinnosti za podnikatele.* A samotny pojem podnikani

je tedy Cinnost vykonavana podnikatelem. (Ondfej, 2022)

Z pohledu Synka a Kislingerové se da podnikani charakterizovat nékolika zasadnimi

znaky:

e FElementarni motiv pro provadéni podnikatelské Cinnosti je snaha o zhodnoceni

vlozeného kapitalu a dosazeni zisku.

e Uspokojovani potieb, pozadavkil a zajmli zdkaznika. Toto piimo souvisi s bodem
prvnim, jelikoZ uspokojovani potfeb zdkaznika je sice dlouhodobd, ale spolehliva

cesta, jak znasobit zisk.

e Riziko, kterému kazdy podnikatel ¢eli a mél by usilovat o minimalizaci tohoto rizika
napiiklad pomoci zmény strategie a ptfizpsobeni se trhu. (Synek a Kislingerova,

2015)

Evropska komise pouZziva definici podniku totoZznou s Evropskym soudnim dvorem,
ktery definuje podnik jako ,.kazdy subjekt vykonavajici hospodatiskou ¢innost, bez ohledu
na jeho pravni formu®. Podle Evropské komise je tedy podnikdni hospodaiska €innost,
kterou definuje jako prodej vyrobkii nebo sluzeb za urcitou cenu a na urcitém trhu. (Evropska

komise, 2015)
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Ackoliv jednotlivé definice podnikéni se v urCitych aspektech lisi a kazda z nich
obsahuje odlisné darazy, jejich spoleénym rysem zistava zékladni charakteristika podnikani

jako ¢innosti zamétené na dosazeni ekonomického zisku.

1.1.1 Pravni formy podnikani

Formy podnikani 1ze rozdélit podle dvou zakladnich hledisek jimiz jsou pocet spolecnikli
a forma ruceni. Pomoc pfi rozhodovani a vybéru formy podnikéni poskytnou odpovédi na
otazky, které se tykaji poctu lidi zakladajici podnik, rizika tykajici se ruceni a jinych
zévazki. Dale se mohou tykat oboru podniku a jeho okoli nebo ztizovaci ndklady a dostupné
finance, které na ziizeni podniku mohou byt pouzity. Piehled pravnich forem bude stru¢né

shrnut v navazujicim textu. (Safrova Drasilova, 2019)
Podnikani fyzickych osob

Jinymi slovy také podnikani jednotlivce je podnikéani na zakladé Zivnostenského opravnéni.
Takovy jednotlivec musi spliiovat k vykonu Zivnosti fadu podminek mezi které patii v€k
18 let a starSi, odborna zplsobilost k vykonavani zivnosti a bezihonnost. (Synek

a Kislingerova, 2015)

Zivnosti se déli na ohlaSovaci a koncesované. OhlaSovaci zivnosti jsou zalozeny

a provozovany na zaklad¢ ohlaseni a dale se déli na femesIné, vdzané a volné. (Sprova, 2020)

e Remeslna Zivnost - podminkou je vyuéni list, maturita v oboru, diplom v oboru nebo

Sestileta praxe v oboru. (Sprova, 2020)

e Vazana zivnost - podminkou je odborna zptsobilost jako je vzd€lani a doba praxe,

osvéd&eni o rekvalifikaci nebo slozeni zkousky. (Safrova Dragilova, 2019)

e Volna Zivnost - k této zivnosti neni nutno dokazovat zaddnou odbornou zpiisobilost.

(Safrova Drasilova, 2019)

Pokud osoba podminky odborné zpusobilosti nespliiuje, je moZnost podnikat
prostiednictvim odpovédného zastupce, ktery odpovidd za ftadny provoz Zzivnosti

a dodrzovani predpist. (Sprova, 2020)

Koncesované Zivnosti jsou takové, u kterych je kromé splnéni vSeobecnych podminek
a odborné zpisobilosti nutno ptidat kladné vyjadieni orgénu statni spravy. Na koncesovanou

zivnost nema kazdy ze zdkona pravni narok, jako tomu je u zivnosti ohlasovaci. (Sprova,

2020)
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Autofi knih se shoduji, ze hlavni vyhodou podnikani jednotlivce je levné a rychlé
zalozeni, jednodussi administrativa a minimalni regulace ze strany statu. Mezi nevyhody lze
zatadit neomezené ruceni za své zadvazky, nemoznost prodat podnik, jelikoz je vdzan na

osobu podnikatele a jista nedivéryhodnost pro banku ¢&i investory. (Safrova Dragilova, 2019)
Osobni spole¢nosti

Jsou vytvofeny a vlastnény dvéma nebo vice osobami, které se déli o zisky a dohromady
odpovidaji za ztraty. V Ceské republice existuje osobni spoletnost ve formé vefejné

obchodni a komanditni spolecnosti. (Synek a Kislingerova, 2015)

Vetejna obchodni spolecnost (v.0.s.) je pravnickou osobou a zapisuje se do obchodniho
rejstiiku. Dva a vice spole¢nikt mohou vkladat do spolecnosti penézité i nepenézité vklady,
které se poté stdvaji majetkem spolecnosti. Toto mtize byt zdsadni nevyhodou, pokud jsou
majetkové poméry spolenikli nejasné nebo odlisné. (Safrova Drasilova, 2019) Za své
zavazky ruci spolecnici veSkerym majetkem a zisk si dé€li rovnym dilem nebo podle
smlouvy. Oba spolecnici vedou podnik, pokud se nedohodli jinak. (Synek a Kislingerova,
2015) Autorka Safrova Dragilova také uvadi, Ze v této formé je tplna otevienost a divéra
mezi spolecniky kliCovym prvkem, coz miize komplikovat vybér spolecnikli vice nez

u jinych forem. (Safrova Drasilova, 2019)

Komanditni spolecnost kombinuje prvky obchodnich a kapitdlovych spole¢nosti.
Zakladaji ji nejmén¢ dvé pravnické ¢i fyzické osoby, jejichz postaveni neni rovné.
Komandisté ru¢i za zavazky spolecnosti do vySe nesplaceného vkladu, zatimco
komplementafi kapital nevkladaji, ale ruci celym svym majetkem. Komplementati byvaji
také zpravidla statutdrnim organem spolecnosti, pokud smlouva nestanovuje jinak. Zisk déli
mezi sebe napll nebo je délen dle smlouvy. Vyhodou komanditni spole¢nosti mize byt

kombinovani plného a omezeného ruéeni. (Safrova Drasilova, 2019)
Kapitalové spolecnosti

Tyto spolecnosti jsou typické kapitalovou Gcasti spolecnikil, nikoliv v8ak jejich osobni ti¢asti
na podnikani ¢i fizeni. Spolecnici kapitalovych spolecnosti ruci za své zavazky jen do vyse
svého vkladu. V Ceské republice tyto charakteristiky spliiuji spole¢nosti s ruéenim

omezenym a spolecnosti akciové. (Synek a Kislingerova, 2015)

Spole¢nost s ru¢enim omezenym (s.r.o.) se vyznacuje, jak uZ sam nazev napovida,
omezenym rucenim spolecnikti, kteti ruci jen do vySe nezaplaceného vkladu zapsaného

v obchodnim rejstiiku. Zakon o obchodnich korporacich stanovuje minimalni vysi
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zakladniho kapitalu 1,- K¢, pokud ji spolecenska smlouva nestanovuje vyssi. Tato vySe mize
byt stanovena pro jednotlivé spolecniky rozdiln€é. (Zakon o obchodnich korporacich
¢. 90/2012, Hlava IV) Vyhodou je, ze ji mize zalozit jen jedna jak fyzicka, tak pravnicka
osoba a jeji zalozeni a sprava jsou jednodus$s$i nez u spolecnosti akciové. (Synek

a Kislingerova, 2015)

Akciova spolecnost je spolecnost, jejiz zakladni kapital je rozvrzen do poctu nékolika
akcii a ten musi byt minimalné 2 000 000,- K¢ nebo 80 000,- euro. Muze byt zalozena bud’
jednou pravnickou osobou, nebo dvéma a vice fyzickymi ¢i pravnickymi osobami. Akcionaf

za zavazky spole€nosti neruci, ale akciova spole¢nost odpovida celym svym jménim.

K zalozeni akciové spoleCnosti je nutné pfijeti stanov, které upravuji také firmu
a predmét podnikani, vysi zakladniho kapitalu a druhy vydanych akeii. Ten, kdo tyto stanovy
piijmul a podili se na upisu akcii, je zakladatel. (Zakon o obchodnich korporacich ¢. 90/2012,
Hlava V) Synek a Kislingerova dale uvad¢ji, ze hlavni vyhodou je omezené ruceni
s neomezenou zivnosti spole¢nosti a snadné ptesuny vlastnictvi, diky obchodovatelnosti
piijmu. (Synek a Kislingerova, 2015)

Druizstvo

Druzstvo nemusi slouzit pouze jako obchodni spolecnost, ale také jako forma sdruzovani
lidi se stejnymi zajmy, ktefi se chtéji navzdjem podporovat. Jde o otevienou organizaci
s nejméné temi ¢leny a ¢lenstvim, které je spojeno s vkladovou povinnosti. Clenové ruéi za
své zavazky celym svym majetkem a za jistych okolnosti mohou byt pozadani k pokryti
vzniklé ztraty, pii¢em tento proces ma sva pomérné piisna pravidla. (Safrova Drasilova,

2019)

Na zaklad¢ identifikovanych vyhod a nevyhod jednotlivych pravnich forem podnikant,
je pro zvoleny typ podnikdni jednotlivce nejvyhodnéjsi variantou, a to z diivodl nizkych
nakladl a jednoduché administrativy. Pokud by vSak firma prosperovala, bylo by vhodné
zvéazit zménu pravni formy na spole¢nost s ruenim omezenym, jelikoZz muze pusobit
diivéryhodnéji a spolecnici ruci za své zavazky jen do vyse svého vkladu, takZe zde vznika

1jistd pravni ochrana podnikatele.
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1.2 Podnikatelsky plan

Ptesna definice podnikatelského planu je Casto v literatufe uvadéna takto: ,, Podnikatelsky
plan je pisemny dokument, ktery popisuje vSechny podstatné vnéjsi i vmitini okolnosti
souvisejici s podnikatelskou c¢innosti.” Podnikatelsky plan lze chépat i jako nastroj pro
utfidéni myslenek a urceni jasného sméru v nasem podnikani. I kdyz tyto definice jsou

spravné, slouzi pouze jak zédkladni rdmec pro pochopeni problematiky, ale samotny vyznam

vvvvvv

Nehledé na to, ze business plan slouzi jako voditko pro banku nebo potencialni
investory, jeho skute¢ny vyznam spociva v jeho schopnosti slouzit jako nastroj pro efektivni
fizeni podniku. Neni to jen pisemny dokument, ale 1ze jej vnimat také jako prostredek, ktery
nam pii dostatecném mnozstvi informaci a vhledu do situace pomiize ovétit, zda novy népad,
strategie i planovand zména prinese vysledky, které ocekavame. Aby toto bylo zjiSténo, 1ze
pouzit tfi zdkladni otazky, na které by mél kazdy business plan byt schopny odpovédét, a to
jsou ,,kde se nyni nachazime?”, ,kam se chceme dostat?” a ,,jak toho chceme dosdhnout?”.
Podnikatelsky plan nema zadny zavazny format ani délku, kterou by podnikatel musel
povinn¢ dodrzovat. Jednotlivé plany se mohou liSit strukturou, zdmerem, délkou a obsahem
informaci. Muze zalezet na ucelu planu, momentalni fazi podniku nebo ¢loveka ¢i instituci,
pro koho je plan urcen. Ptikladem mohou byt business plany, které jsou soucasti zadosti
0 uver, jez jsou rozsifeny o splatkovy kalendar a zajisténi uvéru. Naopak business plany pro
investory nebyvaji rozsahlé, ale mohou byt doplnény o informace pozadované od investora.

(Svobodova a Andera, 2017)

1.3 Druhy podnikatelskych plani

V této préci budou rozebrany dva druhy podnikatelskych pland, které jsou predstavovany na
univerzité, v online prostfedi nebo v okoli lidi z podnikdni nejcastéji. Jedna se o canvas
modely, které predstavuji zjednodusenou, ale stdle velmi u¢innou formu business planu
a tradi¢ni podnikatelsky plan, ktery se sklada z nékolika stran a podkapitol a je

uptednostiiovan pro formalnéjsi ucely.

1.3.1 Canvas modely

Canvas model, pomoci kterého se daji rychle utfidit mySlenky a obchodni piedstavy
podniku, je jednostrankova podoba tradi¢niho formatu podnikatelského planu, ktery se déli

do deviti zakladnich blokli a zobrazuje tak pouze kli¢ové oblasti. Piestoze existuje cela fada
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uprav, piekladt a modifikaci tohoto dokumentu, cil zistava stejny - stru¢né a jasné shrnout
klicové slozky podnikatelského zaméru. (Safrova Dragilova, 2019) Nejéastdji se

zpracovavaji do prehledné tabulky o formatu A4, které se daji najit kdekoliv online.

Po prizkumu témat Lean Canvas a Business Model Canvas se zd4, ze jsou do jisté miry
tyto dva modely chybné¢ zaménovany a Casto brany jako jeden. Napiiklad autorka knihy
Safrova Dragilovd zmifiuje zakladatele Lean Canvas Alexandera Osterwaldera, ale ve
zdrojich se odkazuje na stranky pisici o modelu Business Model Canvas. (Safrova Drasilova,
2019) Proto tato kapitola zahrnuje pro jasnéj$i porozumeéni a spravné rozliSeni format Lean

Canvas 1 Business Model Canvas, jejich autory, rozdily, grafickd znazornéni a pouZiti.
Business Model Canvas (BMC)

Model byl vytvofen Alexem Osterwalderem a Yvesem Pigneurem pro jednoduché zachyceni
business modelu firmy. Tento koncept byl v aplikovan v globélnich organizacich a firmach
jako jsou Ericsson, kanadské vladni sluzby a dalsi. Jedna se o jednostrankovy diagram
rozdéleny do jednotlivych okének, ktera reprezentuji klicové ¢asti. V knize autoii popisuji,
ze diky tomuto jednoduchému provedeni je zajiSténo, Zze vSechny dilezité informace jsou
piehledné a srozumitelné shrnuty, coz umoziuje investoriim, manazeriim, 1 zaméstnanctim
snadno porozumét konceptu firmy a rychle se ptizptsobit ptipadnym zménam. (Osterwalder
a Pigneur, 2010) Svobodova Ivana a Andera Michal ve své knize uvadéji, ze tento model je
vhodnéjsi pro jiz zavedené firmy, které chtéji sviij business model inovovat. Naopak pro
zacinajici firmy nebo startupy, se jim zda vhodnéjsi pouzit model Lean Canvas. (Svobodova

a Andera, 2017)

Klicovy Klicové Unikétni Vztahy se Segmenty
partneii aktivity poskytovana | zakazniky zakaznikh
hodnota
Kli¢ové Cesty k
zdroje zékaznikim
Strukturanakladu Zdroje piijmt

Obrazek 1 Business Model Canvas

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Osterwalder a Pigneur, 2010)
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Lean Canvas (LC)

Na zaklad¢ jiz vySe zminovaného modelu Business Model Canvas, Ash Maurya, ktery
s timto modelem pfisel, zalozil model Lean Canvas. Podstatou tohoto modelu je vztah
problém - feSeni, a proto Maurya uvadi, ze pokud najdeme u zékaznik dostatecné silny
problém, ke kterému jsme schopni najit feseni, je zvySena nase pravdépodobnost uspéchu.
Z puvodniho Business Model Canvas byly vyrazeny ¢tyfi ptivodni ¢asti - klicovi partnefti,
klicové zdroje, klicové Cinnosti a vztahy se zakazniky. Jak uz bylo zminéno, tento model je
zalozeny na vztahu problém-tfesSeni, proto kliCovy partnefi a zdroje budou pravé nahrazeny

problémem a jeho feSenim. Dalsi dva nové pojmy jsou klicové metriky a neférova vyhoda.

Tento model pomaha vytvotit funkcni strategii a dava myslenkdm svou strukturu. Pfi
meetingu ¢i konzultaci v tymu podporuje diskusi a usmériiuje ji k jasné¢ definovanym
tématiim. Pokud siu vypliiovani neni €lovék v nékteré z €asti jisty, mize to byt praveé nejvetsi

slabinou napadu, kterd by méla byt diikladnéji analyzovéana. (Svobodova a Andera, 2017)

Problém Regeni Unikatni Neférova Zakaznici
piidana vyhoda
hodnota
Existujici Indikatory Cesty k Prvni
) Srozumitelny| | .
alternativy . zdkaznikim | vlastovky
opis

Struktura nakladi Cenovy model

Obrazek 2 Lean Canvas
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Safrové Drasilové, 2019)

Na rozdil od Lean Canvas, tradiéni format podnikatelského planu piedstavuje
podrobnéjsi a strukturovanéj$i dokument, ktery obsahuje detailni informace o podnikani,
jeho cilech, strategiich a finan¢nim planu. Zatimco canvas modely slouzi k rychlému utiidéni
mySlenek a zjednodusenému zachyceni klicovych aspektli podnikani, je tradi¢ni format

podnikatelského planu rozsahlejsi a vhodny predevsim pro formalni ucely.

1.3.2 Tradi¢ni format podnikatelského planu

Tato bakalaiska prace se podrobné zaméii na tradi¢ni podnikatelsky plan, jez byl zminén
v pfedeslém textu. Tento plan, vyznacujici se svou komplexnosti, rozsahlosti a vzajemnou

provazanosti jednotlivych ¢asti, si dle autorky bakalaiské prace vzhledem ke své dilezitosti
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a specifickym charakteristikdm zaslouzi samostatnou analyzu, které bude vénovana celé

nasledujici kapitola v teoretické ¢asti a nasledné také cast prakticka.
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2 STRUKTURA TRADICNIHO PODNIKATELSKEHO PLANU

Vzhledem k cilim této prace bude podrobnéji popsan praveé tradi¢ni podnikatelsky plan,
ktery se sklada z nékolika ¢asti. Kazdy podnik je vSak jiny, a proto se také kazdy
podnikatelsky plan miize 1iSit svym obsahem. Naptiklad podnikatelsky plan firmy, ktera
nabizi sluzby nemusi obsahovat vyrobni plan. V literatuie jsou ¢asto vSak specifikovany
standardni Casti, které jsou vétSinou do tradicniho planu zahrnovany. (Ekanem, 2017)

Podnikatelsky plan pro teoretickou ¢ast bude zahrnovat:
e Titulni stranu
e Exekutivni souhrn
e Popis podniku
e Vyrobni plan
e Strategicky plan
e Marketingovy plan
e Analyzu rizik
e Financni plan

e Piilohy

2.1 Titulni strana

Uvod do podnikatelského planu se nazyva titulni strana a jsou zde uvedeny zakladni
informace o firmé&. Patii sem nazev podniku, jméno podnikatele nebo klicovych osob, jako

jsou tieba feditelé a adresy nebo kontaktni udaje na tyto osoby. (McKeever, 2018)

2.2 Exekutivni souhrn

Exekutivni souhrn je jednou z prvnich ¢asti podnikatelského planu, mél by se vSak psat mezi
poslednimi a vypsat tak souhrn z celého dokumentu. (Ekanem, 2017) Lze jej pfirovnat
k anotaci na zadni stran€ knihy, ktera slouzi jako stru¢né shrnuti s cilem zaujmout ctenare,
vzbudit jeho zdjem a motivovat ho k dal§imu ¢teni. Aby byl souhrn efektivni, je tfeba v ném
vyjadfit zdravy optimismus a sebevédomi, ne vsak pfilisné nadseni a prehanéni. Ctenaf by
mél z textu vycitit, ze zdkladni podnikatelsky koncept je peclivé naplanovén a business jako

takovy dava smysl. (Abrams, 2019)
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2.3 Popis podniku

Tato &ast slouzi k informovani &tenate o zakladnich informaci podniku. Ukolem této kapitoly
je sdélit udaje o vedeni, produktech nebo sluzb¢, které chceme nabizet, mise a vize firmy
a podnikem jiz dosazené milniky. (Abrams, 2019) Mizeme také pfedstavit zamér vzniku
podniku, odvétvi, ve kterém se nachazi, hlavni prodejni body a pravni formu. (Ekanem,

2017)

2.4 Vyrobni plan

V podnikatelském planu miize a nemusi vyrobni plan byt, coz se odviji od toho, jestli podnik
prodava produkty, poskytuje sluzby, anebo jak vyznamna je vyroba ¢i provozni ¢innost ve
firme. V této Casti se popisuji vyrobni postupy, vyrobni kapacity, materidlové zabezpeceni
a dalsi. Je vhodné uvést, zda vyroba ma néjaké jedinecné vlastnosti nebo se né&jak odlisuje
od konkurence. Vyrobni plan by také mél zahrnovat vztahy s dodavateli, zhodnoceni pozice
firmy na trhu a poskytovat pfehled o materialech, cenach a ptipadnych cenovych vykyvech.

(Srpovd, 2020)

2.5 Strategicky plan

Jak jiz bylo naznaeno v prvni kapitole, samotna strategie je velmi dulezita, jelikoz tvori
zéklad pro rozhodovani, planovani a realizaci budoucich aktivit. Slouzi jako vychodisko pro
vSechny financni, obchodni, marketingové, personalni a jiné rozhodnuti ve firmé. (Srpova,
2020) Autor Valentin piSe, ze strategie podniku by méla vyjadfovat moznosti, jak bude
podnik na trhu soutézit a pro¢ by zrovna tato strategie méla fungovat. Aby byl ¢tenar
presvédcen, Ze pravé nds podnik je perspektivni a vyhodny, mizou byt v této ¢asti znovu

zopakovany hodnoty. (Valentin, 2015)

2.5.1 Predpoklady strategie

Predpoklady jsou urcité fakta odvozena z minulych zkuSenosti nebo vznikaji ¢istou dedukci,
a proto fada téchto pfedpokladii nejsou v béZzném podnikatelském planu néjak vyjimecna.
Sila podnikatel zdvisi na jasnosti a pravdivosti téchto piedpokladl, jelikoz pokud
skutec¢nost t€émto pfedpokladim odpovida, naskytla se pro podnik skvéla prileZitost, ale
pokud jsou mylné, podnikatel riskuje neuspéch. Tyto pfedpoklady mohou byt odvozeny

napiiklad ze srovnéani s konkurenci ve stejném odvétvi, coz vede k tomu, Ze budouci kroky
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nebudou zaloZeny na pouhych domnénkéch, ale z vysledovanych situaci od ostatnich hraci

na trhu. (Reis, 2015)

Autor Reis ve své knize piSe, ze dalsi véc, kterd déli uspésné podnikatele od
neuspesnych, je to, ze uspésni jedinci jsou proziravy, schopni a pouzivaji nastroje
k identifikaci predpokladi, které bud’ funguji nebo ne a pfizplsobi tomu své strategie. Pravé
k této analyze predpokladii a napadi 1ze pouzit smycku zpétné vazby ,,vytvor - vyhodnot’ -
pouc se’’, ktera je jednim z pilifd modelu lean startupu. Tento proces miize byt pro mnoho
zacinajicich podnikatelli cennéjsi neZ penize, jakdkoliv ocenéni ¢i zminka v médiich, protoze
prvni produkty jsou zpravidla Cisté experimenty a diky procesu zpétné vazby a analyzy

téchto produktl se postupné vytvaii udrzitelné podnikani. (Reis, 2015)

Klicem k uspéchu je celé trvani toho procesu zkratit a minimalizovat. Kazdé opakovani
smycky pii startupu je pokus tento motor rozbéhnout a zjistit, zda se zacne hybat. Jakmile
tento motor bézi, smycka zpétné vazby se opakuje a stale nabira vyssi a vyssi otacky, uvadi

Reis. (Reis, 2015)

Obrazek 3 Smycka zpétné vazby ,,vytvor - vyhodnot’ - pou¢ se*

(Zdroj: Reis, 2015)

Prvnim krokem celého procesu je co nejrychlej§i vytvofeni minimalniho
zivotaschopného produktu, anglicky minimum viable product (MVP). Je to verze produktu,
ktera sice postrada fadu funkci, které mohou byt u vysledného produktu klicovymi, ale ze
zacatku vyZaduje minimum c¢asu a Usili na vyrobu. Co vSak v této fazi procesu je nutné, je
cesta produktu k potencidlnim zdkaznikiim a jejich zpétna vazba na tento prototyp. DilleZité
je také védeét, jestli tento produkt viibec n€kdo chce. Nasleduje faze méfeni, ve které je
doporucovana metoda vykazovani inovaci, jeZ umoznuje vidét pokusy o roztoceni otacek

motoru podniku. Poté pfichazi zdsadni krok a tim je pivot, ktery ukoncuje tuto smycku. Zde
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se jedna o odpovéd’ na otdzku, zda provést pivot, upravit prvotni strategii a zavést novou
hypotézu, nebo se drzet ptivodniho planu. Touto smyckou lze rozpoznat, Ze nastal ¢as na
pivot rychleji a dochazi tak k minimalizaci plytvani jak ¢asem, tak penézi, coz je v zacatku

podnikani klicové. (Reis, 2015)

2.6 Marketingovy plan

Marketingovy plan by mél mit realistickou a ekonomicky efektivni strategii, ktera zajisti, Ze
produkt ¢i sluzba bude dodéna cilovému zakaznikovi. V ramci tohoto planu je dulezité
definovat, jakym zptisobem bude zakaznikiim produkt ¢i sluzba predstavena, jaké hlavni
sdéleni ma byt zdkaznikiim preddno, jaké konkrétni nastroje a metody budou vyuzity

k tomuto pfedani a jak ma byt samotny prodej realizovan. (Abrams, 2019)

2.6.1 Marketingovy mix

Marketingovy plan miiZze byt proveden pomoci marketingového mixu 4P, coz je zkratka pro
product (produkt), price (cena), promotion (propagace, marketingova komunikace) a place
(distribuce). Philip Kotler doplnil 4P o dalsi dva prvky a tim jsou political power (politicka
moc) a public opinion formation (formovani vefejného minéni). Pozd¢ji dalsi dva prvky byly
doplnény a tim jsou presentation, tedy prezentace a proces. Otazkou neni, jestli by podnik
méel pouzivat 4P, 6P nebo 10P, ale jaky rdmec marketingové strategie je pro firmu
momentalné nejucinngjsi. (Jakubikova a Janecek, 2023) V této bakalarské praci bude

podrobnéji rozebiran marketingovy mix 4P.

Prvnim P je produkt, ¢imZ neni myslen pouze samotny vyrobek, ale také obal, kvalita

nebo sluzby s produktem spojeny. (Ekanem, 2017)

Dalsi souc¢ésti marketingového mixu je cena, kterou lze urcit pomoci nakladového,
konkurenéniho nebo poptavkového/zakaznického zplsobu. Nejcastéji se pouziva
konkurenéni stanoveni ceny, které se zaklada na stanoveni ceny podle piimé konkurence.
Tento zplsob je jednoduchy a poskytuje urcitou miru konkurenceschopnosti. Poptavkovy
nebo zakaznicky zplsob se urcuje na zéklad¢ prizkumu trhu, jelikoz se jedna o vyrobky,
které na trhu zatim nejsou nebo maji jinou pfidanou hodnotu neZ ty stavajici. Nakladovy
zplisob stanoveni ceny je nejnarocnéjsi, jelikoZ promita naklady spolu s marzi do vysledné
ceny. Je zde dobré myslet na to, jak velkou marzi chce podnik mit a nemélo by se ani

zapominat na stanoveni ceny vlastni prace. (Svobodova a Andera, 2017)
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Propagace v marketingu je uvédoméla ¢innost, kterd informuje, presvédcuje a ovlivituje
nakupni chovani zakaznika. (Jakubikova a Janecek, 2023) VétSina literatur uvadi ve 4P
misto propagace spiSe marketingovou komunikaci, jelikoz je to o néco S§irSi pojem.
Marketingova komunikace je soubor procest a nastroji, které pomahaji podniku ziskavat
zakazniky tim, ze podnik predava sdéleni své cilové skupiné. (Srpova, 2020) D¢li se na
reklamu, public relations, podporu prodeje, pfimi neboli direct marketing a osobni prode;.
Mimo toto klasické rozdé€leni se zavedly 1 pojmy jako jsou affiliate a inbound marketing,
tykajici se internetového marketingu. Srpovd ve své knize radi, Ze v marketingové
komunikaci by se vzdy mélo dbat na pravidlo slibit mén¢ a dorucit vice, protoze pouze tak

si zdkaznici nase produkty zamiluji. (Srpova, 2020)

Jakubikova a Janecek ve své knize uvadégji, ze cilem distribuce je dorucit spravnym
zpusobem produkt na misto, které je pro zékazniky nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém je chtéji
mit k dispozici, v mnozstvi, které potiebuji a v kvalité, kterou pozaduji. Distribuce, na rozdil
od jinych ¢asti marketingového mixu, nelze ménit operativné a je zaloZena na dlouhodobém
planovani a rozhodovani. Predstavuje 30-50 % celkovych ndkladi zboZi, a proto by ji méla

byt vénovana ptfimétena pozornost. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Distribucni cesty na spottebitelskych trzich se déli na pfimé a nepiimé. Pfima distribuce
je vztah vyrobce-zakaznik, nepiima cesta obsahuje distribucni mezic¢lanek jako je
maloobchod, velkoobchod, internetovy nebo zésilkovy obchod. (Jakubikovéa a Janecek,

2023)

2.6.2 SWOT analyza

SWOT analyza je analyticky nastroj, ktery pomaha identifikovat faktory a skute¢nosti, které
pro firmu ptedstavuji silné stranky, slabé stranky, ptileZitosti a hrozby. Tato analyza je ve
valné vétsing literatur zpracovana graficky formou tabulky, kterd je rozdélena do Ctyt
kvadranti. Samotné zkratka SWOT vznikla spojenim pocéatecnich pismen Ctyt anglickych
slov: strenghts, weaknesses, opportunities, threads. Silné a slabé stranky neboli strenghts
a weaknesses, by mély byt analytické zavéery, které vyplyvaji z vnitini analyzy prostredi.
Naopak pfilezZitosti a hrozby, v prekladu opportunities a threads, reprezentuji ve vétSing
pfipadii vné&jsi analyzu firmy. Vyrazy ,mély byt a ,,ve vétSin€ piipadd’ jsou pouZity

s ohledem na autoriiv duraz, jelikoz vngj$i a vnitini analyzy nelze chapat absolutné
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a vysvétluje to i na prikladu vysoké fluktuace pracovniki, kdy tato slabina zji§téna pti interni

analyze miiZze pro firmu piedstavovat i vyraznou hrozbu.

Vycet silnych stranek Vycet slabych stranek
LR s W % e
Vycet prilezitosti o T Vycet hrozeb

Obréazek 4 SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cerveny, 2014)

Autor také zdiiraznuje dilezitost relevantnosti podnétt pro SWOT analyzu a pise, ze
v ptipad¢ konstruovani SWOT analyzy pro urCitou oblast, by se zde opravdu méli
vyskytovat jen informace, které¢ jsou relevantni a dané oblasti se tykaji. Dale je doporu¢eno
pii praktickém zpracovani analyzy vybirat pouze klicova data, zobeciovat nebo spojovat

dohromady data souvisejici a setidit ¢i oznacit jednotliva fakta podle dulezitosti pro firmu.

(Cerveny, 2014)

2.6.3 Analyza zakaznikua

Pii analyze zdkaznikd je dualezit¢é umét odliSovat celkovy a cilovy trh. Celkovy trh
pfedstavuje souhrn vSech zakazniki, a to bez ohledu na moznost jejich zacileni. Cilovy trh
je naopak segmentem, zahrnujici pouze zakazniky, kterym mutZzeme nas produkt nabidnout
a obslouZit je. (Svobodova a Andera, 2017) Jednou z chyb zacinajicich, ale 1 dlouholetych
podnikateli je strach ze zaZeni cilového trhu, aby nevyloucily Zadné potencialni zakazniky.
Pro uspéch malych a stfedné velkych podnikateli v marketingu jejich produktt je klicové
jasné definovat uzce zaméteny cilovy trh. Tento pfistup zahrnuje i vybér produktl, které
vyplituji mezeru na trhu a predstavuji Gzce specializovanou podkategorii, coZ zvySuje Sance
na zaujeti konkrétni skupiny zdkaznikli a zaroven sniZzuje naklady na reklamu, protoze

marketing mize byt cilen na mensi a 1épe definovanou skupinu. (Dib, 2020)
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Definice zakaznika

Pokud je cilovy trh definovan, je dilezité umét definovat typického zdkaznika, coz lze také
jinymi slovy popsat jako primérny zakaznik, ktery nakupuje nase produkty. Pro toto je
idedlni vytvorit avatara typického zékaznika. Jednd se o zpusob, ktery pomuze podniku
vytvoftit jasnou predstavu o tom, kde jeho typicky zakaznik je, a to v téch nejvétsich detailech
jako jsou tfeba informace o jeho rodin€, praci, volnocasovych aktivitach, stylu oblékani

a podobné. (Dib, 2020)
Definice cilové skupiny

Cilova skupina je souhrn jedinct, které chce podnik oslovit a prodat jim sviij produkt. Mize
byt definovana bud’ podle spotiebniho chovani nebo podle sociodemografickych kritérii, na

zéklad¢ kterych bude v této praci cilova skupina definovana. (Tahal, 2017)

2.6.4 Analyza dodavatela

U dodavatelt je dobré se zaméfit na jejich spolehlivost, také na poc¢et dodavatell a zavislost
na nich. (Svobodovéa a Andera, 2017) Autorka Abrams doporucuje nemit pouze jednoho
dodavatele, aby na ném podnik nebyl zavisly a také radi vybudovat s dodavateli kvalitni
vztahy. Kli¢ové je vybrat takové dodavatele, ktefi rozumi potfebam podniku, dobie se s nimi

komunikuje a budou spliiovat nase pozadavky. (Abrams, 2019)

Analyza dodavatel je nezbytna k sestaveni budouci analyzy finan¢niho planu, jelikoz
predstavuje vstupy, coz jsou budouci naklady podniku. Jednd se o piehledné tabulky
roz¢lenéné do skupin, které obsahuji seznam vstupli, jména jejich dodavatell a k nim

ptifazené ceny. (Svobodova a Andera, 2017)

2.6.5 Analyza konkurence

Rozhodnuti, zda se zabyvat analyzou konkurence zalezi na trhu, na kterém podnik vystupuje.
V oborech s vysokou koncentraci konkurence, jako jsou restaurace nebo maloobchody
s potravinami, mize byt analyza drah4, mélo vyznamna a kone¢ny vysledek nepfinese
velkou ptfidanou hodnotu. Smyslem analyzy trhu je najit ptilezitost pro rozvoj konkurenéni
vyhody, kterd podniku pomutze se na trhu prosadit a odlisit se. Dal§im divodem, proc¢
konkurenci analyzovat je zjistit, zda je tfeba konkurenc¢ni prostiedi sledovat a pokud ano, tak

jak Casto.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Postup u analyzy konkurence se d¢li na 3 ¢asti a témi jsou volba kritérii pro vybér
konkurence, hledani firem, které tato kritéria splituji a popis obsahu jednotlivych kritérii
kazdého konkurenta. Pti hledani kritérii pro vybér konkurence se soustiedime nejcastéji na
podniky se stejnym produktem, lokalitou, cenou nebo poskytovanym servisem. Seznam
kritérii by mél byt spiSe delsi nez kratsi a kritéria, které splituji vSechny firmy nebereme
v potaz viibec. Dle vytvorenych kritérii je jednodussi najit konkuren¢ni firmy, které tato
kritéria spliuji. Poslednim krokem je popsani obsahu kritérii konkurenta a porovnani

s naSimi parametry, coz muze pomoct najit slabiny podniku.

Podle téchto kritérii dokdzeme také rozdé€lit konkurenci na pfimou a nepfimou, coz
Casto nejsou firmy ve stejném oboru, ale potieby zdkaznikid jsou uspokojovany stejnym
zpusobem. Existuje také konkurence potencidlni, kterd na trhu jest€ neni, ale chysta se na
n¢j vstoupit. (Svobodova a Andera, 2017) Vzhledem k vyznamu konkurenc¢niho prosttedi
bude v této praci rozebran také Porteriiv model péti sil, ktery pomulze jeSt€ k hlubsimu

pochopeni konkuren¢niho prostiedi a jeho vliv na podnik.

2.6.6 Porteriiv model péti sil

Jinymi slovy také analyza mikrookoli nebo odvétvi, definuje pét kliCovych konkuren¢nich
sil, které stejné jako u PEST a SWOT analyzy, ovliviiuji podnikatelské prostiedi a mohou
piedstavovat hrozby nebo piileZitosti pro podnik. (Srpova, 2020) Uzce také souvisi
s analyzou konkurence. Jedna se o hrozbu novych vstupti do odvétvi, soupeieni mezi
stavajicimi firmami, hrozbu substitucnich vyrobkll ¢i sluzeb, vyjednavaci schopnost
kupujicich a vyjednavaci schopnost dodavatelti. Firma si poté sama musi urcit, jak velky vliv
maji tyto faktory na jeji ¢innost a jak se vic¢i nim branit. Nékdy byva k témto péti sildm
dopliiovéana 1 Sesta v podobé komplementati, ktefi pfedstavuji na sobé vzijemné zavisla

odvétvi. Tento model se Sesti silami se nazyva Groetv. (Jakubikové a Janecek, 2023)

2.6.7 PEST analyza

Model PEST slouzi k analyze makrookoli. Jeho nazev se skladd ze zaCatecnich pismen
anglickych i1 ¢eskych slov pfedstavujici faktory politicko-pravni, ekonomickeé, sociokulturni

a technologické, které mohou ovlivnit chod podniku ¢i firmy. (Jakubikova a Janecek, 2023)
e Politicko-pravni prostiedi - zahrnuje faktory jako je politicky systém

a stabilita, vztahy a vazby k jinym statim, pravni Uprava podnikéni zahrani¢nich

subjektli nebo korupéni prostiedi. Tyto faktory mohou ovlivnit rozhodnuti firmy, zda
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vstoupi na dany zahrani¢ni trh a pokud ano, tak jakou formou. (Machkova a Machek,

2021)

¢ Ekonomické prostiedi - v rdmci tohoto prostiedi jsou zahrnovany faktory jako
zakladni makroekonomické ukazatele a jejich vyvoj, kurzova politika, zahrani¢né

obchodni politika a jiné. (Machkova a Machek, 2021)

e Sociokulturni prostiredi - toto prostfedi je klicovym faktorem determinujici
uspéch marketingové strategie. (Machkova a Machek, 2021) Jakubikova a Janecek
dale uvad¢ji, ze je toto prostiedi Uizce spojeno s kupnim chovanim spotiebitell
amozna pravé proto je klicové. Dé€li se na kulturni, coZ jsou spottebni zvyky,
hodnoty, jazyk a fe¢ téla, chovani Zen a muzi a dalsi. Socidlni sloZka tohoto prostredi
je zaméfena na uspotradani spoleCenskych tiid a spole¢nosti, zivotni iroven nebo
uroven vzdélani.

e Technologické prostiedi — zde zahrnuji Machkova a Machek faktory tykajici
se vydajui na vyzkum a vyvoj odvétvi, celkovy stupen digitalizace ekonomiky, pocet

veédeckych pracovniki a dalsi. (Machkova a Machek, 2021)

Autorka Sprova uvadi také zndmou variantu analyzy PESTLE, kdy se berou v potaz

legislativni a ekologické faktory. (Sprova, 2020)

2.7 Analyza rizik

Svobodova a Andrea ve své knize uvadéji, ze znat rizika je dilezité, aby se jim dalo
piedchézet a eliminovat je, 1 kdyz si je ze zaCatku neuvédomujeme nebo nechceme pfipustit,
méla by analyza rizik byt soucéasti podnikatelského pldnu. (Svobodovd a Andera, 2017)
Autorka Sprova piSe, ze uvédoméni rizik mé dv€ stranky. Tou prvni je sila
pravdépodobnosti, Ze jisté riziko miiZe nastat a druhd stranka je jisté opatieni, pokud dana
rizikova situace nastane. S tim se poji také preventivni opatieni, které mizeme aplikovat,
abychom riziko obesli. (Sprova, 2020) Vétsina literatur pouZziva k analyze rizik tabulku, ve
které jsou uvedena mozna rizika a tém je pfifazeno Cislo na skale od 1-5. Jak uvadi Aven,
tento zpisob analyzy se nazyva zjednodusSena analyza rizik a je kvalitativni. Provadi se
pomoci brainstormingu nebo skupinovych diskuzi a znaci se tim, Ze je prezentovana na Skale

a nasledné ohodnocena. (Aven, 2015)
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2.8 Financ¢ni plan

Finan¢ni plan prenasi predchozi kapitoly do ¢iselné podoby. Pro zacinajici firmu se sklada
ze zakladatelského rozpoctu, vykazu cash flow, vykazu zisku a ztrat, zahajovaci rozvahy
a vypoctu bodu zvratu. (Srpova, 2020) Finanéni plan by se mél sestavovat maximalné na
dobu 3 let, jelikoz trh je rychle ménici, a proto by i finan¢ni plan podniku mél byt flexibilni
a umét se prizpusobit trhu. Pro eliminaci rizik je moznost pracovat s realistickym,
pesimistickymi a optimistickymi scénafi. Autofi Casto uvadéji, ze prave pesimisticky plan,
kde pocitali s vysSimi naklady, niz8i poptavkou a niz§imi cenami, byl ten, ktery se naplnil.

(Svobodova a Andera, 2017)

2.8.1 Financ¢ni plan pro Zivnostenské podnikani

Jelikoz v projektu, ktery bude rozebran detailnéji v praktické ¢asti, se bude pouzivat forma
zivnostenského podnikani, bude v této kapitole mimo zakladatelského rozpoctu rozebrana
také danova evidence piehledu piijmu, vydaji, majetku a zdvazka, pausalni vydaje a placeni

DPH.
Danova evidence

Podle Markové a §7b ze zdkona o danich z pfijmu obsahuje danova evidence udaje
o prijmech, vydajich, majetku a dluzich a slouzi predevsim pro ucely stanoveni zakladu dané
a dané z pfijmt. Hmotny majetek je oceniovan v souladu s §29 ZDP, zatimco pohledavky se
fidi podle §5 ZDP. Dluhy se pii vzniku ocenuji jmenovitou hodnotou a pii pievzeti
pofizovaci cenou. Penézni prostiedky a ceniny jsou také hodnoceny na zakladé jejich
jmenovité hodnoty. Ostatni majetek se ocenuje podle jinych ucetnich predpisi. (Markova,
2025)

Pausalni vydaje

Jestlize podnikatel nechce nebo neni pro n& vyhodné vést evidenci o vydajich, mize
uplatiiovat pausalni vydaje. Pausalni vydaj je dané procento, které l1ze uplatnit dle typu
podnikani. Podnikatel ho smi vSak pouZit jen do maximalni vySe dané zdkonem a nesmi je
kombinovat se skute¢nymi vydaji. (Dvotdkova; Pitterling a Skalicka, 2019) U zemédé&lské
vyroby, lesniho a vodniho hospodatstvi a z pfijmil z Zivnostenského podnikani femeslného
se uplatituje procento z piijmt 80 % do maximalni vyse 1 600 000,- K¢&. Z zivnostenského
podnikani 1ze uplatnit procento z piijml 60 % do ¢astky 1 200 000,- K¢. Najem majetku

zatazeny v obchodnim majetku 1ze uplatnit vydaje 30 % z piijmt do vySe 600 000,- K¢
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a z jinych piijmi ze samostatné ¢innosti lze uplatnit 40 % z ptijmt do vyse 800 000,- K¢.

(Markova, 2025)
Platcovstvi DPH

Dan z ptidané hodnoty neboli DPH, je nepiima dan jejiz pifedmétem je dodani zbozi nebo
sluzby za Gplatu osobou povinnou k dani s mistem plnéni v tuzemsku. Osoba povinna k dani
se sidlem v Ceské republice se stava, podle nové novely, platcem DPH od prvniho dne
kalendéaifniho roku nasledujiciho po roce, ve kterém jeji obrat pirekroc¢il 2 000 000,- K¢.
Jestlize tato osoba piekroci i obrat 2 536 500,- K¢ v daném kalendainim roce, se stava
platcem DPH jiz nésledujici den. Platcem se miize stat i osoba dobrovolné, pokud poda
spravci dané piihlaSku k registraci ve stanovené lhité. Uplatiiuje se zdkladni sazba dané ve
vysit 21 % nebo snizend sazba dané ve vysi 12 %. (Zékon o dani z pfidané hodnoty

¢. 235/2004 Hlava I a II)

Pokud ro¢ni pfijmy Zivnostnika ptesédhly 25 000 000,- K¢ nebo jde o pravnickou osobu,

musi byt vedeno ucetnictvi, které se sklada z nésledujicich dokumenti.

2.8.2 Financni plan pro pravnické osoby a osoby vedouci tucetnictvi
Zakladatelsky rozpocet

Do zakladatelského rozpoctu patii vSechny zfizovaci vydaje spojené se zaloZzenim firmy.
Patii sem naptiklad vydaje na opravnéni podnikéni, notarské poplatky, navrh na prvozapis
do obchodniho rejstiiku a podobné. Dale sem patii investi¢ni vydaje, provozni vydaje, které
se pocitaji v provoznim obdobi, jez se oznacuje jako obdobi do doby, nez bude podnikatel
z podnikani ziskavat pravidelny piijem. Toto mulze trvat mésic, ale i rok. (Svobodova
a Andera, 2017) Po secteni vSech vydajii na zahajeni podnikdni je porovname s vlastnim
kapitdlem. Pokud tato Castka pievySuje dostupné finance, je nutné zajistit dalSi zdroje
financovani a pujcit si u investord, banky, pratel, rodiny nebo vyuzit dotaci. Na toto obdobi

je také dobré si predem vytvofit rezervu. (Srpova, 2020)
Vykaz cash flow

Tento Gcetni dokument poskytuje piehled o piijmech a vydajich pfi vyuZiti ptimé metody
sestaveni. Prvni rok se sestavuje na kazdy mésic, aby byl zietelny vyvin piijmi a sezény
prodeje. Pro dalsi obdobi staci vykaz cash flow sestavovat jen na konci roku. U cash flow je
dilezité, aby vzdy vyslo kladné, to totiz znac¢i o schopnosti podniku splacet své zavazky.

(Svobodova a Andera, 2017)
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Vykaz ziski a ztrat

Vykaz ziski a ztrat neboli vysledovku, pouzivaji pravnické osoby, které maji povinnost vést
ucetnictvi. (Svobodova a Andera, 2017) Vysledovka reflektuje dopad jednotlivych naklada
a vynosu na hospodarsky vysledek a zaroven zachycuje jejich meziro¢ni zmény. (Kralova

a Hejret, 2020)
Zahajovaci rozvaha

Jelikoz do rozvahy vstupuje hospodaisky vysledek, sestavuje se az po vykazu ziskl a ztrat.
(Svobodova a Andera, 2017) Zobrazuje strukturu aktiv a pasiv, pfiCemz aktiva musi
odpovidat pasivim podle bilan¢ni rovnice. Srpovad radi, ze pravé banky a investofi

zpracovani rozvahy oceni, jelikoz se v ni velmi dobfe orientuji (Srpova, 2020)

2.8.3 Bod zvratu

Stanovuje mnozstvi produkce, pti kterém se naklady rovnaji trzbam. Vyuziva se ke zjiSténi
mnozstvi vyroby, ve kterém nebude podnik ve ztraté. Cilem podniku je, co nejdiive narazit
na bod zvratu, aby podnik byl vydélecny a mohl tak byt odolny viici poklesu poptavky
a jinym rizikim. (Srpova, 2020)

BOD ZVRATU = FIXNI NAKLADY / (CENA - VARIABILNI NAKLADY NA JEDNOTKU)

K bodu zvratu je potfeba znat fixni naklady, variabilni naklady na jednotku
a primérnou cenu za jednotku. Dulezitym aspektem pfi sestavovani financniho plénu je
rozliSeni mezi fixnimi a variabilnimi naklady, jelikoz v nékterych podnicich je toto obtizné.

(Ekanem, 2017)

V ramci Zivnostenského podnikani, na které se bude tento podnikatelsky zamér vazat,
jsou vydaje spojené se zaloZenim Zzivnosti vyrazn€ nizSi neZ naptiklad u spole¢nosti
s ru¢enim omezenym. Dle ndzoru autorky je nejlepsi verzi v pocatcich podnikani vést pouze
evidenci piijmi a uplatiiovat pausalni vydaje, které jsou u volnych Zivnosti 60 %. Timto
zpusobem se nemusi vést vykazy jako jsou cash flow, vykaz ziskli a ztrat nebo rozvaha

a podnikani tak mize byt administrativné méné€ naro¢né.
2.8.4 Scénare finan¢niho planu

Svobodova a Andera uvadéji, Ze k eliminaci rizika je vhodné vytvofeni realistického,
optimistického a pesimistického scénarfe financniho planu. Realisticky scénaf nejptesnéji

v

analyzuje a popisuje nyngj$i situaci. V ramci optimistického scénéie se predpoklada zvysSeni
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poptavky, cen a snizeni nakladd. (Svobodové a Andera, 2017) Soucasnd kapacita podniku
slouzi jako horni hranice u optimistického scénéfe, jelikoz poté by muselo dojit k navySeni
kapacity, poctu zaméstnancti a vytvoreni nového finan¢niho planu. U pesimistického scénare
se predpoklada presny opak, a sice nizsi poptavka, vyssi naklady a nizsi ceny. Dolni hranici
poptavky pro pesimisticky scénaf je troven bodu zvratu. (Srpova, 2020) Ekanem ve své

knize u téchto scénait pouziva odchylku deseti procent. (Ekanem, 2017)
2.8.5 Cenotvorba

Autor Karli¢ek ve své knize uvadi, ze nejvyznamnéjSimi faktory cenotvorby jsou naklady,
ceny konkurence a hodnota vnimané zakazniky. Néaklady predstavuji spodni hranici ceny
a podnik by mél cenu z dlouhodobého hlediska drZet nad Grovni nakladd. Zpasobu, kdy
firma stanovuje cenu dle svych nakladu se fika ptirazkova tvorba cen a jeho hlavni vyhodou
je jednoduchost a rychlost. Nevyhodou je, Ze tato metoda nepracuje s poptavkou ani
s konkurenci a v obecné roviné muze byt nevyhodna. Naopak horni hranice ceny, jindy také
cenovy strop, je hodnota vnimana zakaznikem a je to suma, za kterou je zédkaznik ochoten
za dany produkt zaplatit. Jde tedy o maximalni moZnou stanovenou cenu, ale jeji nevyhodou
muze byt slozité a pomérné pracné zjistovani. (Karlicek, 2018) Podle Synka a Kislingerové
je tvorba cen na zéklad¢é konkurence sestavovana bud’ ve stejné vysi jako konkurence nebo
s mirnou odchylkou nad nebo pod troven této konkurence. (Synek a Kislingerova, 2015)
Jakubikova a Janecek piidavaji k faktorim cenotvorby, jako jsou naklady a ceny
konkurence, cenu ovlivnénou poptavkou. (Jakubikova a Janecek, 2023) Tu vSak popisuji
podobné, jako Karlicek popisuje hodnotu vnimanou zakazniky, tedy jako maximalni horni

hranici ceny, za kterou je zdkaznik ochoten zaplatit. (Karlicek, 2018)

Cenotvorba orientovana na poptavku, konkurenci a ndklady vétSina literatur zatazuje
jako hlavni metody tvorby cen. Mezi dal$i metody patii tvorba cen v zavislosti na chovani
spotiebitele, adaptivni tvorba cen nebo tvorba cen podle hodnoty. Autor Godin ve své knize
upozoriiuje, Ze cena je vic nez jenom signalem, jelikoz odrdzi hodnotu, kterou produkt nabizi
a zékazniky, pro které je urcen. Jakmile se podnik vyda cestou sniZovani cen, neptichazi

pouze o marzi, ale také o diveéru zdkaznika ve znacku. (Godin, 2019)
2.8.6 Cenova strategie

Cenova strategie by se méla predevsim odvijet od strategickych cili firmy. Tyto cile jsou

zobrazeny v tabulce nize, pficemz prvni dva jsou povazovany za vSeobecné. Ke stanovenym
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cilim je zobrazena zvolend cenova strategie, kterou se podnik muze fidit. (Jakubikova

a Janecek, 2023)

Tabulka 1 Cenové strategie odvozené ze vSeobecné platnych cild firem

Vseobecné platné cile firem

Zvolena strategicka taktika

Preziti

Prostfednictvim sniZeni cen docileni zvySeni poptavky,
¢asto pod troven nakladi

Maximalizace béZného zisku

Vybér cen k dosazeni kratkodobého dosazeni
maximalniho zisku

Maximalizace trZzniho podilu

Prostiednictvim nejnizsich cen docilit dominantniho
trzniho podilu, a tim i maximalizace zisku

Viidcovstvi v kvalité produktu

Vysoké kvalité odpovidaji vysoké ceny, které uhradi
vyssi naklady na vyzkum, vyvoj, vyrobu i marketing

Rychlejsi vstup na trh nez
konkurence

Nizké ceny, které umozni rychlé ziskani stanoveného
trzniho podilu

Stabilizace trhu

Ceny na urovni konkurence

Podpora dalSich produkti firmy

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova a Janecek, 2023)

Dalsi cenova strategie mize souviset s zivotnim cyklem produktu, kdy ve fazi uvedeni

produktu na trhu lze vybrat mezi zavedenim strategie nizkych cen nebo strategie vysokych

cen. Mezi jiné patii cenova strategie pro produktové fady, strategie sbirdni smetany nebo

strategie priinikova. (Jakubikova a Janecek, 2023)

2.9 PFilohy

Do ptiloh se vkladaji dokumenty jako je vypis z obchodniho rejstiiku, Zivotopisy klicovych

lidi, fotografie nebo vykresy produktii, vysledky prizkumi trhu, G€etni vykazy za uplynulé

obdobi a podobné. (Srpova, 2020) Jsou to jednoduse mén¢ podstatné informace, které vSak

1épe dokresluji cely obrazek podnikatelského planu. (Svobodové a Andera, 2017)
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3 SPECIFIKA MODNIHO PRUMYSLU A LUXUSNICH ZNACEK

Mobdni prumysl patii mezi dynamické a neustale vyvijejici se odvétvi, které reflektuje nejen
estetické a kulturni trendy, ale také ekologické a technologické zmény. Zahrnuje Sirokou
Skalu segmentti od rychlé mody po luxusni znacky a kazdy z téchto segmentl ma sva
specifika. Nasledujici kapitoly se podrobnéji zaméii na modni priimysl jako celek, ale také

na hlavni specifika luxusnich znacek a udrzitelnost.

3.1 Modni priamysl

Cely modni priimysl ma dnes hodnotu 1,5 bilionu dolart, pricemz Spojené staty americké
s roénimi vydaji spotiebiteld 360 miliard dolarti a Velké4 Britanie se 78 miliardami dolarti
predstavuji nejvétsi trhy spolu s Ruskem a Cinou. (Karra, 2021) Méda dnes neslouzi pouze
vrchni spole¢nosti a elité, jako tomu bylo v minulosti, ale v§em spoleCenskym tfidam.
Autorka Karra piSe, ze mdda neodrdzi pouze estetické preference, ale také Sirsi kulturni
a socidlni zmény. (Karra, 2021) V historii diktovala modu aristokracie, kdy to, co nosil
panovnik, bylo kopirovano dvotany, bohatymi méstany, rodinou a piibuznymi a nakonec
venkovany. Napftiklad ¢eské a moravské lidové kroje byly ptivodné kopii, kterou venkované
vidéli u panovniki a vrchnosti. (Bartlova, 2018) Na pielomu 19. a 20. stoleti nosily zeny
korzety a formalni odévy symbolizujici jejich spolecenské omezeni. S emancipaci se moda

uvolnila a volnéjsi stfihy symbolizovaly jejich svobodu a nezavislost. (Karra, 2021)

Nejmens$imi jednotkami mddniho primyslu jsou butiky a showroomy, které maji
vétsinou jednoho majitele. VEtsi firmy maji vice pobocek v rtiznych meéstech. U nés to jsou
zna¢ky jako Blazek, Volansky nebo Pietro Filippi. Nejvétsi ¢ast pramyslu tvoii globalni
znacky a nadnarodni fetézce, které skupuji mens$i znacky a posiluji tim svou pozici na
globalnim trhu. Mezi tyto spole¢nosti patii firma H&M nebo Inditex, kterd vlastni ptes 7 000
obchodi v desitkach zemi. Velikost této firmy ukazuje i fakt, Ze Amancio Ortega, ktery
vlastni vétSinovy podil, byl v roce 2016 druhym nejbohat$im muZem na svéte, hned po Billu

Gatesovi. U luxusnich znacek jsou hlavnimi spole¢nostmi LVMH a Kering. (Bartlova, 2018)

3.2 Luxusni znacky

Vysoka cena, excelentni kvalita, prestizni image znacky a element unikatnosti a exkluzivity
vystizné charakterizuji pojem luxusni znacky. Mise luxusnich znacek by méla byt zaméfena
na vytvafeni unikatniho zazitku pro zédkazniky a firemni kultury a hodnoty, které denné

ovliviluji a navadéji firmu ke sprdvnym rozhodnutim. (Singh, 2021) Mezi tyto firmy lze
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zatadit mddni znacky jako je Hermés, Louis Vuitton a Chanel, ale také znacky hodinek
a Sperkt jako jsou Rolex, Cartier nebo napiiklad Patek Philippe. Autorka Dallabona pise, ze
podle Chevaliera a Mazzolova by se luxusni znacka méla vyznacovat kvalitnim femeslnym
uménim a zpracovanim a méla by mit mezinarodni pfitomnost. Velké mnozstvi
akademickych praci definuje tyto znacky pomoci péti charakteristickych rysi: nabizeni
vysoce kvalitniho zbozi, poskytovéani autentické hodnoty, prestizni image zamétfend na
kvalitu a femeslné zpracovani, prémiova cena a schopnost vyvolani hlubokého propojeni

s lidmi. (Dallabona, 2021)

3.2.1 Sdéleni a emoce

Emoce u luxusnich znac¢ek hraji velkou roli, jelikoz firmy vyvolavaji mezi sebou
a spotiebiteli silnou citovou vazbu pomoci emociondln¢ ptitazlivych sd€leni. Tato sdéleni,
jsou Casto obsahem mise spolecnosti, ktera obsahuje slova jako kreativita, Stésti, exkluzivita,
jedine¢nost, povzbuzeni nebo pozitivita. Z toho vyplyva, Ze mise a sdéleni luxusnich znacek
byvaji vice zalozené na emocich nez logice. Inovace také charakterizuje luxusni znacky
a jejich adaptabilitu k poptavce. Jedna se o proces vytvoreni nového produktu nebo zlepseni
stavajiciho tak, aby splioval pozadavky cilovych zakaznik. (Singh, 2021) Dle nazoru
autorky je inovace v mddnim primyslu velmi dilezitda a jde také o vyuziti lepSich
technologii, at’ uz pro jednodussi a efektivnéjsi vyrobu nebo pro udrzitelnéjsi zptisob vyroby

spolu s minimalizaci ekologického odpadu.

3.2.2 S logem nebo bez

Logo je symbol znacky, ktery firmu reprezentuje a miize mit svlij vyznam. Zakaznici by si
méli logo s firmou instantné spojit a pokud firma byla Gspé$na v dorucovani hodnoty pro

zakazniky, mélo by toto spojeni byt pozitivni. (Singh, 2021)

Jednim ze znak loga je jeho tvar. VSeobecné vzato, kulata loga jsou vniména za vice
pfijemna a diagonalni a angularni tvary jsou naopak vnimany jako vice vizualn€ znepokojivé
a mohou vyvolavat pocit neklidu. V logach mohou byt rtizné tvary, zvifata a kiivky.
Napftiklad v automobilovém primyslu majorita luxusnich znac¢ek pouZziva logo kulaté, které
spotiebitelim dava jisty pocit spolecenské prestize. Mezi tyto znacky patii naptiklad Audi,
BMW nebo Mercedes. Avsak jiné znacky jako Rolls Royce, Bentley, nebo Ferrari pouzivaji
jiné tvary. Naptiklad také Lamborghini mé4 angulérni a ostré tvary s bykem uprostfed, ¢imz
muze vyvolavat emoce jako agresivitu, silu a dominanci. Zalezi tedy ¢isté na tom, jak firma

chce, aby byla znacka vnimana.
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Co se velikosti ty¢e, loga by méla byt relativné mald a minimalistickd. Na druhou stranu

by méla byt komplexni a mohou také obsahovat zpravu ¢i vyznam.

Produkty bez loga jsou produkty, které zadna loga nebo nazvy neobsahuji nebo alespon
ne na oCividné viditelném misté. Strategie znaCky bez loga mulze vyvolavat jistou
exkluzivitu. Zakaznici s vysokym statusem si ¢asto kupuji produkty, které¢ se daji nazvat jako
nenapadny luxus, znacici se kvalitou, femeslem a nadcasovosti. Takové produkty Casto
nemaji viditelnd loga a to také pfidava na luxusnim vzhledu a exkluzivni hodnoté. Marketing
takovych produkti mize vyzadovat word-of-mouth strategii, které je zaloZena na socidlnich
sitich a mlize vyuzivat propagaci s influencery nebo celebritami. (Singh, 2021) Tento zpisob
strategie bez loga bude vyuzit pfi vzniku produktu v empirické ¢asti bakalaiské prace.
Produkty budou rozpoznatelné na zakladé jedinecného a odliSujiciho se designu, logo vSak

viditelné nebude.

3.2.3 Segmentace luxusnich znacek a griffes

Tato kapitola je zahrnutd pro lepsi pochopeni vysledného produktu a jeho zatazeni. Pojem
»luxusni znacka’’ je vcelku Siroky a stale existuji urCité nejasnosti mezi pojmy luxusni
znacka, luxus a také méné¢ zndmé griffes. Slovo griffes je francouzského ptivodu a do

angli¢tiny nebo jakéhokoliv jiného jazyka je v tomto vyznamu témét nepielozitelné.

Samotny pojem luxus je velmi t€zké definovat, jelikoz mize predstavovat koncept,
subjektivni nazor a polemicky vyraz, ktery je Casto podrobovan moralni kritice. To, co
znamena luxus pro nékoho, miize pro jiného znamenat zcela obycejnou véc.
Z ekonomického hlediska jsou luxusni pfedméty takové, které maji nejvyssi pomér ceny a
kvality, ktera se dd méfit redlnymi funkcemi. Rozhodujici vSak neni absolutni cena, ale
cenovy rozdil mezi luxusnimi produkty a srovnatelnymi funkcemi u jinych produkti.
Z pohledu lingvistiky pochdzi slovo luxus z latinského slova ,,lux’’, coZ znamena svétlo
a vysvétluje to charakteristické vlastnosti luxusnich pfedmétd, jelikoz svétlo zafi.
U luxusnich znacek je viditelnost zdsadni. PouZivaji se drahokamy, tfpytivé materialy nebo
zlato. Casto oko zaséhne i vyjime&ny design, loga a znaky, které jdou vidét, kdyz uZivatel
tyto pfedméty nosi. Luxusni znacky by zaroven mély byt spojeny s vlastni vizi, hodnotami
a standardy, tviréim a inspirativnim zdrojem a estetikou. (Kapferer; Kernstock

a Brexendorf, 2017)

Mén¢ zndmy vyznam slova griffes je jedinecné umeélecké dilo, které neni mozné

reprodukovat. Znaci se originalitou, kreativitou, perfekcionismem a je nezopakovatelné.
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Produkty vznikaji v dilnach, nikoliv ve vyrobnich zavodech. Pyramida systému a luxusu
znacek (viz nize) zobrazuje rozdéleni luxusniho primyslu do skupin. Na vrcholu pyramidy
je griffes, jedine¢né dilo s odkazem tviirce. Druha uroven predstavuje luxusni znacky
vyrabéné v malych sériich, jako Hermeés a Cartier. Tieti troven pyramidy zahrnuje znacky
jako Dior nebo YSL, jejichz jméno jim generuje pfidanou hodnotu, ale jsou produkovany
masivni vyrobou a vysledné produkty se od sebe mnoho nelisi. Na spodni ¢asti pyramidy
jsou znacky s masovou produkei a tlakem na snizovani nakladt. Znacky na této tirovni jsou

nejméné prestizni a kvalitni. (Kapferer; Kernstock a Brexendorf, 2017)

Relations . Attributes

§ ) \ Pure creation, unique work,
.4 / Thegriffe \ materialised perfection

Aura / \
/ Small series, workshop,
Money / Theluxurybrand \ hand-made work, very fine
/ \ craftsmanship
¥

Series, factory, highest

The upper-range brand quality in the category

s #\
\\ Mass series, cost pressure,
The brand \ the spiral of quality
\
\

t‘ W——. |
Obrazek 5 Pyramida systému luxusnich znacek

(Zdroj: Kapferer, Kernstock a Brexendorf, 2017)

3.3 Udrzitelnost

Udrzitelnost je koncept, ktery sdm o sob€ novy neni, ale zacal se vyskytovat jiz v 60. letech
20. stoleti, kdy si spotiebitel¢ zacali uvédomovat dopady svych rozhodnuti na Zivotni
prostiedi. Pfestoze neexistuje pfesnd definice udrzitelnosti, lze ji chapat jako koncept
zahrnujici tfi hlavni dimenze: ekonomickou, socidlni i environmentdlni. Ekonomicka
udrzitelnost se zaméfuje na dlouhodobou financni stabilitu vSech zapojenych subjektu.
Socialni udrzitelnost klade diiraz na bezpec¢né pracovni podminky a spravedlivé mzdy pro
zamé&stnance. Udrzitelnost enviromentalni zahrnuje pouzivani méné Skodlivych surovin,

recyklaci materidlli a omezuji chemické latky ve vyrobnim procesu.

V modnim primyslu se udrzitelnost priméarné soustredi na tii klicové oblasti: materialy,
pracovni podminky a vyrobni procesy. Autofi zminuji, ze sektor mdédniho pramyslu je

druhym nejvétSim zneciStovatelem na svété a zmény v tomto primyslu jsou nezbytné.



42 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Poptavka po udrzitelnych produktech neustle roste a budoucnost mody spoc¢iva v hledani
inovativnich feSeni, kterd zajisti mensi zatéz pro planetu, ale i lepsi podminky pro lidi
pracujici v tomto odvétvi. (Henninger; Alevizou; Goworek a Rydink, 2017) V navaznosti na
tuto problematiku budou v praktické ¢asti analyzovany produkty, které kritéria udrzitelnosti
splituji. Tyto produkty budou charakterizovany ekologicky i eticky Setrnymi vyrobnimi

postupy, ¢imz bude zajisténa nizsi ekologicka stopa a pozitivni socidlni dopady.

S udrzitelnosti souvisi také pojem fast fashion neboli rychld méda. Jde o ¢ast modniho
prumyslu, ktery nardzi na levnou a fetézovou ¢ast trhu, kterd pouziva levné materialy a jde
tedy spiSe o kvantitu nez kvalitu. Mezi tyto fetézce spadaji firmy Inditex, H&M nebo GAP,
které dokazi diky své logistice a velikosti za né¢kolik tydni promeénit trend ve skutecné zbozi
a dostat ho do obchodti. Diky mnozstvi odpadu a spotiebé velkého mnozstvi materialu, je
tento vyrobni proces feSen ekology a politiky po celém svét¢ a ma velky dopad na

udrzitelnost. (Bartlova, 2018)
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4 SYNTEZA POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

Pro zpracovani praktické ¢asti podnikatelského planu mddni znacky K. vytvoftila teoreticka
polovina bakalafské prace pevny zaklad. V tvodu byly definovany zakladni pojmy
podnikéani a podnikatelského planu, pficemz byl upfednostnén tradi¢ni format planu. Na
rozdil od modelti Lean Canvas a Business Model Canvas je tradi¢ni podnikatelsky plan

komplexni svym detailnim obsahem, ale stale ptehledny a strukturovany.

Byly pfedstaveny jednotlivé casti podnikatelského planu od popisu podniku, pies
vyrobni a strategicky plan, aZ po marketingovou a finan¢ni analyzu. Tyto kapitoly tvofi
pfimy obsahovy ramec pro empirickou ¢ast, ktera se témito ¢astmi bude podrobnéji zabyvat

z hlediska zac¢inajici znacky v modnim primyslu.

Pozornost byla vénovana také specifikim modniho primyslu, kde byly rozebrany
luxusni znacky a byl kladen dlraz pfevazné na segmentaci téchto znacek, sdéleni emoci skrz
propagaci znacky a byly podrobné rozebrany 1 loga. Zavérem kapitoly se autorka soustiedila
na udrzitelnost v modé vcetné pojmu fast fashion, pfi¢emz tyto poznatky piimo ovlivni

strategii v praktické Casti, kde se profiluje znacka jako odpovédna a udrzitelna.

Tyto teoretické poznatky mohou poslouzit v praktické casti jako podklad pro
zhodnoceni trzniho postaveni znacky, navrh strategii, vypracovani analyz a finan¢nich
vypoctl. Jejich vyuziti umozni propojit teoreticky ramec s konkrétnim podnikatelskym

zamerem a piispét k celkovému posouzeni realizovatelnosti planu.
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II

PRAKTICKA CAST
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5 PODNIKATELSKY ZAMER ZNACKY K.

V praktické casti bude predstaven podnikatelsky zdmér modni znacky, ktery bude na zakladé
predchozich teoretickych poznatkl rozebran a rozpracovan. Tento zdmér bude strukturovan
dle diive vyty¢enych kapitol, avSak s ohledem na povahu této prace nebudou zahrnuty

uvodni ¢asti ,titulni strana” a ,,exekutivni souhrn”.

Prakticka cast se bude zamétovat na vytvoreni uceleného a funkéniho podnikatelského
planu pro znacku K., kterd se zabyva ru¢né vyrabénymi luxusnimi plavky. Tento plan bude
vychdzet z vyrobniho planu a marketingovych a finan¢nich analyz. Prace se zam¢ti prevazné
na zkompletovani funkéniho a realistického marketingového planu, kde pomoci
marketingového mixu a analyz, jako jsou SWOT, PEST nebo Porteriiv model péti sil,
zhodnoti svou pozici na trhu. Finan¢ni plan poté nabidne ¢iselné hodnoty pro realistickou

pfedstavu prvnich mésicli fungovani znacky na trhu.

Celkovym cilem praktické c¢asti bude poskytnuti konkrétnich podklada pro realizaci

podnikani v tomto segmentu a ovéieni jeho potencialniho uspéchu na moédnim trhu.
5.1 Popis podniku

K. je prémiova modni znacka zamétend na rucni vyrobu hackovanych plavek. Znacka je
postavena na konceptu ,,one of a kind”. Kazdy model je originalni, vyrabény ru¢né s dirazem
na detail a kvalitu, coz zajistuje jedinecnost kazdého kusu. Jedna se o kombinaci exkluzivity,

vysoké kvality a udrzitelnosti.

Podnét, ktery napomohl ke vzniku této znacky byly zeny, nakupujici kazdodenni
obleceni a dopliikky v luxusnich obchodech jako jsou Christian Dior, Chanel nebo Hermes.
Prostiednictvim dotazovani téchto Zen, jako cilové skupiny, bylo zjisténo, Ze obchody pro
nakup plavek jsou pfedevsim Shein, ale také H&M, Calzedonie nebo Tezenis. Toto zjisténi
poukdzalo na vyrazny kontrast mezi preferenci kaZdodenniho obleceni a volbu pfi ndkupu
plavek. Zatimco obleceni a dopliiky nakupuji u luxusnich moédnich znacek a butikd,
v piipadé plavek se Casto uchyluji k masové vyrabénym a neudrZitelnym znackam, které jim
nenabizi stejnou kvalitu a exkluzivitu, jakou hledaji. Plavky K. tuto mezeru na trhu vyplni.

Plavky budou nabizeny v setech s pfedem urcenou velikosti, naptiklad s velikosti EU

36-38. Diky prvkim, jako jsou nastavitelnd raminka a elastick¢ materidly, bude mozné

plavky pfizpiisobit individudlnim potfebam zékaznice.
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Misi znacky K. je nabizet ru¢n¢ hackované produkty, které predstavuji status
a originalni design. Cilem neni kvantita, objem, rychly riist a monetizace znacky, nybrz

kvalita s nizkym poctem peclivé navrzenych vyrobkda.

Vizi je se stdt mezinarodné uznavanou znackou v oblasti ruéné vyrabénych plavek.

Cilem je vytvotfit silnou identitu znacky a komunitu zdkaznic, které znacce divéiuji.
5.1.1 Filozofie znacky

Filozofie znacky K. vychdzi z hlubokého piesvédceni, ze kazdy kus obleeni by mél byt
nejen esteticky vyjimecny, ale predevsim jedinecny. V centru této filozofie stoji koncept
,,one of a kind“, tedy jediny svého druhu. Kazdy set hackovanych plavek je vyroben ru¢né

v jediném exemplafi, ktery se jiz nikdy piesn¢ opakovat nebude.

Tento koncept neni na ¢eském trhu zcela neznamy, podobnou filozofii totiz dlouhodobé
zastava naptiklad krejcovska firma MK Tailoring, ktera se specializuje na vyrobu panskych
odévl na miru. Jejich pfistup je postaven na tom, ze kazdy oblek, kosile, ¢i jiny kus obleceni
je vyroben pouze jednou pro konkrétniho klienta. Vysledkem je produkt, ktery je nejen
perfektné padnouci, ale zaroven vyjimec¢ny a exkluzivni. Hodnota této znacky nespociva jen
v materialu, ale i v osobnim pifibéhu a femeslném umeéni, a proto kosile, kterda se
u konkurence pohybuje okolo ¢astky 3 000,- K¢, se mize u MK Tailoring pohybovat i v

fadech nizsich desitek tisic.

Znacka K. stavi na podobném pristupu a prenasi ho do svéta damské mody, konkrétné
plazového obleceni. Jejim cilem je stavet na preciznim femesle, udrzitelnosti a individualnim

pristupu.
5.1.2 Pravni forma spolecnosti

Podnikani bude fungovat na zakladé¢ jiz ziskaného zivnostenského opravnéni, které bylo
udéleno v roce 2021. Zivnost byla piivodné zaloZena z diivodu podnikani v oblasti realitnich
sluzeb, konkrétné pod zivnostenskym opravnénim s ¢innosti ,,Realitni zprostfedkovani”,

kterd spad4 svym druhem do Zivnosti ohlaSovaci vazané.

Soucasti Zivnostenského opravnéni je vSak také Zivnost volna, kterd obsahuje pfedméty
podnikéni ,,Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zédkona”,
ve které jsou vyznacené oblasti Cinnosti ,,Velkoobchod a maloobchod”, ,,Navrharska,

designérska, aranzérska ¢innost a modeling” a ,,Vyroba, obchod a sluzby jinde nezatazené”.
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Prave tato volna zivnost umoznuje autorce legalné provozovat ¢innost spojenou s vyrobou
a prodejem hackovanych vyrobkl, konkrétné plavek nebo jinych mddnich dopliki, bez

nutnosti dal§ich opravnéni ¢i licenci.

Tato forma podnikéani predstavuje podle autorky nejefektivnéjsi a nejjednodussi cestu
k zalozeni znacky, nebot’ nevyzaduje slozitou administrativni zaté€z ani vysoké pocatecni
naklady. V zavislosti na pfipadny riist a Gspésnost znacky bude v horizontu tfi let zvazena
moznost prechodu na formu pravnické osoby, konkrétné spole¢nosti s ru¢enim omezenym,

kterd umozni rozSifeni aktivit firmy.
5.1.3 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram celého podnikatelského planu je vytvofen na tfi roky. Toto obdobi
bylo zvoleno jako dostate¢né dlouhé pro stabilizaci podnikani, rozpoznani potencialu znacky
a jejiho umisténi na trhu. Zaroven umoznuje prubézné vyhodnocovat dosazené vysledky

a flexibiln€ reagovat na zmény trhu.
5.2 Vyrobni plan

V této kapitole bude stru¢né popsan vyrobni plan spolu s dodavateli materialt a pottebnych
zéasob. Jelikoz se jedna o zivnostenské podnikani, mistem podnikani je trvalé bydliste
autorky a ze zacatku tedy nebudou vznikat dodatecné néklady, jako je ndjem nebo energie.
Vyrobni stroje a technika také ve vyrobé nehraji zadnou roli, jelikoz se jednd o rucni prace

vyrabéné kusove.
5.2.1 Vyrobni technologie

Vyrobni proces znacky K. je zalozen na ru¢ni vyrobé, kdy hlavni technologii je hackovani a
vy$ivani. Je kladen daraz pfedevSim na precizni zpracovani a vybér materiadld. Postup
vyroby zacina designem a navrhovanim nového setu. Dle dané¢ho navrhu jsou vybrany pftize,
které budou odpovidat pozadovanému vysledku a také hackovaci technika. Tretim a casové
Nasledujicim krokem je kontrola kvality kazdého kusu a findlni upravy, které vedou

k poslednimu kroku a tim je baleni a expedice. Podle sloZitosti, vzhledu a propracovanosti
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kazdého setu se odviji pocet vyrobenych kust a vyrobni doba, kterd mtze trvat od 10 do 25

hodin.

Vyroba bude v poc¢atecni fazi provozovana vyhradné zakladatelkou znacky. V souladu
s definovanou misi spolecnosti, neni jejim cilem dosahovani vysokého objemu vyroby ¢i
rychlého zisku, ale dtiraz na kvalitu, peclivého zpracovani a originalitu kazdého kusu. Zamér
pocita s tiiletym casovym horizontem, ktery bude vyuzit nejen k zavedeni znacky na trh, ale
také k dal§imu zdokonalovani vyrobnich dovednosti, zejména v oblasti hackovani a technik
zdobeni. Tento cCasovy ramec zaroven poskytne prostor pro vytvoreni efektivniho
pracovniho postupu a nauceni se technik tak, Ze bude mozné v budoucnu zapojit do vyroby
dalsi osoby a piedat jim tyto zkuSenosti. Ac¢koliv zaucovani dalSich osob neni v aktualnim
souladu s hodnotami znacky, mohl by byt tento krok dalsi fazi k zajisténi kapacitniho

rozsifeni vyroby a Skalovani znacky v dlouhodobém horizontu.
5.2.2 Materialy a dodavatelé
Prize

Materiali, které se daji pouzit na vyrobu hackovanych plavek neni mnoho. Existuji ptize
s bavlnou, bambusem, viskozou, akrylem, polyesterem a polyamidem. Na vSechny tyto
materidly byl ud€lan prizkum ohledné chovani v kontaktu s vodou a horkem. Piestoze by
byly pfirodni materialy idealni a jsou prodysné, nejvice saji vodu a tim padem jsou nejméné
vhodné na vyrobu plavek, ve kterych piijde uzivatel do kontaktu s vodou. Akryl je synteticka
latka, kterd ma lepsi vlastnosti tykajici se absorpce vody. Na zdklad¢ prizkumu materialt
bylo vSak zjiSténo, Ze pfize s polyesterem a polyamidem jsou na plavky nejvhodnéjsi. Jsou
odolné, neabsorbuji snadno vodu, jsou elastické a snadno usychaji. Diky tomuto jsou vhodné

prize:

e Ptize A. - Ptize ze 100 % polyamidu. Vyrobci uvadéji, ze je vodéodolna a je
uréend piimo na plavky. Jeji hlavni vyhodou je nizka cena. Mezi zasadni
nevyhodu patfi omezeny pocet barev na vybér. Tato piize se prodava za

40,- K¢ za kus, hmotnost je 50 gramil a navin 165 metru.

e Piize B. — Tato piize je také ze 100 % polyamidu, a i kdyz neni uréena piimo

pro plavky, sloZeni a povaha produktu je velmi podobna jako u pifize A. Hlavni
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vyhodou je zde vybér z 27 barev a odstinil, spolu s nizkou cenou a dostupnosti.

Prodéava se za 55,- K¢ za kus, hmotnost je 50 gramii a ndvin 230 metrq.

Oba dva druhy téchto pfizi jsou nakupovany u dodavatele Ptize Alize, které maji
v porovnani s ostatnimi dodavateli nizké ceny, naskladnéné vSechny barvy a odstiny a nizké
naklady na dopravu. Navic prodava i jiné doplilky a ozdoby, které se na plavky pouzivaji.
Jelikoz budou plavky vyrabény kusové a ne hromadné, nebudou se objednavat ve velkych
objemech, ale pouze kusové¢. Ptize B. je diky svému objemu, a hlavné vybéru barev
preferovana a na vyrobu primérného setu se spotiebuji tyto ptize tfi. Realna dostupnost piize
je podle aktualni nabidky vystavené na e-shopu dodavatele stabilni. Po n€¢kolika mésicich
sledovani dostupnosti jsou klicové barvy casto naskladnény po 15 a vice kusech a zasoby

jinych barev se pribézné dopliuji. Jejich doruceni trva 3-5 pracovnich dnt.
Baleni

Baleni plavek je diilezitou souc¢asti produktu, jelikoz poskytuje prvni dojem z ndkupu. Toto
baleni obsahuje magnetickou krabici, personalizovanou stuhu, hedvabny papir,
personalizované samolepky, obalky s peceti, certifikat, karticky s podékovanim a doplnéni
parfémem. Veskeré tyto produkty byly peclivé vybrany po prizkumu trhu a srovnani

s konkurenci, zarover je ale také kladen diiraz na podporovani ¢eskych firem a udrzitelnosti.

e Magneticka krabice - leskla a vizualné atraktivni krabice s magnetickym uzavérem.
M4 rozméry 330x230x50 mm a svou velikosti je pro vyrobek idealni. Cena této

krabice je 129,- a nabizi ji firma Bohemia-Design. Doprava u této firmy je 75,- K¢.

e Personalizovand stuha - personalizovana stuha byla zvolend z finan¢nich divoda,
jelikoz je tato varianta levnéj$i neZ personalizovana krabice. Je objednand od znacky
Tisk Na Stuhy a jde o saténovou stuhu o §ifce 15 mm s potiskem termotransferem.

Cena za metr je 11,- K¢, pfi objednani pod 100 metri se pfipocitava 150,- za
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grafickou ptipravu a doprava ¢ini 140,- K¢. Na jedno baleni budou pouzity 2 metry

stuhy.

e Hedvabny papir - tato polozka neni nakoupend pies internet a nemusi se platit
doprava. Hedvabny papir se prodava témét ve vsech papirnictvi v priméru za cenu

49,- K¢ za baleni, pti¢emz baleni obsahuje 10 kusu.

e Personalizované samolepky — samolepka ve tvaru kruhu s primérem 4 centimetry
a logem bude nalepena ptes hedvabny papir. Je objednana ze strdnek Ema Factory
a 80 kust, coz je minimalni pocet kust k objednani, ¢ini 140,- K¢ a doprava ¢ini

59,- K¢.

e Obalky s peceti - v této obalce bude vloZeny certifikat a bude ptelepena peceti. Jsou
objednavany spolu od firmy Artyp. Obéalka CupCycling je z recyklovaného
materidlu pouzitych kelimki od kavy a kus vyjde na 14,- K¢. Pecet’ je bila s ndpisem

a vyjde na 15,- K¢. Doprava této firmy je 89,- K¢

e C(Certifikat a karticka s podékovanim - jsou nakupovany ve zlinské firmé Copy
Centrum a je vyuzito osobniho odbéru. Cena za jeden certifikat a jednu karticku

¢ini 48,- K¢.

e Parfém - znacka M. je parfémovana voda nabizena v n¢kolika velikostech. D4 se
nakoupit v riznych obchodech, pficemz byl vybran internetovy obchod Notino, kde
90 mililitrt ¢ini 3 190,- K¢ a doprava je zdarma. Objem 90 mililitr vystaci
pfiblizné na 900 jednotlivych aplikaci parfému. Na jedno baleni plavek jsou
aplikovany tfi davky parfému, pficemz naklady na pouzity parfém v ramci jednoho
baleni vychézi na 11,- K&. Jedno baleni 90 mililitrového parfému tak vydrzi na 300
kusi plavek, coz je pfi realistickém scénéfi, kdy se za rok proda 84 kusii plavek,

zhruba 3 a ptl roku.
5.2.3 Objem produkce

Vyrobni kapacita zavisi na stylu vyrobenych plavek a naro¢nosti jejich designu. Byly proto
vytvofeny tfi scénare, na zaklade kterych je vypocitana vyrobni kapacita.
Pti primérné délce vyroby 17,5 hodin na jeden kus by pfi pesimistickém scénéii mohl

byt objem produkce 3 kusy, pii realistickém 8 kusti a pii optimistickém 10 vyrobenych kust
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za mésic. Za rok by pfi tomto objemu vyroby byla minimalni kapacita 36 a maximalni 108

vyrobenych kusi.

Vyrobni kapacita je limitovana tim, ze veskeré produkty vyrabi zakladatelka sama.
Pti pracovnim zatizeni 40 hodin tydné, z ¢ehoz je brana 10 % rezerva na foceni plavek,
sdileni ptispévki na socidlni sité, administrativu, kontrolu kvality, baleni a expedici zasilek.
Na zéakladé tohoto je Cistd doba vyroby tydné 36 hodin a odpovida 8 kusiim mési¢né. Také
se pocCita s faktem, ze ¢im vice kustli se vyrobi, tim bude doba na vyrobu jednoho kusu kratsi,
a to diky bohats$im zkuSenostem, vétsi zru€nosti a neustalému zlepSovani se v femesle. Vyse
zminéné scéndie, a predevSim ten pesimisticky, budou podrobnéji Ciselné rozebrany

v kapitole finan¢niho planu.

5.2.4 Technicko — ekonomické parametry

Technicko — ekonomické parametry rozebiraji detailnéji kliova fakta o vyrobé hackovanych
plavek znacky K., kdy zakladatelka zajistuje kompletni fetézec Cinnosti od navrhu designu
az po baleni a odeslani. Na zaklad¢ méteni u 6 zkuSebnich kust byla stanovena priimérna
doba vyroby 17,5 hodin na jeden komplet véetné:

e Navrh stfihu, design motivu a vybér barev — 1,5 hodin
e Héckovani horniho dilu — 7 hodin

e Hackovani spodniho dilu — 5 hodin

e Zdobeni a vysivani — 4 hodiny

Pti osmihodinové sméné a odecteni 10 %, je mozné za den vyrobit 0,4 kusu. Za tyden
je mozné pii tomto scénaii vyrobit 2 kusy plavek a mésicné 8 kust. Tento takt Ize také
povazovat za kapacitni limit znacky v po€atecni fazi. Jednotkové néklady na jeden kus jsou

vice pfiblizeny ve finan¢ni kapitole.
5.3 Strategicky plan

Strategie znaCky K. vychdzi z analyzy trhu, zdkaznickych preferenci, specifik modniho
primyslu a principii udrZitelného podnikdni. V méddnim primyslu neni dilezitd pouze
kvalita finalniho vyrobku, ale také schopnost vyrobku reagovat na trendy a aktudlni déni.
Na zékladé tohoto faktu a analyzy konkurence bylo rozhodnuto, Zze se znacka zaméti na
limitované kolekce s omezenym mnozstvim kust, kde kazdy kus je origindlni a znovu se jiz

nevyrobi. Pomoci toho mtze byt také vytvoren FOMO efekt (fear of missing out), ktery na
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zaklad¢é exkluzivity a ¢asového omezeni dostupnosti vyrobkll bude motivovat zékaznice
k rychlému nékupu. Dal$im klicovym prvkem strategie je postaveni znacky na osobnim
propojeni se zdkazniky a autentickou prezentaci vyrobkl. Tento pfistup spociva v tom, ze
zakladatelka znacky nejen vytvaii ruéné kazdy kus, ale také sama komunikuje se
zakaznicemi a vysledné produkty prezentuje na sobé, ¢imz buduje duvéru a posiluje

emociondlni vazbu mezi znackou a jeji komunitou.

Podobnou strategii pouziva v praxi znacka Black Onyx, ktera se zaméfuje na rucni
vyrobu unikatniho obleceni. Strategie této znacky je zalozena na limitovanych kolekcich,
které jsou zvetejiovany na socialni sité pfiblizné€ jednou za dva mésice. Diky exkluzivité
a omezenému mnozstvi dochazi k rychlému vyprodani béhem nékolika hodin. Kli¢ovym
marketingovym néstrojem znacky je vyuZiti socialnich siti a efektu FOMO, ktery motivuje
zékazniky k okamzitému nakupu, jelikoz dany produkt jiz nikdy znovu vyroben nebude.
Dal$im vyznamnym prvkem toho modelu je budovani silné osobni znacky, jelikoz misto

profesiondlnich modelek prezentuje zakladatelka veskeré produkty sama.

Tato praxe ukazuje, Ze propojeni hodnot jako je jedinecnost, osobni ptistup a prémiové
provedeni ma na trhu své pevné misto. Funkcnost této strategie 1ze téz dokazat faktem, ze
pii spusténi kazdé kolekce znacky Black Onyx jsou vyrobky v ramci nékolika minut az

hodin zcela vyprodany.

5.3.1 Prodejni strategie a zptusob prodeje

Diiraz na autenticitu a osobni propojeni se odrazi i v prodejni strategii znacky. Prezentace
produkti je navrzena tak, aby na zdkazniky putsobila diavéryhodné a pfirozene, bez
ptehnaného stylingu. Hlavni komunikac¢ni kandl bude Instagram, na kterém budou
prezentovany produkty formou osobniho a autentického obsahu. Fotografickd dokumentace
bude pofizovana prostiednictvim mobilniho zafizeni s vyuzitim zrcadla. Tento ,,raw” styl
pomlze znaCce nebyt vnimana jako znacka, ale spiSe jako osobni profil, coz ji doda
autenticitu a umozni zakaznicim ji vice diivéfovat.

Po zvazeni bylo rozhodnuto, Ze v prvnich tfech letech nebude znacka prodavat vyrobky
prostiednictvim klasického e-shopu, ale zvoli individualni formu prodeje skrz soukromou
komunikaci na platformé Instagram, podpofenou aplikaci WhatsApp pro feSeni plateb

a dodani.

Prvnim ditvodem je, Ze znacka nebude produkovat stovky kust ro€né, ale pouze mensi

a peclivé vytvorené kolekce, které budou poctem kust vychazet pouze na n¢kolik desitek za
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rok. Investovani kapitalu v zacinajicich mésicich do tvotfeni webovych stranek, zajisténi
platebni brany a jinych vydaji by proto v této fazi vyvoje znacky nemélo ani ekonomicky,
ani strategicky vyznam. Druhym divodem je zachovani osobniho pfistupu a autenticity,
ktera je pro znacku dilezitd. Komunikace a samotny proces objednavky bude probihat piimo
mezi zédkaznici a zakladatelkou, ¢imz se podpofi nejen divéra, ale také mozZnost

individualniho poradenstvi.

Znacka bude prezentovat jednotlivé produkty na Instagramu s oznacenim ,,DM to
inquire”, tedy cesky ,,Napiste do soukromych zprav pro vice informaci”. Tento zpusob
prodeje nejen Ze zachova osobni kontakt, ale zaroven pusobi jako pfipominka toho, Ze se

jedna o maly projekt, nikoliv o anonymni fast fashion znacku.

Aby znacka vzbudila zijem, v popisku profilu bude datum spusténi prodeje nové
kolekce a zékladni informace o znacce, avSak bez moZznosti koup€. Timto pfistupem dochazi
k budovani ocekavani, ¢imz je podpofena opakovand ndvsStévnost profilu ze strany
sledujicich. V této fazi influenceii podpofi znacku sdilenim fotek, znacka zacne odpovidat
na komentare a zpravy a tim vytvoii prvni kontakt se sledujicimi. Do maximaln¢ tii dnt
bude spustén prodej pifes Instagram a bude vypusténa prvni exkluzivni kolekce. Tato
strategie pomuze znacce ziskat prvni objednavky od lidi, ktefi budou chtit byt mezi prvnimi,

coz posili vnimani znacky jako zadané a jedinecné.
5.3.2 Minimalni Zivotaschopny produkt

V ramci ovéteni funkénosti plavek byl vytvofen ,,minimum viable product”, tedy prvni
testovaci hackované plavky, jejichz cilem bylo zjistit zpétnou vazbu a vylepsit tak vysledny
produkt. Doposud bylo vytvoteno 6 plavek, které byly testovany z hlediska velikosti, stfihu
a kvality materidlu. Tyto plavky byly dany 3 osobam k testovani a na zéklad¢ zpétné vazby
se ukazalo, ze je lepsi vyrabét vrchni dil ve vétsi velikosti, pro vétsi komfort a oporu. Déle
bylo zjisténo, Ze silné&jsi primér ptize zajist'uje vétsi oporu a pevnéjsi tvar plavek. Nyni jsou
plavky hackované s dvojitou pfizi, coZ zvySuje pevnost materidlu a celkovou odolnost

vyrobku. Takto vyuZity pfistup ,,vytvor - vyhodnot’ - pou¢ se” bude pouzivéan i v dalSich
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verzich vyrobki, ktery minimalizuje plytvani materiadlem i casem a umozni rychlou adaptaci

na potieby a trendy trhu.

5.3.3 Vyhodnoceni trznich prileZitosti

Znacka K. disponuje konkurenceschopnou strategii, vychdzejici z kombinace exkluzivity
produktii, ruéni vyroby a osobniho zapojeni zakladatelky do vztahu znacka — zakaznice.
Zamg¢fteni na limitované kolekce vytvari uméle fizeny nedostatek, ktery ma prosttednictvim
FOMO efektu moznost zvySovat poptavku, coz je v praxi odzkousené naptiklad u znacky
Black Onyx. Vyuziti socialnich siti, primarn¢ Instagramu jako prodejniho kanalu, umoziiuje
pfimy kontakt se zdkaznicemi bez nutnosti investic do tradi¢nich e-commerce platforem.
Tento ptistup zaroven minimalizuje provozni naklady, ale také podporuje moznou flexibilitu
ve spraveé prispévkl. Vyuziti zpétné vazby na minimalni zivotaschopny produkt pomohlo
k optimalizaci vyrobku k aktudlnim preferencim zdkaznic a znacka tak zvysSila své Sance
konkurenceschopnosti.

V nasledujici kapitole budou vyobrazeny podrobnéjsi analyzy, které umozni posoudit

trzni prilezitosti komplexnéji a pomohou ptesnéji nasmérovat dalsi rozvoj znacky.
5.4 Marketingovy plan a analyza souc¢asného stavu modniho trhu

Marketing bude jednou z kliCovych strategii znacky, jelikoz znacka bude vystupovat
a prodavat pouze online. ProtoZe jde o novou a nezndmou znacku, bude dulezité¢ vybudovat
prvni pozitivni vnimani zékaznikem, aby znacka mohla byt v budoucnu tspésna. Pomoci
nasledujicich nastrojii a metod bude mozné 1épe pochopit trh, cilovou skupinu a konkuren¢ni

prostiedi.

Jak jiz bylo zminéno v prodejni strategii, hlavnim komunika¢nim kanalem budou
socialni sité. Pfes Instagram se povede jak prezentace vyrobki, tak nasledny prodej, ktery
bude podpoten aplikaci WhatsApp. Dalsi socialni siti, na které bude znacka piisobit bude
Pinterest, kde bude znacka prezentovat své vyrobky, jelikoz je to skvéld platforma pro

product-based podniky a pfedevsim pro modu a obleceni.

Hlavnim cilem marketingové strategie bude vybudovat komunitu sledujicich se

zajmem o modu, kteti preferuji profily zaméfené na autenticky a ptfirozeny obsah.
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5.4.1 Marketingovy plan

Hlavni strategii bude vyuziti influencer marketingu. Prvnim krokem je vyhledani péti
influencerek, které odpovidaji cilové skupiné znacky a jejich osloveni. Influencerky jsou
pecliveé vybrané za zamérem mit dosah do riznych ¢asti svéta. Tyto influencerky jsou Zeny,
které cestuji, maji esteticky profil a komentare pod jejich ptispévky jsou od jejich kamaradek
¢1 zndmych, ktefi maji podobny styl profilu. Naptiklad jedna z vybranych influencerek
pracuje jako kosmeticka pro klientky v Monaku, Dubaji a v Londyné, ¢imz se zajisti
publikum z nékolika zemi pfi sdileni piispévki. Timto stylem jsou vybrany vsSechny

oslovené influencerky. Déle musi spliiovat nasledujici kritéria:

e Pohyb v oblasti cestovani a fashion prostiedi. Jejich obsah by mél byt alesponl
castecné zaméieny na foceni svych outfitl s trendy obleCenim, které je extravagantni,
luxusni nebo jinym zplisobem zajimavé. Jelikoz se jedna o kus oble€eni, kde jde
vidét dekolt, bficho, nohy a jiné partie té€la, musi zakladatelka tyto Zeny vybrat

peclivé a ujistit se, Ze jim nebude vadit sdilet tento typ prispeévki na svém profilu.

e Angazovanost sledujicich a relevantni cilova skupina. Rozhodujici je pfevazné pocet
zhlédnuti, lik a celkovd angazovanost sledujicich. Cilené¢ se bude mifit spiSe na
piijmou a bude mozné s nimi komunikovat. Pocet sledujicich, podle kterého bude
znacka vybirat dané influencery, je okolo 10 000 sledujicich a jedna se tedy spise
o micro influencery. Bude kladen diiraz na to, jak je ucet jejich sledujicimi vniman

a jaky typ lidi tento tcet sleduje.

e Image a estetika. Vzhled profilu, kvalita obsahu, zplisob prezentace jinych spolupraci

a zpusob komunikace. To vSe bude pfi vybéru brano v potaz.

Témto influencerkdm bude zaslan set plavek zdarma vyménou za oznaceni v ptibézich
nebo v piispévku. Cilem je vyvolat zvédavost jejich sledujicich a timto zplsobem ziskat

prvni navstévniky a sledujici profilu znacky K.

Pokud se vSak ukaze, ze influencer marketing nepfinaSi ocekavané vysledky, je
pfipraven i takzvany plan B, ktery spociva v nasazeni cilené placené reklamy na Instagramu.
Reklama bude zaméfena na zeny ve véku 18-30 let se zajmem o mddu, nakupy a cestovani,

a to predeviim ze zemi jako je Cesko, Slovensko, Némecko, Itélie, Francie a Spojené arabské



56 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

emiraty. Reklamni kampané budou testovat rizné druhy vizuali a sdéleni, které budou stale
klast diiraz na autenticitu a exkluzivitu znacky. Cilem reklamy bude otestovat tuto strategii
pro podnik a pii jejim fungovani se snazit maximalizovat konverze a sledovanost profilu.
Naklady na reklamu budou v prvnich mésicich nizké, budou ¢init 2 000,- K¢ za mésic a na
zakladé vysledkii budou upravovany. Tento pfistup umozni flexibilni optimalizaci
marketingové strategie a zajisti, ze znacka bude schopna oslovit zakaznice i bez aktivni

podpory influencerek.

Placena reklama, jako plan B, je zaloZni variantou a jeho zatfazeni do strategie doklada
snahu firmy byt adaptabilni v rychle ménicim se trhu. Znacka se chce 1 v praxi fidit ptistupem
,,vytvor - vyhodnot’ - pou¢ se”, coZ umoZzni reagovat na realné vysledky, ucit se z kazdé

marketingové akce a na zéklad¢ ziskanych dat postupné optimalizovat dalsi kroky.

Typ ptispévka, které znacka bude pouZzivat je kombinace kratkych videich a statickych
prispévkil. Tyto ptispevky bude sdilet vzdy pfed uvedenim kolekce. Veskeré piispévky na
socialnich sitich se budou pribézné analyzovat a timto zplisobem zjistovat, ktery mél
nejvetsi ohlasy a angazovanost. Bude tak mozné zjistit, které designy sledujici preferuji,
podle ¢ehoz se mize upravit nasledujici kolekce. Timto bude mozné vidét zpétnou vazbu na
vyrobky instantné€, coz by nebylo mozné pti prodeji napiiklad na webovych strankach.

Instagramovy profil znacky K. je jiz zalozeny a sbira prvni sledujici. Je v pfipravné
fazi, kdy obsahuje profilovou fotku, popis znacky a ¢eka na samotné spusténi prodeje, které

zaCne v pulce Cervna.

5.4.2 Marketingovy mix (4P)

Marketingovy mix, jak uz bylo feceno v teoretické ¢asti, bude predstavovan modelem 4P.
Produkt

Prvni P marketingového mixu je produkt, coz jsou v tomto ptipadé plavky. Jedna se o ru¢ni

vyrobu pomoci hackovani, které je doplnéno naSivanim ozdob. Plavky neobsahuji logo.

Plavky jsou vétSinou trojihelnikového tvaru, aby mohly byt upraveny uzivatelkou jak
za krkem, tak po obvodu hrudniku. Je kladen dlraz na udrzitelnost, ¢imz se v tomto piipadé
mysli neplytvani materidlem, jelikoz nevznikd nadvyroba, jako u masové vyrabénych
plavek. Produkt je vyrabén v CR a neni vyuZivani levna pracovni sila. Plavky budou

odesilané v papirovém boxu a cely balici proces bude omezovat pouzivani plastu na
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minimum. Pfesto bude baleni luxusni, bude pouzit hedvabny papir, personalizované stuhy
a bude prilozen i personalizovany dopis pro danou zdkaznici jako pod¢kovani, kde budou

dopliikové informace s pokyny pro péci o produkt.

Cely diiraz na detail podtrhne certifikat, ze tyto plavky jsou skute¢né jediné originalni
svého druhu a byly vyrobeny jen jednou. Certifikat bude mit luxusni a elegantni design, bude
vénovan piimo zakaznici a mize znacné zvysit exkluzivitu a hodnotu vyrobku v ocich

zakaznic.

Ving, jako jeden z nejsilnéjSich lidskych smysld, dokaze okamzité¢ vyvolat emoce
a podtrhnout cely dojem z produktu. Jak uz bylo avizovano v teoretické ¢asti, emoce jsou
dalezitym prvkem prodeje luxusnich produktl, proto bude baleni doplnéno o luxusni letni
parfém, jehoz aroma evokuje 1éto. Tento peclivé vybrany parfém umocni zazitek z ndkupu

a zaroven posili emo¢ni propojeni zdkaznice s produktem.

Jak napsala autorka Srpova, je diilezité slibit mén¢ a dorucit vice, proto se bude znacka
snazit toto délat v doruceni produktu a luxusniho pocitu pfi otevirani vyrobku. (Srpova,

2020)
Cena

Jelikoz bude mit kazdy vyrobek jiny design, a tedy i narocnost provedeni a pocet stradvenych
hodin se bude lisit, nebude u produktii jednotnd cena. Cena setli plavek se bude pohybovat
v rozmezi 300 az 500 euro, coz pii kurzu 25,- K¢/euro, odpovida cené 7 500,- az 12 500,-
K¢.

Cena je stanovena na zdklad¢ konkurenéniho zpiisobu, kde byla srovndvana s jinymi
mezindrodnimi znackami. VSechny tyto znacky se nezamétuji pouze na plavky, ale na Sirsi
sortiment. Ke srovnani byl proto vybran bud’ set plavek, pokud je znacka déla nebo produkty
k plavkédm nejblizsi, jako jsou zdobené crop topy, podprsenky nebo tilka. Z téchto produkti

byla nasledné vytvotena primérna cena za kus.

Konkurence je pro lepsi vysledky rozdélena do dvou skupin. Prvni skupina tfech znac¢ek
jsou hackované a ru¢né vyrabéné kusy obleceni, ¢asto s nizsi cenou a $ir§im zabérem cilové
skupiny. Do této skupiny patii znacky jako Work From Home be like, Rose Carmine
a Mukai. Zatimco do druhé skupiny byly zafazeny znacky jako Miu Miu, Prada a Dior, je

jejich cenova hladina vyrazné vySe a cili na Zeny, které vyhleddvaji luxusni a estetické
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produkty. Tyto produkty jsou jiz vyrabény sériove a presto, ze jsou luxusni, chybi zde urcita

jedinecnost.

Znacka K. se cenove i strategicky nachédzi mezi t€émito dvéma pdly, jelikoz nabizi
limitované a ru¢né vyrabéné kolekce s diirazem na kvalitu a osobni pfistup a voli cenu, ktera
je v porovnani s ostatnimi luxusn&jSimi znackami dostupna. Tato cena ukazuje kvalitu

produktu a zaroven dovoluje znacce vstoupit do segmentu trhu s luxusnim zbozim.

Ptesto vypovidaci hodnota tohoto srovnéani neni idedlni, jelikoz Zadna ze znacek nestoji
na myslence pouze jednoho exkluzivniho designu pro jeden vyrobek, ale vyrobky se stejnym

designem prodavaji po n¢kolika kusech.

Tabulka 2 Konkurenéni srovnani cen znacéek

Nazev znacky Prumérna cena za kus v eurech
Work From Beach be like 298 euro

Rose Carmine 238 euro

Mukai 129 euro

Miu Miu 1600 euro

Prada 1100 euro

Dior 1040 euro

Stanovena cena 300-500 euro reflektuje nejen rucni zpracovani a vyjimecnou kvalitu,
ale predevSim exkluzivitu kazdého modelu, ktery existuje pouze v jednom jediném
exemplafi. Cena také odrazi luxusni zazitek z nakupu, designové baleni, personalizovany

certifikat originality a individualni ptistup ke kazdé zakaznici.

Koneéné ceny budou prezentovany v eurech, jelikoz znacka mifi na mezinarodni trh
a chce oslovit pfedevsim luxusni segment zékaznic v Evropg, které jsou zvyklé na tuto ménu.
Tento pfistup minimalizuje kurzové vykyvy a usnadni cenovou strategii v ruznych
regionech. Znacka K. nebude nabizet slevy nebo sniZeni cen, které casto mohou vést

k vnimani sniZené hodnoty produktu a naruSeni prémiového vzhledu znacky.
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Propagace

Propagacni strategie byla uz ¢astecné zodpovézena ve strategii ziskani prvnich zakazniki.
Hlavni komunika¢ni kanal budou socidlni sité, a to pfedevsim Instagram, kde bude mit
znacka hlavni aktivni ucet. Cilem komunikace mezi znackou a sledujicimi bude vyvolavat
v nich davéru ve znacku, exkluzivni pocit a napéti z dalsi kolekce, pomoci ¢ehoz je potom
konvertovat v placené zédkazniky. Znacka bude na svych socialnich sitich sdilet i fotky od
klientek, které si pofidily v plavkéch a timto bude podporovat zajem o to se v plavkach
vyfotit a mit sdileny profil. To mlze znamenat ziskany obsah na socialni sit¢ zdarma

a presdileni firemniho profilu klientkou, coZ podpofti vyssi dosahy.
Distribuce

Cilem distribuce je zajistit, aby se produkt dostal k zdkaznici, co nejrychlej§im a spravnym
zpusobem. Bude vyuzitd piima distribucni cesta, ktera pomoci dorucovacich sluzeb jako je
PPL nebo DHL bude fungovat celosvétoveé. Zakaznice v Evropé budou za dopravu, podle
oficialnich stranek PPL, platit cca 24 euro. Pokud si zdkaznice mimo Evropu bude chtit
objednat vyrobek, budou se ceny stanovovat na zaklad¢ ocenéni sluzeb danym dopravcem.
Jelikoz se jedna o podnik, ktery je postaveny na osobni komunikaci, nebude problém poslat
bali¢ek kamkoliv na svété, pokud o n¢j budou mit zdkaznice z4djem a budou ochotny si za

takovou dopravu zaplatit, coz u luxusnich produkti nebyva prekazkou.

Diky tomu, Ze plavky jsou jiz dokon¢enym produktem a zékaznice si je objednava az
po jejich vyrobe, zkrati se timto doba ¢ekani na doruceni. Pokud by totiz znacka prodavala
vyrobky na zakazku, musela by se k dobé doruceni pfipocitat doba vyroby, kterd by dle poctu
zakéazek v dany moment a sloZitosti designu mohla byt 5-15 dni. Tento aspekt by mohl byt
klicovy pro zadkaznika v dob¢, kdy je spole¢nost zvykld na rychlou dostupnost a expresni

dorucovani a mit vyrazny dopad na rozhodnuti o provedeni nakupu.

5.4.3 Marketingové nastroje a ak¢éni plan na prvni 3 mésice ptisobeni znacky

V prvnich 3 mésicich budou peclivé vybrané a oslovené micro influencerky, jak jiz bylo
zminéno v predchozich kapitolach. Timto zplisobem se ziskaji prvni sledujici a znacka se
dostane do podvédomi potencidlnich zakaznic. Ak¢ni plan na tyto 3 mésice je kazdy mésic
oslovit 1-3 influencerky a zaslat jim plavky jako barterovou spolupréci, coZ znamena, Ze

znacka jim zaSle plavky zdarma a ony je ptesdili do ptibéht a doporuci svym sledujicim.
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Toto je hlavni marketingovy néstroj, ktery se po tfech mésicich vyhodnoti a zjisti se vysledky

této strategie.

Pokud tato strategie bude fungovat, bude v ni znacka pokracovat a oslovovat kazdy
mésic 1-3 influencerky, kterym posle plavky. Funk¢nost této strategie se overi na zaklade
poctu prodanych kusi. Pokud znacka posle 1 plavky zdarma a alesponl 1 proda, zaplati se ze
ziskové prirazky prodanych plavek, ktera je v praiméru 5 700,- K¢, naklady na plavky pro
influencerky, které jsou v priméru 4 284,- K¢ a jejich doprava, kterd mize v priméru Cinit
500,- K¢&. Podnik timto zplisobem piekroc¢i bod zvratu a bude tato strategie, alespon castecné

udrzitelna.
5.4.4 SWOT analyza

Cilem tohoto strategického nastroje je poskytnou uceleny pohled na silné a slabé stranky
znacky a stejné tak i ptilezitosti a hrozby jejiho okoli. Vystupy z této analyzy budou brany

v potaz pii planovani a dalSich strategickych rozhodnuti pro rist znacky.

Tabulka 3 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e  Originalni ru¢ni vyroba e Omezena vyrobni kapacita
e (Osobni pfistup e Persondlni zdvislost na jedné osobé&
e Nizké naklady na vyrobu o Castetni sezonnost produktii
e Jedine¢ny design e Omezené velikosti
PrileZitosti Hrozby
e Rostouci zdjem o udrzitelnost a slow e Kopirovani designu konkurenci
fashion )
e Jednoduchy vstup na trh
e Moznost rozsifeni vyroby
e Vzristajici popularita hackovanych
odévil

Z uvedené SWOT analyzy lze konstatovat, Ze silné stranky znacky K. jsou nizké
naklady na vyrobu, a ptedevsim jeji filozofie, ktera se soustfedi na originalitu a jedine¢nost,
coz ji odliSuje od konkurence. Tato konkuren¢ni vyhoda se pfimo promitd do marketingové

strategie — na Instagramu je rucni vyroba zduraziiovana v popisku profilu a zakladatelka
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sama prezentuje kazdy model, aby autenticita a originalita byly pro zékaznice zietelné
viditelné. Naopak slabé stranky jsou z velké ¢asti ovlivnény zavislosti znacky na jedné osobé
s ¢imZ souvisi i omezena vyrobni kapacita a Gzky rozsah velikosti. Tyto skute¢nosti ptimo
ovlivnily vybér distribuéniho modelu, kdy misto klasického e-shopu byl zvolen prode;j
prostiednictvim soukromych zprav a omezenych kolekci, které 1épe odpovidaji limitovanym
vyrobnim moznostem. Znacka na svém profilu také muize zavést wait-list, ¢imz bude
schopna lépe predikovat poptavku a ziskané kontakty bude moct v budoucnu pouzit na
cilenou marketingovou komunikaci. Sezénnost produkti je pouze caste¢na, z divodu
Castého cestovani cilové skupiny a jejich lokality pobytu, jako je naptiklad Dubaj, kde je po
velkou ¢ast roku teplé pocasi. Presto je toto do findlni strategie promitnuto a v planu trzeb
se v prvnim roce bere na toto Castené omezeni ohled nizkym poctem prodanych kusii

v zimnich mésicich.

Z pohledu vnéjsiho prostiedi jsou pfileZitostmi rostouci zajem jak o udrZitelnou
a pomalou modu, tak o hackované obleceni. HaCkované plavky v poslednich letech vzrostly
na své popularité a zacaly je nosit celebrity jako je napiiklad Alix Earle, ktera jich vlastni
nckolik a sama je na svém Instagramu mnohokrat sdilela. Tento trend byl v marketingové
strategii zohlednén pifi volbé komunikacnich kanal, kdy se znacka K. rozhodla aktivné
pouzivat socialni sité, oslovovat micro influencery a cilit na zakaznice v prostfedi, kde tyto
modni impulzy vznikaji. MozZnost rozsifeni vyroby o jiné plazové odévy, jako jsou kalhoty,
krat'asy nebo kloboucky je také brana jako prilezitost pro znacku. Nicméné kvtili nizkym
pocatecnim nakladtim, mize pro znacku K. piedstavovat jednoduchy vstup na trh hrozbu.
Dalsi skutecnosti, se kterou se miize znacka potykat, je kopirovani designti konkurenci jako
jsou Zivnostnici nebo malé znacky, ale také velkymi Cinskymi firmami, ktefi okopiruji
design a budou tyto vyrobky prodavat za zlomek ceny. K tomuto pfistupuje znacka rychlou
obmeénou kolekei a tim zkracuje ¢as, béhem n¢hoz miize konkurence designy zkopirovat
a prodat, ale také autentifikacnimi prvky, kdy znacka posild spolu v baleni ru¢né podepsany

certifikat originality, aby zédkaznice snadno rozlisila original od kopie.

Klicové poznatky, které SWOT analyza pfinesla, je zaméfeni znacky na jedine¢nost
a autenticitu, ze kterého plyne doporuceni pro znacku zachovat ,,one of a kind“ vyrobu
a originalni designy v limitovanych kolekcich. Pozitivni pfinos k autenticité by také mohl
mit pocet hodin vyroby u kazdého kusu, coz pomiize s celkovou hodnotou vnimanou
zakaznikem. Dal8i doporuceni, tykajici se slabych stranek, a to pfedevSim omezenych

moznosti produkce, je zavést wait-list pro lepsi planovani vyroby. Stalym zdkaznicim lze
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také nabidnout moznost piednostniho ptistupu k novym kolekcim, ¢imz znacka posili pocit
exkluzivity a loajality mezi zdkaznicemi. Také znacka bude pouzivat aktivni influencer
marketing na socialnich sitich, aby vyuzila rostouci trend hackované slow fashion mody
a pusobila tam, kde vznikaji modni trendy. K omezeni hrozby kopirovani designti se rovnéz

doporucuje pravidelné¢ obménovat kolekce, aby znacka meéla naskok pied imitatory.
5.4.5 Analyza zakazniku

V ptipadé€ znacky K. je cilovym trhem uzce definovana skupina Zen ve véku 18 az 30 let,
které se pohybuji v prostiedi médy a luxusniho Zivotniho stylu. Typicky se jedna o Zeny,
které ziji nebo cestuji do luxusnich destinaci jako jsou Dubaj, Maledivy, Mykonos nebo
Saint-Tropez. Pohybuji se aktivné na socialnich sitich, sleduji mddni trendy, vyhledavaji
origindlni luxusni kousky mimo masovou vyrobu a cht&ji se odlisit. Na dovolené jezdi
nekolikrat ro¢n€ a bavi je odpoledne travené v beach clubech a vecery na exkluzivnich

eventech. DileZitou roli pro né hraje vizudlni stranka, nejen samotného produktu, ale

1 celkového dojmu z nakupu.

Tato skupina zahrnuje influencerky, podnikatelky, modelky a zeny v kreativnich
vysokoptijmovych profesich. Také sem spadaji cestovatelky do luxusnich destinaci

a milovnice mody, které se prezentuji na socialnich sitich, pfevazné na siti Instagram.
Avatar zakaznika

Pro lepsi predstavu o profilu cilové zakaznice byl vytvofen zdkaznicky avatar. Tato
zakaznice se jmenuje Victoria a je to 24letd Zena, zijici v Miami, kde vSak trdvi minimum
svého Casu, jelikoz je Casove vytizend kviili své praci kreativni feditelky vlastni kosmetické
znacky. Vefejné vystupuje na socidlnich sitich, kde sdili svlij Zivotni styl, mddni inspiraci a
propojuje se se svymi kamarddkami z celého svéta. Jejim druhym domovem je vila na
Mykonosu, kam jezdi nékolikrat roéné. Divody jejiho cestovani jsou pfedevsim spoluprace
s hotely v luxusnich destinacich a fashion weeks v hlavnich svétovych metropolich, ale také

Casto cestuje na Maledivy, do Dubaje nebo na fecké ostrovy, kam si jezdi odpocinout.

Sviij volny ¢as travi aktivné. Pravidelné chodi na pilates a jogu a rekreacné hraje tenis.
Se svymi kamaradkami si také rady zajdou na brunch a ndkupy. Rada chodi nakupovat do
obchodi jako je Alo Yoga, Miu Miu, Chanel, Herm¢s, Cartier, Yves Saint Laurent,
Lululemon a Sephora. Pro své ndkupy vyhledava ptedevsim vizualné pfitazlivé, exkluzivni

a jedinecné produkty. Vyhledava proto také mensi butiky s ne tak zndmymi, ale piesto
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luxusnimi kousky, které nenajdete jen tak v nové kolekci Zary nebo H&M. Tyto butiky
vyhledéava predevsim online na zdklad¢ doporuceni od kamaradek nebo na socialnich sitich

TikTok a Instagram, kde sleduje videa jako jsou ,,hauly” a ,,get ready with me”.
5.4.6 Analyza dodavatela

Naésledujici analyza bude obsahovat tabulku roz¢lenénou na vyznamné vstupy a k nim
piitazené dodavatele a ceny. Mezi vyznamné vstupy patii hackovaci ptize, kterd ptimo
ovliviiuje kvalitu 1 vzhled findlniho vyrobku. Tento vstup je z4sadni jak z hlediska ceny, tak
z hlediska kvality a dostupnosti odstinti, kvilli ¢emu byla vybrana ptize B, jak uz bylo

zminéno v kapitole vyrobniho planu.

Vedlej$im, ale stale vyznamnym vstupem jsou komponenty spojené s balenim, které
maji velky vliv na celkovy dojem ze znacky a ptispivaji k luxusnimu zdkaznickému zazitku.
Mezi tyto polozky patfi magnetické krabice, personalizované stuhy, personalizované
samolepky a tisk certifikatu a d€kovnych kartic¢ek.

Jiné drobné polozky jako je hedvabny papir, peceté, obalky ale také koralky a ozdoby
jsou povazovany za méng¢ strategické vstupy, nebot’ jsou bézn¢ dostupné na trhu a jejich cena
a kvalita se mezi dodavateli neli§i vyznamnym zptisobem. Podobné je to 1 u parfému, ktery

je soucasti baleni a slouzi jako senzoricky prvek, ale jeho dodani a nakup nejsou limitovany

vybérem jednoho konkrétniho dodavatele.

Nasledujici tabulka shrnuje piehled hlavnich vstupt a jejich dodavateli, ktefi byli
vybrani na zakladé cenové vyhodnosti a moznosti minimalnich odbérovych mnozstvi.
Preferovani dodavatelé, jez jsou uvedeni v tabulce vzdy jako prvni, byly vyhodnoceni jako

nejlepsi moznd volba.
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Tabulka 4 Analyza dodavatela

Dodavatel Cena Nejnizsi Poznamka
produktu mozZna cena
dopravy
Prize B Ptize Alize 55 K¢/ks 55 K¢
Nase 55 Ké/ks 69 K¢
Galanterie
Zapleteno 56 Ké/ks 79 K¢

Galanterie 75 Ké/ks 69 K¢

Cendulka
Magneticka Bohemia- 129 K¢/ks 75 K¢
krabice Design
Personalizované |Tisk Na Stuhy |11 K¢/m 140 K¢ Navic 150 K¢ priplatek za
stuhy objednani pod 100 metrt.
Alexar 190 Ké/m 99 K¢ Cena je uvedena za objednani
pii 30 metrech
Personalizované |Ema Factory |140 K¢/80 ks |59 K¢ Minimalni pocet objednavky
samolepky je 80 kust. 1 kus vychazi na
1,75 K¢.
Belabel 8 K¢/ks 75 K¢
Tiskoviny Copy Centrum |48 K¢/ks Vlastni Cena za kus je myslena cenou

vyzvednuti |za 1 kus certifikatu a karticky
dohromady

Pti dal$im rozvoji znacky bude dulezité udrzovat s dodavateli osobni kontakt a idealné
navazat dlouhodobé spoluprace. Zaroven se budou monitorovat ptipadni novy dodavatelé,

kteti naptiklad u tisku na stuhy nabidnout vyhodnéjsi podminky pii dlouhodobé spolupraci.
5.4.7 Analyza konkurence

Analyza konkurence bude rozdélena, jak jiz bylo v teoretické casti naznaceno, do tfech

hlavnich ¢asti. Prvni ¢asti se zamétuje na volbu kritérii pro srovnani konkuren¢nich znacek,
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druha na vybér konkrétnich firem, které budou analyzovany a posledni ¢asti je popis téchto

firem.

Vybér kritérii

V marketingovém mixu byla rozdélena konkurence pro stanoveni ceny do dvou skupin, kde

kazda byla na jiné skale, co se tyCe ceny i cilové skupiny. Proto jsou vybrana presna kritéria,

které pomohou najit ptimou konkurenci pro znacku K. S ohledem na charakter znacky K.

ajeji produkty jsou kritéria pro relevantni srovnani a identifikaci konkurence vybrana

nasledovné:

e C(Cilova skupina — Zeny ve v€ku 18-30 let.

e Vyrobek — plavky, idedlné s prvky ha¢kovani nebo jinak zdobené.

e (Cena — zhruba 300-500 euro.

e Vyroba — kusova nebo nizko sériova, pokud mozno rucni.

e Styl prodeje — pievazné online pomoci e-shopu ¢i socialni sité.

e Brand Image — dlraz na exklusivitu a luxus, design, autenticitu a osobity piistup.

Identifikace a srovnani konkurentu

Na zaklad¢ vyse uvedenych kritérii byli vybrani nasledujici konkurenti:

Tabulka 5 Identifikace a srovnani konkurentt

Znacka Vyrobek Cena Vyroba Styl prodeje
Rose Carmine |Hackované plavky [240-475 eur |Ruéni Online, showroom
Black Onyx Héckované plavky |400-600 eur | Rucni a ,,one of a kind* filozofie |Online

PatBO Hackované plavky |250-450 eur |Rucni, nizko sériova Ptevazné online
Oséree Atypické plavky  |200-420 eur |Rucni, nizko sériova Online

Missoni Hackované plavky |430-500 eur |Rucni, nizko sériova Online, butiky
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Vyse uvedené znacky jsou povazovany za konkurenci diky své cenové politice, cilové

skuping a vizualnimu vzhledu produktt. Jsou ru¢né vyrabéné a prodavany prevazné online.

Z analyzy konkurence vyplyva, Ze trh je cenové tolerantni a zdkaznici oceiiuji rucni
vyrobu. Lze také fici, ze pouze online styl prodeje by u vyssi cenové kategorie nemél byt
problém, je vSak mozné uvazovat v horizontu 5 az 10 let o showroomu v Praze, kde by byly
kolekce vystaveny a mozné k vyzkouseni zdkaznicemi. Déle by znacka mohla uvaZzovat
o rozsifeni kolekci pomoci dopliikii jako jsou hackované prehozy, sukné nebo kalhoty, aby

se zvysSila primérna vyse objednavky.
5.4.8 Konkurence schopnost znacky

Znacka K. se pohybuje na trhu s luxusnimi plavkami, kde jiz fada znacek piisobi, a to jak
v oblasti rucné vyrabénych plavek, tak i v segmentu high fashion plavek od mezinarodnich
luxusnich znacek. Pro uspesny vstup na trh je dilezité jasné definovat konkuren¢ni vyhodu,
ktera znacku K. odliSuje od ostatnich subjektt na trhu a udava zédkaznicim dtvod, pro¢ by

prave tento produkt mély kupovat.

Zé4sadni konkuren¢ni vyhodou znacky K. je kombinace absolutni exkluzivity
a osobniho pfistupu. Kazdy set plavek je originadlnim a neopakovatelnym kusem, ktery je
rucné vyroben pouze v jednom exemplafi. Na rozdil od konkurence, znacka K. garantuje, ze
zékaznice obdrzi produkt, ktery jiz nebude nikdy zopakovan. Tato ,,one of a kind” filozofie
je v oblasti plavek unikatni. V Ceské republice ji uplatiiuje napiiklad firma MK Tailoring,
ktera se specializuje na panské zakazkové odévy. Dal§im vyznamnym odliSenim je osobni
ptistup k zékaznicim, ktery pociti od prvni komunikace po obdrZeni ruéné psaného dopisu
a personalizovaného certifikatu. VSe je prezentovano autenticky, bez umélého stylingu
a agresivni reklamy, kterd poukazuje na vysoké slevy, coz odpovida aktudlnim trendiim
preferujici pfirozenost a transparentnost znacky. Zarovei se soustiedni na udrZzitelnost, kdy
ruéni vyroba vznika v Ceské republice bez nadprodukce a vyuziti nadbyteénych plasti
v baleni. Tento fakt je kontrastem k produkci plavek v zemich jako je Bangladés, Cina nebo

Vietnam, kde je dlraz kladen pfedevSim na kvantitu a nizké naklady.

Kombinaci téchto hodnot, které nejsou dostupné v nabidce jinych znacek, je znacka K.

na trhu konkurenceschopna a vytvafi prostor pro silnou pozici na trhu.
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5.4.9 Porteriv model péti sil

Nasledujici Porterova analyza se bude snazit najit nové kli¢ové faktory, které mohou ovlivnit

konkurenéni postaveni podniku a jeho dlouhodobou udrzitelnost.
1. Hrozba novych vstupt do odvétvi

Vstup do odvétvi ruéné vyrabéné mody neni z hlediska ndklada a bariér narocny,
zejména v online prostoru. Dilezité je vytvofit silnou a divéryhodnou znacku.
Vysoka cena, osobni pristup, luxusni pojeti a kreativita designu zde mohou vytvofit
piekazku, coz snizuje hrozbu nové vzniklych znacek, které by se mohly snazit na trh

vstoupit a pokusit se model ,,one of a kind” vyroby napodobit.
2. Intenzita soupereni mezi stavajicimi firmami

Konkurence v segmentu luxusnich plavek, a pfedevSim v online svété je vysoka.
Vétsina znacek vSak nenabizi produkty v jediném kuse a jejich vyroba neni Casto

zcela rucni. Znacka K. zaujimé v tomto ptipad¢€ unikatni pozici.
3. Hrozba substitu¢nich vyrobki

Nejvyssi hrozbou zde jsou naptiklad firmy jako je Shein nebo Fashion Nova, které
jsou znamé pro kradez cizich designi. Tyto firmy zkopiruji design vyrobkt, které
vyrobi v manufaktufe v Ciné a prodavaji je za zlomek ceny. Dal$i hrozbou miize byt
kopirovani vyrobki jinymi firmami s rucni vyrobou, které¢ by plavky prodavaly

s niz§1 marzi a timto mohly znacku ohrozit.
4. Vyjednavaci sila kupujicich

Cilové zakaznice spadaji do segmentu, ktery oceni prestiZ a autenticitu vyrobku, vice
neZ slevu nebo kupdn. Piestoze jde o narocny typ zédkaznika, ktery oCekéava vysokou

kvalitu sluzby 1 vyrobku, nejde o cenové senzitivni skupinu, coZ umoziiuje znacce
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zachovat si prestizni cenu a neposkytovat slevy a akce, které by v tomto ptripade

mohli mit spiSe negativni dopad.
5. Vyjednavaci sila dodavateli

Vzhledem k faktu, ze znacka mé dodavatelti vice a neni zavisla pouze na jednom, je
vyjednavaci sila dodavatelli pomérné nizkd. VéEtsSina pouzitych materiald a produktt
jsou poskytované na trhu u vice subjektii, coz snizuje celkovy tlak na zvySeni cen

nebo vypadku dodavatele.

Z vysSe uvedené analyzy vyplyva, ze nejvyznamnéjSim faktorem pro znacku je hrozba
substitu¢nich vyrobkl a novych vstupii do odvétvi. Tyto hrozby jsou vSak diky originalnimu
pfistupu a marketingu zaloZeném na autenticit€¢ a osobni znacky Castecné eliminovat.
Doporuceni do praxe, které¢ znacka aplikuje je podpoieni originality certifikatem, aby
zékaznice méla jistotu, ze produkt, ktery drzi v ruce je skute¢né jeden svého druhu. Do jisté
miry lze toto také omezit predobjednavkami ¢i wait-listem, které¢ by mély k dispozici jen
stalé zédkaznice a vznikla by tak pro né¢ moznost si kusy zakoupit, aniz by byly zptistupnény
pro vetejnost. Timto by vznikla vyhoda pro zédkaznice, které by mély jistotu, Ze maji piistup
jako prvni k danym vyrobktim, ale také pro zakladatelku, kterd by védéla, ze dany design

nebude mozné zkopirovat.
5.4.10 PEST analyza

Pro zajisténi komplexnéjSiho pohledu na vnéjsi prostiedi je tato kapitola zakon¢ena PEST

analyzou, kterd se zaméfuje na makroekonomické faktory.
1. Politicko-pravni prostredi

Pravni legislativa v Ceské republice i v Evropské unii poskytuje stabilni pravni
ramec, ktery podporuje malé podniky. Propagace vyrobkil znacky bude soustfedéna
pfedevsim na evropské staty, ale pfi poptavce z jinych zemi, bude tato moZzZnost pro
zakaznice po spolecné konzultaci zpfistupnéna. DulezZité bude zohlediiovat celni
politiku, predevSim pro Spojené staty americké, kde od 5. dubna 2025 plati zakladni
10 % sazba na dovezené zbozi, kterou zavedl prezident Trump. Je dilezité neustale

tuto politiku sledovat, jelikoZ prezident Trump na tfi mésice pozastavil recipro¢ni
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cla, ktera by pro Evropskou unii ¢inila 20 %. (CT24, 2025) Diky témto clim a celni

kontrole na hranicich miize byt prodlouzena doba dodani.

Také se bere ohled na zakony upravujici ochranu spotiebitele. Znacka bude klast
diraz na transparentni komunikaci a bude zékaznicim poskytovat fotky produktu,
informace o materialech, dodaci 1hité a jinych parametrech, které by mohly ovlivnit
jejich rozhodovani. Toto je predevsim dilezité, jelikoz se jedna o produkt, ktery se

neda vyzkouset pfedem a poradenstvi pro zékaznice jim mtze dodat jistotu.
2. Ekonomické prostiredi

Kurz eura vici ¢eské koruné a inflace jsou hlavnimi faktory ovliviiujici cenovou
politiku a mezinarodni expanzi znacky. Znacka K. planuje uvadét ceny v eurech,
¢imz se snizi mozné cenové vykyvy a také se bude zaméfovat na zakaznice
z luxusniho segmentu, které nejsou tolik ovlivnény kratkodobymi vykyvy
v ekonomice. Inflace, kterd v bieznu 2025 Cinila 2,7 %, bude faktor, ktery muze
ovlivnit cenu vstupli a material do vyroby a je tedy dulezité ji sledovat. Velkym
vykyvim jde ptedejit izkou komunikaci s dodavateli, ¢imz by se mohli domluvit
vyhodnéjsich ceny pro stale odbératele. (Cesky statisticky ufad, 2025) Dalsim
ekonomickym, ale také sociokulturnim faktorem by mohla byt kupni sila cilové
skupiny a chovani skupin ve vyssi ptijmové kategorii. Tito lidé jsou ochotni zaplatit
vyssi ¢astku za luxusni zbozi a pokud by se jednalo o mezinarodni zasilku, naklady

spojené s dopravou a logistikou by nemélo ovlivnit jejich rozhodovéani.
3. Sociokulturni prostredi

Spolecnost se stale vic a vic soustfedi na udrzitelnost a ekologii a dle ndzoru autorky,
jsou, byly a budou rué¢ni prace ocefiovany vzdy vice nez masoveé vyrabéné produkty.
VeEtsi mnozstvi zdkaznic za€ina klast dlraz na originalitu, autenticitu a pfidanou
hodnotu, coz vytvaii ptilezitosti znacce K., kterd komunikuje osobni pfibéh a ru¢ni
vyrobu. Také roste vliv socialnich siti na nakupni chovani zakaznic, pfi¢emz osobni

doporuceni influencerek a pohybovani znacky v tomto online prostoru by mohl mit
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velky vliv na konecné rozhodnuti. Online nakupovani, které je pro vétsinu lidi

pohodIngjsi a méné hektické, také muze prispét k vyssi mife konverzi.
4. Technologické prostiedi

Rist online prostfedi, vyvoj elektronickych platforem a socidlni sité jako hlavni
prodejni kandly, umoziuji malym znackam efektivni vstup na trh. Znacka bude

v prvnich letech plisobeni vyuZivat jako hlavni prodejni kanal sociélni sit’ Instagram.

Z PEST analyzy vyplyva, Ze pro uspé$né pusobeni znacky je klicové sledovat aktualni
zmeény v celni politice, zejména na trzich v USA a EU. Znacka by méla zajistit transparentni
komunikaci mezi zakladatelkou a zdkaznicemi ohledné produktti a dodacich podminek.
Doporucenim je stanovit ceny v eurech, coz pfindsi minimalizaci cenovych vykyvl a zlistat
svym zaméfenim v luxusnim segmentu zékaznic, které maji vétsi kupni silu. PtileZitosti pro
znacku leZi v kulturnich zménach spotiebitelského prostiedi, které se ¢im dal vice soustiedi

na udrzitelnost a ekologii, ale také v technologickém vyvoji e-commerce prostiedi.
5.5 Analyza rizik

Jednim z hlavnich rizik je zavislost znacky na osobni pfitomnosti zakladatelky, jelikoz sama
vyrabi plavky, nasledné je foti, komunikuje se zdkaznicemi a plni ostatni ukoly. V ptipadé
nemoci nebo osobni indispozice by tak doslo k okamzitému pozastaveni vyroby a chodu
firmy a toto riziko by mohlo mit vysoky dopad, i kdyz pravdépodobnost je nyni mala az
stiedni. Pfestoze na tomto principu funguje vétSina osob samostatné vydélecné Cinnych, jde
tomu alespon castecné predejit pomoci vytvoteni rezervy, omezené¢ho poctu kust v kazdé

kolekci a v budoucnosti moznost delegace méné ditlezitych tkold.

Dal$im rizikem je pomaly rist internetovych uc¢th a nizky pocet sledujicich na
socialnich sitich. Znacka sice cili na nizsi pocet cilenych sledujicich a kvalitni komunitu
zakaznic nez na nékolikatisicovy Ucet, ktery nezasahuje cilovou skupinu, pfesto je ale
Instagram hlavni a jediny prodejni kanal. Re§enim je podpofeni organického marketingu
influencer marketingem, ktery pomize ziskat idedlni sledujici a pfispét k vytvoreni
komunity.

S exkluzivitou produktu také souviseji reputacni rizika. Plavky se pohybuji v cenovém

rozmezi 300-500 euro a proto by jakékoliv negativni zkuSenost zdkaznice mohla mit dopad

na vnimani znacky. Riziko je zde stfedni, nicméné by dopad mohl byt vysoky. Prevence
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spociva v disledné zakaznické péci, rychlé komunikaci, transparentnosti a peclivé kontrole

kazdého z produktii.

Mezi dalsi riziko by mohlo patfit nenaplnéni ocekavani ze strany zékaznic, tykajici se
designu, velikosti a funk¢nosti produktu. K eliminaci tohoto rizika je nutné nastavit jasna
o¢ekavani pro zakaznice, a jeste pred jejich zaplacenim jim produkt zméfit, nafotit z riznych

uhli a vSe transparentné komunikovat.

Legislativni riziko, které se tyka zmény cel na vyvoz do zemi mimo evropskou unii,
zmény exportnich pfedpist nebo jinych zdkont je spolu s kurzovym rizikem tykajici se
kolisani kurzu stfedné velky. Tato rizika se musi sledovat a pravidelné kontrolovat
zahrani¢ni 1 ¢eska politika, aby mohlo dojit k ptipadné ptipraveé na situaci, kterd by mohla

nastat.

Riziko konkurence a napodobovani je pomérné vysoké, jelikoz se produkty budou
prezentovat online a designy budou vetejné ptistupné. Toto riziko mize nastat obzvIast
v situaci, kdy se firmé bude dafit a jeji vyrobky se stanou popularnimi. V tento moment by
nemusel byt dopad na firmu pfili§ velky, jelikoz uz znacka bude mit vybudované své jméno
a davéru zakaznic. Dilezitym faktorem pro sniZzeni tohoto rizika je budovani znacky
a navazani uzkého kontaktu s komunitou. Naopak nezajem ze strany zékazniki by mohl
znaCku potkat v jejich zacatcich, kdy firma nebude pfili§ znamé a nebude mit dostatek
zékaznic, které by vyrobky nakupovaly, coz miize vyznamné ovlivnit chod zna¢ky. Casteéné
se pocita s faktem, ze ze zacatku tato situace nastat mize a znacka v prvnich mésicich nemusi
vSechny vyrobené kusy prodat. Bude vSak proaktivné pracovat na snizeni tohoto rizika
efektivnim a cilenym marketingem. Vysoké poptavka piekracujici vyrobni kapacitu je také
mozné riziko, které se miize objevit. Toto riziko je ale zaroven 1 pfilezitosti a 1ze ho fesit

casovym planovanim, najmuti vypomoci a zvySovanim cen, které lze spojit s vydanim

o 24
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Nasledujici tabulka vSechna tato rizika porovnava a ptidava jim svou vahu, kde:
e 1 =nejmén¢ pravdépodobné/dilezité
e 2 =nepravdépodobné/nedilezité
e 3 =stredné pravdépodobné/dilezité
e 4 =pravdépodobné/dilezité

e 5 =nejvice pravdépodobné/dilezité.

Tabulka 6 Analyza rizik

Pravdépodobnost (Dopad rizika na chod

Riziko rizika 1-5 firmy 1-5
Zavislost na zakladatelce 2 5
Pomaly rist prodejniho kanalu 4 3
Negativni reputace 3 3
Nesoulad o¢ekavani 3 4
Legislativni riziko 3 3
Kurzové riziko 3 3

qr R 4 2
Riziko konkurence a napodobovani

- . T 3 4

Nezajem ze strany zakaznikii
Vysoka poptavka piekracujici 3 1

vyrobni kapacitu

5.5.1 Konkrétni opatieni pro sniZeni kli¢ovych rizik

Za klicova rizika povaZuje autorka préace ta, kterda maji ve sloupci ,,Pravdépodobnost rizika“
zakladatelce, pomaly rist prodejniho kandlu, nesoulad ocekéavani, riziko konkurence
a napodobovani a nezajem se strany zdkaznikd. Mezi konkrétni opatieni pro zmirnéni téchto

klicovych rizik patii predev§im vytvoreni vyrobni rezervy a budouci mozZnost delegace méné
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dilezitych ukold. Rust instagramového uctu lze podpofit efektivni marketingovou strategii,
ktera bude cilend na spravny okruh sledujicich, ¢imz se zaroven ¢astecné omezi nezdjem ze
strany zakaznikd. Pro nesoulad ocekavani je dulezité se zdkaznicemi komunikovat jasné
a transparentn¢ a poskytovat potiebnou zdkaznickou podporu. Riziko konkurence
a napodobovani se da ¢aste¢n¢ omezit vybudovanim silné znacky, které zdkaznice budou
divétovat. Toto riziko 1ze rovnéz minimalizovat prostfednictvim poprodejniho kontaktovani
zakaznice a ziskanim zpétné vazby, kterd by se tykala dotaz ohledné pribéhu nakupu,
spokojenosti s produktem a navrhi na vylepSeni, coz umozni identifikaci ptipadnych

problémi a posili divéru ve znacku.
5.6 Financni plan

Finan¢ni plan navazuje na vyrobni, marketingovou a strategickou ¢ast podnikatelského
zdmeru a prenasi tyto aspekty do Ciselné podoby. Jelikoz se jedna o zacatek podnikani, bude

vyuzito zivnostenské podnikani s vyuZzitim pausalnich vydaji.
5.6.1 Cenova strategie

Jak jiz bylo vypocitano podle konkuren¢ni analyzy v kapitole s marketingovym mixem, cena
setu plavek je stanovena na 300-500 euro za kus, coz odpovida ptiblizné¢ 7 500-12 500 K¢
pii aktudlnim kurzu. Jelikoz je kazdy kus originalni, odrazi cena tuto jedinecnost, asovou
naroc¢nost a celkovy zazitek z ndkupu. Tento pfistup zarovenn umoznuje udrzovat prémioveé
postaveni znacky, kterd cili na luxusni segment zakaznic, bez nutnosti snizovat cenu pomoci

slev a slevovych kupond.
5.6.2 Nakladova a ziskova analyza na jeden kus vyrobku

Tabulka zobrazena nize, ukazuje veskeré piimé naklady na jeden set hackovanych plavek,
véetné piize, ozdob a komponentl a baleni. Ke kazdému z téchto materidlli jiz byla
piipoctena doprava, ktera je rozpocitdna mezi objednané kusy. Byla také ptipocitdna odména

za praci.

Cena prize B. je 55,- K¢ a je objednavana od stejného dodavatele spolu s ozdoby
a komponenty. Na jeden set hotovych plavek je pouZito zhruba 700 metrl, coz odpovida
ttem piizim. Ozdoby a komponenty jsou stanoveny odhadem, jelikoZ na riizné sety je potieba
odli$né mnozstvi, a tedy i1 vyslednd cena se lisi. JelikoZ jsou tyto dvé polozky objednany od

stejného dodavatele, byla mezi né rozpocitana cena dopravy 59,- K¢. Cena baleni celkem je
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304,- K¢ a jednotlivé polozky jsou objednané od riznych dodavateli a opét je doprava
rozpocitand na pocet odebranych kust. Cena magnetické krabice je 129,- K¢ a doprava od
dodavatele ¢ini 75,- K¢. Na jednu krabici vychazi cena i s dopravou 154,- K¢&. Jeden metr
personalizované stuhy vychazi na 11,- K¢ a na jedno baleni i s rozpocitanou dopravou, ktera
je ve vysi 140,- K¢ a grafickou ptirazkou 150,- K¢ a pfi odebraném mnozstvi 20 metri by
vysla jednotkova cena 51,- K¢. Cena hedvabného papiru je stanovena na zakladé primérné
prodejni ceny 49,- K&, kdy v baleni je 10 kust a cena na jeden set plavek vyjde 5,- K¢.
Jednotkova cena za samolepku s logem vychazi na 3,- K&, pfi¢emz cena vychazi z ceny za
samotné samolepky 140,- K¢ a 59,- K¢ za dopravu. Cena za obalku je 14,- K¢ a cena za
pecet’ 15,- K¢. Ob¢é dvé polozky byly objednany od stejného dodavatele v mnozstvi 5 kusi
od kazdého a cena dopravy byla 89,- K¢. Jednotkova cena za pecet’ vychdzi na 23,- K¢ a na
obalku 24,- K¢. Tisk certifikdtu a d€kovnych karticek vychdzi cena na 48,- K& Parfém
znacky M. vychazi s tfemi aplikacemi na jedno baleni cenou 11,- K¢&. Je nutné podotknout,
7e pii vyS$$im objemu vyroby se budou variabilni naklady snizovat, jelikoZ se bude od
dodavateli objednavat vySsi mnozstvi produkti, a tedy naklady na dopravu se budou
rozpocitavat mezi vice kusti nebo bude doprava zcela zdarma. To stejné plati pro
jednorazové prirazky za nizs$i objem odbéru, jako naptiklad u personalizovanych stuh, kde
je ptirazka rozpocitana na cenu za metr, ale u vétSiny dodavateld se pii odebiraném mnozstvi
od 100 metra a vice, tato pfirazka viibec nevyskytuje, a tedy i1 vysledna cena za metr bude
nizsi.

Priimérna cena jednoho kusu je nastavena na 10 000,- K¢, pficemz primérné néklady
celkem cCini 4 284,- K¢ Tyto naklady jiz obsahuji podnikatelskou mzdu, kterd cini
200,- K&/hod a pro presnéjsi odhad vychazi z medianu hrubé mzdy v Ceské republice na
konci ¢tvrtého Ctvrtleti v roce 2024, ktera Cinila 41 739,- K¢. (Cesky statisticky ufad, 2025)
Z medidnu byla pro presnéjsi odhad vypoctena Cistd mzda, kterd ¢inni zhruba 33 000,- K¢,
coz ptiblizné odpovida hodinové mzdé 200,- K&, ktera realnéji ukazuje 1 skryté naklady
v podobé alternativnich piijmd. Zakladatelka se tak nemusi zaobirat ndklady uslé
prileZitosti, které by ziskavala v jiném zaméstnani. Déle se pocita s tim, Ze postupem Casu
a odpracovanych hodin se bude ziskavat know-how a vyroba zrychlovat, ¢imz se bude

snizovat prumérny ¢as straveny vyrobou a tim i naklady.

Ziskova ptirazka dosahuje ¢astky 5 716,- K&, coz predstavuje ptirdzku ve vysi 57 %,

ktera odrazi predevsim pfidanou hodnotu v podobé¢ designu a exkluzivity znacky.
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Tabulka 7 Nakladova a ziskové analyza na jeden kus vyrobku

Polozka Jednotka [Cena
Prize 3 ks 165 K¢
Ozdoby a komponenty 300 K¢
Baleni:

- krabice 1 ks 154 K¢

- stuha s logem 2 metry 51 Ké

- hedvabny papir 1 ks 5 K¢é

- samolepky s logem 1 ks 3 K¢é

- obalka 1 ks 23 K¢

- pecet 1 ks 24 K¢

- tisk certifikatu a dékovné karticky 1 ks 48 K¢

- parfém 3 aplikace |11 K¢
Baleni celkem 1 ks 319 Ké
Hodinova mzda 1 hod 200 K¢
Primérna mzda na kus 17h 30m 3500 Ké
Naklady na kus celkem 4 284 K¢
Primérné cena vyrobku 10 000 K¢
Ziskova prirazka na primérny vyrobek 5716 K¢
Prirazka v procentech 57,16 %

5.6.3 Osobni naklady

Tato kapitola detailnéji popisuje a vysvétluje naklady na mzdu podnikatelky a odvody statu.
Mzda na jeden kus vyrobku jiz byla vypocitdna ve finan¢ni analyze a ¢ini 3 500,- K¢,
pfi¢emz hodinova sazba 200,- K& je pfiblizné stanovena z medidnu mezd v Ceské republice

na konci roku 2024.
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Soucasné musi osobni naklady zohlednovat i odvodové povinnosti. Zakladatelka je
studentkou a tento podnikatelsky zdmér je tvofen na casovy horizont tii let, kdy jesté planuje
tohoto podnikatelského zaméru ptesny, tak piijmy za rok 2025 budou ¢init 210 000,- K¢,
z ¢ehoz po uplatnéni pausalnich vydaja bude jeji zisk 84 000,- K& Rozhodna c¢astka
k placeni socialniho pojisténi pro rok 2025 je 111 736,- K¢&. (Ceska sprava socialniho
zabezpeceni, 2025) Z tohoto divodu v prvnim roce nebude platit zalohy na socialni
pojisténi. Zalohy na zdravotni pojisténi téz platit pribézné¢ nemusi, ale kazdy mésic si

podnikatelka odklada 500,- K¢ jako kryti budoucich zavazka viic¢i zdravotni pojiStovne.
5.6.4 Fixni naklady
Fixni naklady jsou odhadem stanoveny na 3 300,- K¢, ze kterych se plati:
e drobny kanceléatsky material (papiry, nizky, propisky na psani...) — 300,- K¢
e Sici a hackovaci pomucky (rezerva na ndhradni hacky, jehly a nité) — 200,- K¢
e mesicni internet — 500,- K¢
e finan¢ni rezerva na necCekané vydaje — 800,- K¢
e doprava autem — 1 000,- K¢
e rezerva na zalohy na zdravotni pojisténi dalsi rok — 500,- K¢
5.6.5 Marketingové naklady

Néklady na marketing byly v tomto pfipadé oddéleny od fixnich, jelikoZ se mize stat, ze
podnik v tivodnich mésicich bude potfebovat zménit svou marketingovou strategii a tyto
naklady se budou vyvijet a budou proménlivé. Do variabilnich nakladii nebyly zatazeny
z diivodu, Ze se neméni zavisle na vyrobé a prodeji. Marketingové ¢innosti jako je tvoreni
obsahu a sprava socidlnich siti bude kvili autenti¢nosti piispévkl zakladatelka délat sama,
a proto jediné marketingové naklady jsou spojené s influencer marketingem a placenou
reklamou. Néklady na darované plavky tvoii 4 284,- K¢&/ks a je pfipoctena doprava, ktera
¢ini zhruba 500,- K¢/ks, jelikoz dopravu v tomto piipadé€ bude hradit firma. Celkové néklady
za jedny poslané plavky €ini 4 784,- K¢&. Jak jiz bylo fe¢eno v kapitole marketingového

planu, znacka ma plan B, kdyby influencer marketing nebyl vhodnou strategii. Pro ucel této
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prace bude proto v mésicich zafi az listopad investovano do placené reklamy na Instagramu
2 000,- K¢. Marketingové naklady jsou detailn€ji rozebrany v planu trzeb nize, kde je

v tabulce podrobnéji vysvétleno, jak budou tyto naklady tvoteny.
5.6.6 Plan trzeb

Pléan trzeb je stanoven na prvni rok podnikani (2025) a soustiedi se pfevazné na testovaci
fazi znacky, validaci produktu a ovéteni efektivity zvolené marketingové strategie. Podnik
se snazi o ekonomicky udrzitelné podnikani, kdy ze ziskové ptirdzky hradi naklady na
marketingovou propagaci a zarovenl tim eliminuje potiebu externiho financovani, coz

umoznuje rust bez zadluzeni.

Dle realistickych odhadt je stanoven plan nasledovné:

e Cerven: Uvedeni prvni kolekce, ktera bude obsahovat 6 kust plavek, z toho 3 budou
prodany a 3 poslany influencerkdm k barterove spolupraci. Timto zpiisobem budou
ze ziskové ptirazky prodanych kusi zaplaceny naklady na darované plavky a jejich

dopravu.

e C(Cervenec: Hlavni sezona v Cervenci bude kopirovat ¢ervnovou strategii, kde bude

vyrobeno 6 kusti a 3 se prodaji a 3 daruji influencerkdm.

e Srpen: Na zakladé predchozich dvou mésict bude provedena analyza, pomoci které
se zjisti, zda influencer marketing funguje. Pokud jiz v ¢ervenci bude instagramovy
profil znaCky c¢astecné stabilni a sledujici budou po vypusténi kolekce plavky
poptavat, bude znacka srpnovou kolekci prodavat po 5 kusech, s ¢imz plan trzeb
pocita. Prestoze je v marketingové strategii uvedeno, ze znacka bude pouzivat
influencer marketing, ktery se bude uskute¢iiovat za pomoci barterové vymény, neni
jisté, Ze tento plan bude fungovat. I kdyZ dlouhodoby plén pro instagramovy tcet je
influencer marketing, je ze zaCatku dileZité vyzkouSet vSe a nasledovné vybrat

idedlni strategii pro podnik funguyjici.

e Zafi, fijen, listopad, prosinec: Strategie téchto mésicii bude zéleZet pievazné na
vysledcich marketingové strategie z minulych mésict. Jak jiz bylo zminéno, pro tcel

této prace a ohledem na mozné varianty, bude znacka investovat do placené reklamy
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v meésicich zafi az listopad ¢astku 2 000,- K& za mésic. V zafi je v planu prodat

5 kust, v fijnu 3 a v listopadu 2 kusy plavek.

Prvni ptlrok fungovani znacky K., ktera zacina v 1ét¢ a konci listopadem se muze zdat
nestrategicky. Dle ndzoru autorky lze ale tato doba vyuzit na zjisténi realné situace na trhu
a velikost poptavky ptes hlavni letni sezonu. Mé&sic listopad a prosinec se daji vyuzit na
naplanovani kolekce Jaro-Léto 2026 a v prosinci se cely pilrok pisobeni znacky vyhodnoti
a urci se strategie na dalsi rok. JelikoZ exotické dovolené, kam cilova skupina zédkaznic jede
za zimni sezonu alespon jednou, jsou vétSinou do konce biezna, prvni kolekce bude vydana
v lednu a na zéklad¢ analyzy z ptfedeSlého roku se rozhodne, jaky je idedlni pocet kust

v kolekei, jaky marketing funguje nejlépe a jak reaguje trh na vytvorenou nabidku.

Tabulka 8 Plan trzeb

Polozka cerven |[Cervenec|srpen  (zafi Fijen listopad |prosinec [SUMA za
prvni rok

Pocet prodanych

vyrobkii v ks 3 3 5 5 3 2 0 21

Vynosy v K¢ 30000 | 30000 | 50000 | 50000 | 30000 | 20000 0 210 000

Naklady VN v K¢ | 12852 | 12852 | 21420 | 21420 | 12852 | 8568 0 89 964

Naklady FNvKé | 3300 | 3300 | 3300 | 3300 | 3300 | 3300 3300 23100

Zisk v K¢ 13848 | 13848 | 25280 | 25280 | 13848 | 8132 | -3300 96 936

Naklady na

darované

plavky/marketing

v K¢é 14352 | 14352 | 14352 | 2000 | 2000 | 2000 0 49 056

Cisty zisk v K¢ -504 -504 10928 | 23280 | 11848 | 6132 | -3300 47 880

Z tabulky vyse jde vidét, ze autorka prace pocita s pesimistickym scénafem, co se tyce

prodanych kusii. Pocet kusit vychazi z poznatkl literatury v teoretické casti, kdy autofi
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zminovali, ze pesimisticky scéndf se v podnikédni Casto stane realitou. Celkem za prvni rok,
pti prodeji 21 kusd, je Cisty zisk po odecteni veskerych nakladt 47 880,- K¢. Také je vidét,
ze nejvyssi ndklady tvofi v prvnich mésicich naklady na influencer marketing, coz se odrazi
ve ztraté na zisku. Az samotné fungovani znacky ukaze, zda tato investice bude skute¢né

efektivni a budou ji pfimétené odpovidat i vysledky.
5.6.7 Meésicni finan¢ni scénare

Znacka pocita se ttemi moznymi finan¢nimi scénaii prodeje, které jsou zobrazeny v tabulce
nize. Dany pocet kusil vychazi z primérné ¢asové narocnosti na jeden set plavek, ktery ¢ini
17,5 hodin a 40 hodin tydng, z &ehoZ je 10 % ob&tovano pro provozni zajisténi. Cisty ¢as na
navrhovani a vyrobu plavek za tyden je 36 hodin. S timto pfedpokladem bude pii realistické

vyrobé& prodano 8 kusti plavek za mésic.

Pesimisticky scénai bude rozebran detailnéji, protoze jak jiz bylo naznaceno, je to prave
pesimisticky scénaf, ktery se Casto stane realistickym. U tohoto scénéate se pocita s prodlevou
vyroby, kterda muZze nastat v disledku osobni indispozice podnikatelky, nedostupnosti
materidlu nebo jinych neplanovanych obtizi. Také se pocita s moznosti nizsi poptavky
a pocet prodanych kust by odhadem ¢inil 3 sety plavek za mésic. V tomto scénafi se pocita
se zvySenim vstupnich materidlti o 10 %, coz €ini 1 285,- K¢&. Dale se pocitd s dvojnasobnym
narastem naklad na marketing, které budou nezbytné pro zvyseni poptavky a povédomi

o znacce na dalsi mésic a tyto nédklady budou ve vysi 4 000,- K¢.

Zakladatelka se 1 v pesimistickém scénafi drzi ceny 10 000,- K¢, jelikoz véfti, ze snizeni
ceny by mohlo negativné ovlivnit budouci vniméni znacky a poskodit jeji dlouhodobou
hodnotu na trhu. Reakce podniku na tento negativni vyvoj, je pouzit krizova opatieni, které
by mohly obsahovat ¢astecné snizeni fixnich naklada, prodavat jiz ovéfené kombinace barev

-----

scénaf trval dlouhodobé.

Naopak optimisticky scénat vychazi z 10 prodanych kust a je poc€itan se stejnymi
naklady jako scéndf realisticky. Scénare jsou navrzeny na obdobi, kdy jiz znacka bude pIné
uvedena do provozu a bude mit za sebou tvodni fazi vstupu na trh. Pro tento ucel jsou zde
marketingové ndklady stanoveny za placenou reklamu, jelikoz jsou pravidelné a lépe

predvidatelné a u realistického a optimistického scénatfe budou ¢init 2 000,- K¢&.
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Tabulka 9 Finan¢ni scénare
Scénaf Pofet |Vynosy [PFimé  |Hruby zisk|Fixni Marketingové |Cisty zisk
kust naklady naklady [naklady
Pesimisticky | 3 ks [ 30 000 K¢ |12 852 K¢[ 17 148 K& | 3300 Ke| 4 000 Ke 9 848 K¢
Realisticky 8 ks | 80 000 K¢ |34 272 K¢ 45 728 Ké | 3 300 Ke 2 000 K¢ 40 428 K¢
Optimisticky | 10 ks [100 000 K¢ |42 840 K¢[ 57 160 K¢ | 3 300 Ké 2 000 K¢ 51 860 K¢

5.6.8 Cash flow

V tabulce nize je vyobrazeny piehled penéznich tokti v prvnich tfech letech podnikani, na
které je tento podnikatelsky zamér sestavovan.

Prvni rok 2025 je pievzat z planu trzeb a vztahuje se pro mésice ¢erven az prosinec,
kdy je pocet prodanych setii plavek stanoven na 21 kust. Marketingové naklady v tomto
roce jsou nejvyssi kviili uvedeni znaCky na trh pomoci influencer marketingu a az na zékladé
skute¢nych vysledkil se na konci roku posoudi, jestli tyto vynalozené naklady byly efektivni.
Z tohoto diavodu se prozatim pocitd v nasledujicich letech s marketingovymi naklady na
placenou reklamu, které jsou stanoveny na zéklad¢ pesimistického scénaie a ¢ini 4 000,- K¢

za meésic.

Druhy rok podnikdni vychazi poctem kust také z pesimistického scénéie, kdy jsou
kazdy mésic prodany 3 sety plavek a ptijmy z jejich prodeje vychazi pfi primérné cené na
360 000,- K¢&. Vydaje na material a osobni mzdu jsou ptimo tmérné k prodeji v prvnim roce.
Ostatni provozni naklady vychazeji z fixnich ndkladd, ale neobsahuji zalohy na pojisténi. Ty
jsou zobrazeny v fadku s vydaji na socidlni a zdravotni pojisténi, pficemz v tomto roce se
socidlni pojiSténi platit nebude, ale zalohy na zdravotni pojisténi se zvednou na 5 670,- K¢
ro¢n¢. Tato Castka vychazi z danového zakladu 210 000,- K&, od kterého jsou odecteny
pausalni vydaje 60 % a nasledné pomoci 50 % je vypocten vyméfovaci zéklad, ktery ¢ini
48 000,- K& (Vieobecna zdravotni pojistovna Ceské republiky, 2025) Zalohy jsou
vypocteny pomoci 13,5 % z tohoto zékladu.
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U tfeti roku podnikéani se zvedne pocet prodanych plavek na 66 kusii za rok. Autorka
prace nechtéla zcela pouzivat redlny scénatr s 96 kusy, ale ani pesimisticky s 36 kusy.
Stanovila proto pramér téchto dvou scénait, ktery by mohl nejskutecnéji zobrazovat realitu.
Vydaje na material a osobni mzdu jsou opét pfimo umérné k poctu prodanych kusi. Pti
dosazeném piijmu 660 000,- K¢ a pausalnimi vydaji 60 %, vyjde zisk na 264 000,- K¢.
Pomoci 55 % ze zisku se vypocitd vymeétovaci zaklad pro socialni pojisténi, ktery ¢ini
145 200,- K¢&, vynasobi se sazbou 29,2 % a &astka vyjde na 42 358,- K& roéné. (Ceska sprava
socialniho zabezpeceni, 2025) U zdravotniho pojisténi vychazi vymeétovaci zéklad pomoci
50 % na 132 000,- K¢, coz pomoci sazby 13,5 % vychazi na 17 870,- K¢. (VSeobecna
zdravotni pojistovna Ceské republiky, 2025) Dohromady tak tyto vydaje ¢inni 60 178,- K&.
Vydaje na marketing jsou stejné jako minuly rok, a to 48 000,- K¢ ro¢né, coz vychazi na
4 000,- K¢ mésicne, kdy tato Castka vychazi z pesimistického scénare. Ostatni provozni

naklady jsou fixni naklady bez zaloh na pojisténi a vychézeji stejné, jako v roce 2026.

Ptehled penéznich tokl za prvni tfi roky podnikéni ukazuje postupné zvySovani prodeje
a stim souvisejici rast pfijmt 1 ndkladd. Prvni rok je charakterizovan vysokymi
marketingovymi naklady spojenymi se zavedenim znacky na trh, zatimco v dalSich letech
jsou marketingové vydaje planovany podle pesimistického scénafe. Vydaje na material
a mzdy jsou pfimo umérné objemu prodeje, ktery se postupné zvysuje. Pojistné zalohy jsou
vypocteny na zaklad¢ stanovenych danovych zakladi a odhadt zisku. Celkové plan cash

flow reflektuje realisticky vyvoj podnikani s postupnym rustem ziskovosti.
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Tabulka 10 Cash flow

Rok 2025 2026 2027
Pocet prodanych kusi 21 36 66
Prijmy z prodeje vyrobkii v K¢ 210 000 360 000 660 000
'Vydaje na material v K¢ 16 464 28 224 51744
'Vydaje na osobni mzdu v K¢ 73 500 126 000 231 000
'Vydaje na SP a ZP K¢ 3500 5670 60 178
Vydaje na marketing v K¢ 49 056 48 000 48 000
Ostatni provozni naklady 19 600 33 600 33 600
Cash flow = prijmy - vydaje 47 880 142 506 235478

5.6.9 Bod zvratu

Pro vypocet bodu zvratu je nezbytné zohlednit vSechny ptedvidatelné a pravidelné vydaje,
které jsou nutné k udrZeni provozu podniku. Z tohoto divodu jsou k fixnim nakladim
ptipocteny i marketingové néklady na placenou reklamu, jelikoZ se jedna o 1épe planovatelné
a kontrolovatelné vydaje nez napiiklad naklady spojené s influencingem, jejichZ ndvratnost

a ¢etnost nelze v pocatecni fazi presné odhadnout.

Pti fixnich nakladech 3 300,- K¢ a ndkladech 2 000,- K¢ na marketing, které dohromady
¢ini 5 300,- K¢, cené vyrobku 10 000,- K¢ a nakladech 4 284,- K¢ bude rovnice bodu zvratu

nasledujici:
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BOD ZVRATU (Q) = FN/(P-VN) = 5 300 / (10 000 — 4 284) = 0,93 ks

Cislo 0,93 je podet kusi, ktery z trzeb pokryje néklady. To znamena, Ze znacka zacne
generovat prispévek na uhradu fixnich nakladt jiz po prodeji jednoho kusu mési¢né, coz

potvrzuje efektivitu modelu.

Pro tplnost vypoctu a ovéfeni redlnosti planu je nutné stanovit také pocet kust, které
je potteba prodat k dosazeni meésicniho zisku. Cilovy zisk je zvolen odhadem ve vysi

33 000,- K& a vychézi z jiz zminéného medianu mezd v Ceské republice.

BOD ZVRATU (Q,) = (FN + Z) / (P — VN) = (5 300 + 33 000) / (10 000 — 4 284) = 6,7 ks

Cislo 6,7 vychazi zaokrouhlend na 7 kustl, coZ je podet settl plavek, které znacka musi
mesiéné prodat k dosahnuti zisku 33 000,- K¢. Tento pocet kust je dle redlného scénare
dosazitelny, jelikoz realny scénaf pracuje s 8 prodanymi kusy za mésic, a tudiz poskytuje
irezervu nad pozadovanym bodem zvratu. Hodnota bodu zvratu se ziskem je zésadni

k ovéteni realnosti planu a fungovani znacky.
5.7 Prilohy

Ptilohy podnikatelského planu jsou sestaveny tak, aby ctenafi poskytly konkrétni pfedstavu
o vizualnim stylu a charakteru produktti znacky K. Z divodu ochrany znacky nejsou soucasti
priloh dalsi grafické prvky jako je logo s celym ndzvem znacky nebo certifikat. V piiloze
jsou proto zatrazeny pouze fotografie dvou setl ru¢n¢ hackovanych plavek, které reprezentuji

estetiku a styl znacky.



84 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

6 ZHODNOCENI PODNIKATELSKEHO ZAMERU A ZAVERECNA
DOPORUCENI

Navrzeny podnikatelsky plan znacky K. reflektuje soucasné trendy v oblasti udrzitelnosti
a individualizace produkt. Znacka stavi na autentickém a osobnim pfistupu, originalité
a preciznim zpracovanim kazdého kusu, ¢imz si vytvati prostor na trhu, ktery doposud nebyl

zcela obsazen.

Z analyz, které byly vypracovany vyplyva, ze cilova skupina zakaznic vyhledava
exkluzivni produkty mimo masovou vyrobu a klade diraz na jedine¢nost, estetiku a ptibéh.
Produkt, kterym jsou rucné hackované plavky v limitovanych edicich, tyto pozadavky po
strance designu a kvality napliuje. Dilezitym prvkem samotného produktu je také
autentickd prezentace plavek spolu s osobnim pfistupem ke kazdé ze zadkaznic
a transparentni komunikaci, coz umoziuje budovani davery a loajality, kterd je v tomto

segmentu velmi diilezita.

Podnikatelsky plan byl navrzen realisticky a s ohledem na moznosti zakladatelky.
Finan¢ni plan dokazuje, Ze znaCka ma potencial byt financné udrzitelna jiz od prvniho roku
pusobeni na trhu. Bod zvratu je dosazen jiz pfi jednom kusu prodaného produktu, coz je
pozitivnim indikdtorem Zivotaschopnosti znacky. Pii1 zachovéani vysoce individualniho
pristupu je vSak nezbytné sledovat rizika spojena s moznym pietizenim zakladatelky, ktera

obsazuje veskeré oblasti od vyroby ptfes marketing az po zédkaznickou péci.

Po vyhodnoceni analyz, metod a strategii byla pro znacku zpracovana nasledujici

doporuceni, které by méla do budoucna aplikovat:
1. Pravidelna kontrola kvality

Jelikoz si znacka zakldda na kvalitnich produktech, které se prezentuji vysokou
cenou, je klicovym prvkem tadnd kontrola kvality produkti a pouzitych materiali

pred odeslanim kone¢nému uZivateli.
2. Zachovani autenticity a osobniho kontaktu se zakaznicemi

Tento prvek je pro znacku zasadni a budovani diivéry mezi zékaznicemi je klicem
k dlouhodobému udrzeni znacky na trhu, proto by mél byt zachovan i pfi ristu

sledujicich nebo rozsifeni tymu.
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3. Sledovani aktudlnich médnich trendi a schopnost jejich predikce

Pravidelné sledovani mddnich prehlidek, socialnich siti a konkurenénich znacek
umozni znacce nabizet produkty, které odpovidaji vkusu a o¢ekavani cilové skupiny

zakaznic.
4. Zvazeni Skalovatelnosti a rozsifeni podnikani

Novy sortiment prodavanych produkti nebo forma exkluzivni spoluprace, je néco,
co by mohlo pfinést nové sledujici nebo vétsi poptavku po vyrobcich. Do budoucna
je predstava sousttedit se 1 na jiné plazové oble€eni, jako jsou letni plazové kalhoty

a sukné&, ptfehozy na plavky nebo hackované zdobené klobouky.

Tato doporuceni by mohla byt znackou K. postupné implementovéna s ohledem na
aktudlni situaci na trhu, vyvoji poptavky a kapacitnich moznosti. Jejich zavedeni neni
nezbytné ihned, ale méla by byt brana v potaz jako inovativni a strategickd voditka pro
dlouhodoby rozvoj znacky. Jelikoz se znacka pohybuje v online prostiedi, je dilezita
flexibilita v pristupu k t€émto navrhiim, ktera umozni znacce reagovat na meénici se podminky
v mdédnim pramyslu a zaroven si zachovat svou originalitu, autenticitu a vysoky standard

kvality, ktery ji definuje.
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ZAVER

Cilem bakalarské prace bylo vytvorit podnikatelsky plan vlastni mdodni znacky, ktery byl
naplnén jak v prvni casti, kdy byl vytvoren teoreticky ramec tohoto planu, tak v ¢asti druhé,
kdy byla tato teorie pfenesena do praxe. Na zaklad¢ cile byl vytvotren podnikatelsky plan, na
kterém miize byt a bude, zaloZené redlné podnikéni a timto zptisobem vyuzity v praxi. Prace
méla rovnéz osobni ptinos, jelikoZz doslo k realné komunikaci s dodavateli, objedndvani
vsech potfebnych materiali ¢i zalozeni profilii na socidlnich sitich, coz vyrazné ptispélo

k ptipravé na podnikani.

Zvolené¢ metody, které byly pouzité k dotvoteni celkového pldnu byly zejména
marketingovy mix a analyza trhu, SWOT analyza, analyza konkurence, cilové skupiny
a dodavatelt, dale také PEST analyza a Porteriv model péti sil. Zakladni finan¢ni vypocty
umoznily nastaveni cenové strategie, ovéfeni dosaZzeni bodu zvratu a zhodnoceni
ekonomické udrzitelnosti podnikani pomoci vypocti penéznich toki v nésledujicich trech

letech.

Ptedevsim pomoci SWOT analyzy a analyzy rizik bylo zjisténo, Ze zakladatelka by se
m¢la soustfedit na zdokonalovani femesla a do budoucna mit na paméti, ze zaskoleni nového
¢lena tymu bude nezbytné pro expanzi znacky. V tomto ohledu je dulezité zachovat si
autenticitu a osobni pfistup, ktery mize byt pro zédkaznice dilezity, coz je vyhoda, které

velké znaCky nemohou konkurovat.

Nasledujici SWOT syntéza provede kratké shrnuti poznatkl z celé bakalarské prace

a prispéje k objektivnimu zodpovézeni otdzky ohledn€ naplnéni cilt.
Za silné stranky znacky K. lze povazovat:
e Originalni nabidka ru¢né vyrabénych jedine¢nych produkti.
e Osobni pfistup k zdkaznicim a budovani divéry ve znacku.
e Udrzitelny pfistup, lokalni dodavatelé, absence nadprodukce a ekologické baleni.
e Jasné definovana cilova skupina a zasahovani luxusniho segmentu zékaznic.
Mezi slabsi stranky 1ze zaradit:
e Vyrazna zavislost na jedné osobé.

e Omezend vyrobni kapacita a nabidka velikosti.
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¢ Nutnost neustalé optimalizace marketingovych strategii s ohledem na promeénlivost

online prostfedi.
e Vysoké naklady na influencer marketing.
Do prilezitosti je mozné zatadit:
e Rist zajmu o udrzitelnou modu, slow fashion a ru¢ni vyrobu.
e Vzristajici popularita hackovanych odévi mezi celebritami na socidlnich sitich.
e Moznost rozsifeni sortimentu o jiné produkty.
Mezi hrozby patii:
e Snadny vstup konkurence na trh diky nizkym bariéram a vysoké marzi.
e Kopirovani designu konkurenci.
e Riziko omezeni produkce z diivodu osobnich kapacit.
e Castetna zavislost na sezoénni poptavce.

Z vyse uvedenych boda Ize vyvodit podminky, za kterych je podnikatelsky zameér
vhodny realizovat. Mezi tyto podminky patii zachovani exkluzivity a originality vyrobkl
spolu s osobnim propojenim zakladatelky se zdkaznicemi. Dal§im dulezitym bodem je
optimalizovat vyrobu a ¢asem delegovat mén¢ dulezité ukoly, aby se zefektivnila produkce
a znacka mohla obsluhovat vétsi mnozstvi zadkaznic. Dulezité je také sledovat déni na trhu
s moznosti upravovat kazdou kolekci a odpovidat na aktudlni trendy v modé. Posledni
podminkou, ktera je nezbytna pro rist znacky vyskytujici se v online prostiedi, je pfijit na
efektivni marketingovou strategii, kterd bude optimélni a bude znacce pfinaSet aktivni

a vérné potencialni zdkazniky v podobé sledujicich.

Zavérem lze fict, Ze vytvoteny podnikatelsky zamér je realizovatelny pti dodrzeni vySe
stanovenych podminek. Naplnil stanovené cile a poskytl uceleny pohled na moZznosti
zalozeni vlastni modni znacky, kterd se zaméfuje na hackované plavky. Kombinaci
teoretickych a praktickych poznatkl vznikl realisticky navrh, ktery mize slouzit jako zaklad

pro uvedeni znacky na trh a jeji dal$i rozvoj.
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