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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva zpracovanim podnikatelského planu pro zaloZeni udrzitelného
podniku, jehoz zdmérem je prodej udrzitelného sportovniho obleceni. Teoreticka ¢ast prace
na zaklad€ zpracovani literarni reSerSe popisuje zakladni pojmy z oblasti zalozeni nového
podnikatelského subjektu, obeznamuje s problematikou udrzitelného podnikani a popisuje
sestaveni podnikatelského planu. Prakticka ¢ast prace reflektuje ¢ast teoretickou a obsahuje
zpracovani podnikatelského planu pro zalozeni udrzitelného podniku. Soucésti je popis
podniku a produktu, navrzeni strategie udrZzitelnosti podniku, analyza trhu, detailni analyza
cilové skupiny, popis marketingového planu, vytvofeni finan¢niho planu a sestaveni

casového planu. V zavéru je provedeno rizikové zhodnoceni celého podnikatelského planu.

Klicova slova: podnikatelsky plan, podnikani, udrzitelné podnikani, udrzitelnost, sportovni

obleceni

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the preparation of a business plan for establishing
a sustainable business, the purpose of which is the sale of sustainable sportswear.
The theoretical part of the thesis, based on literature research, describes the basic terms
in the field of establishing a new business entity, gives insight into the issue of sustainable
business and describes the compilation of a business plan. The practical part of the work
reflects the theoretical part and contains the elaboration of a business plan for establishing
a sustainable business. It includes a description of the company and the product, the creation
of a strategy for the sustainability of the company, a market analysis, a detailed analysis
of the target group, a description of the marketing plan, the compilation of a financial plan
and the design of a time plan. At the end, a risk assessment of the entire business plan

1s carried out.

Keywords: business plan, business, sustainable business, sustainability, sportswear
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UVOD

Udrzitelné podniky zacinaji byt v poslednich letech stidle vice vyhleddvané nejen
u spotiebiteld, ale i u samotnych firem. Divodl je n€kolik, mezi ty nejcastéji uvadéné patii
opakujici se krize, zmény klimatu nebo i finanéni uspory. Firmy tak zacinaji pfi svém
podnikdni zohlednovat nejen oblast ekonomickou, ale také oblast socialni
a environmentalni. Cilem udrzitelnych podnikii je tedy dosahnout zisku a také mit pfinos
pro spolecnost a podnikat s ohledem na Zivotni prostiedi. Podniky, které do svého fungovani
strategii udrZitelnosti zavedou, maji casto konkuren¢ni vyhodu nejen u zakaznikd,
aleiubank vpodobé ziskdvani vyhodnéjSich uvéri nebo vbudovani novych

partnerskych spolupracich.

Zacinajici podnikatelé si tuto problematiku uvédomuji, a proto je v posledni dob¢ spoustu
nové vznikajicich firem zakldddno s mySlenkou udrzitelnosti jiz od samého zacatku.
V této bakalatské praci bude zpracovan podnikatelsky plan pro zalozeni konkrétniho
udrzitelného podniku, jehoz cilem je vybudovat udrzitelnou sportovni znacku. Ta ma lidi
podporovat ve zdravém a udrzitelném zivotnim stylu. Celou znacku chece podnikatel zahajit
prodejem udrzitelného sportovniho obleCeni. A pravé na tuto dil¢i Cast bude navrzen

podnikatelsky plan v této bakalatské praci.

Bakalafska prace bude zpracovéana ve dvou ¢astech - teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast
prace Ctenati preda popis zakladnich pojmt dotykajicich se oblasti podnikéani. Soucasti bude
také vymezeni udrzitelného podnikani pro lepsi orientaci v této problematice. V neposledni
fad¢ zde bude definovan podnikatelsky plan véetné jeho strukturované formy. Nasledovat
bude ¢ast prakticka, kterd uvede poznatky ziskané v ¢asti teoretické do praxe. Praktické ¢ast
bude vytvaret navrh podnikatelského planu pro zalozeni udrzitelného podniku, ktery bude
prodavat udrzitelné sportovni obleceni. Nejdiive bude popsan podnik a produkt a navrzena
strategie udrzitelnosti podniku. Poté bude provedena analyza trhu a detailni analyza cilové
skupiny. Na zaklad¢ ziskanych dat bude navrzen marketingovy plan, finan¢ni plan a asovy

plan. Bakalatskou praci ukon¢i rizikové zhodnoceni celého podnikatelského planu.

Zavérem této bakalaiské prace ma byt zjisténi, zda je podnikatelsky zamér nejen

realizovatelny, ale také profitabilni.
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CIiLE PRACE A POUZITE METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalaiské prace je zpracovat podnikatelsky plan pro zalozeni udrzitelného podniku
se zaméfenim na prodej udrzitelného sportovniho oble¢eni a jeho nésledné rizikové
zhodnoceni. Tento podnikatelsky napad je dil¢i ¢asti celého podniku, jehoz zdmérem
je vybudovat udrzitelnou znacku pro sportovce, ktera je bude podporovat ve zdravém

a udrzitelném zivotnim stylu.

Bakalafska prace je rozdélena na dvé casti — teoretickou a praktickou. Nize budou popsany

metody, které budou pro zpracovani jednotlivych ¢asti prace vyuzity.

Cilem teoretické casti je zpracovat literarni reSer§i zoblasti zaloZzeni nového
podnikatelského subjektu a udrzitelného podnikani. Soucasti ma byt charakteristika
zakladnich pojmt souvisejicich se zalozenim podniku, vymezeni problematiky udrzitelného

podnikéni a definovani pojmu podnikatelsky plan véetné popisu jeho struktury.

Cilem praktické ¢ésti je zpracovat podnikatelsky plan pro zaloZeni udrzitelného podniku.
Pro vypracovani analyzy trhu bude vyuzita Porterova analyza péti konkurenénich sil, ktera
vymezi stavajici a novou potencialni konkurenci, vliv dodavatelii a odbératelii a také mozné
substituty. Déle bude vyuzita SWOT analyza, ktera urci silné a slabé stranky podniku spolu
s prilezitostmi a hrozbami. Pro vypracovani analyzy cilové skupiny bude zpracovan
kvantitativni vyzkumu, pro jehoz sbér dat se vyuzije metodologie dotaznikového Setfeni
s cilem ziskat informace o potencidlni cilové skupiny. Pro ziskéni hlubsich dat bude vyuzit

kvalitativni vyzkum a metoda hloubkovych rozhovort.

Ze ziskanych dat bude zpracovan navrh podnikatelského planu pro zaloZeni udrzitelného
podniku, jehoz souc¢asti bude predstaveni samotného podniku véetné pravni formy podnikédni
a vymezeni cild podniku. Dale je cilem vytvofit strategii udrzitelnosti podniku, kterd bude
postavena na metodé SMART. V podnikatelském planu nebude chybét ani popis produktu,
vytvofeni marketingového planu na zékladé marketingového a také komunika¢niho mixu
a finan¢ni plan. V zévéru bude popsan plan ¢asovy a provedeno rizikové zhodnoceni celého

podnikatelského planu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI POJMY SOUVISEJICI SE ZALOZENIM PODNIKU

V prvni kapitole této bakalaiské prace budou popsany zdkladni pojmy, které souvisi
se zalozenim podniku. BliZze zde bude definovan pojem ,,podnik* spolu s pojmem ,,produkt.
S tematikou tzce souvisi také pojmy ,,podnikatel a ,,podnikani®, jejichZ popis bude rovnéz

soucasti ivodni kapitoly.

1.1 Podnik

Podnik je chapan jako subjekt, ktery byl zalozen za ucelem podnikani (Martinovicova,
Kone¢ny a Vaviina, 2019). Obecné a velmi zjednoduSené v podniku dochazi k pfeméné
vstupl na vystupy, tedy napiiklad materidlu na vyrobky. V podniku se zpravidla objevuje
nékolik subjekti. Nékteti autofi je nazyvaji jako ,,stakeholdery*. Mezi ty nejzakladngjsi patii
vlastnici, zaméstnanci, zdkaznici, dodavatelé, véritelé a stat. Kazdy z téchto subjektii potom

od podniku oéekava jiny uzitek (Srpova, Rehof a kol., 2010).

1.2 Produkt

Produkt je to, co podnik nabizi svym zakaznikim, jedna se tedy o komunikacni prostiedek
mezi podnikem a zdkaznikem (Ondfej, 2022). Produkt lze povazovat za vysledek urcité
¢innosti. Tento vysledek mlze byt v materidlni podobé¢, typicky ve formé vyrobki, nebo
nemateridlni podob¢ v podobé¢ sluzeb (Karlicek a kol., 2018). Abrams (2019) dale doplnuje,
ze produkt nabizeny zédkazniktim by mél mit urcité benefity a mél by také napliiovat potieby

zakazniku.

1.3 Podnikatel

Podnikatel je osoba, ktera provozuje podnik a pracuje sama na sebe. Hucka, Cvanéarova
a Franek (2021) podnikatele srovnavaji s jednotlivci, ktefi si vybrali cestu zaméstnéni.
Vysvétluji, Ze podnikatel podstupuje vyssi rizika, ale zaroven miize mit v budoucnu vyssi
pfijmy, zatimco zam¢stnanec ma bezpe¢né zaméstnani se stalym platem. Podobné zni také
definice v § 420 odst. 1 nového obcanského zakoniku (zdkon ¢. 89/2012 Sb.): ktera zni
nasledovné: ,, Kdo samostatné vykondava na vlastni ucet a odpovédnost vydelecnou cinnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni

‘

zisku, je povazovan se zietelem k této cinnosti za podnikatele.
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Safrova Drasilova (2019) ve své knize podnikatele zajimavé rozdéluje na dvé skupiny.
Prvni skupina ma inovativni napad, ale vétSinou to nejsou lidé, ktefi by zvladli byt
podnikateli. Zpravidla se jednd o lidi, ktefi zkratka chtéji délat jednu konkrétni véc, ale
nezamysli se nad tim, ze podnikani je komplexni. Druhou skupinou jsou tzv. chronicti
podnikatelé. To jsou lidé, kteti si sami sebe nedokdZou predstavit v pozici zaméstnance a vi,
ze chtéji podnikat. Tito lidé vSak bohuzel ¢asto hledaji napad. Pro né€ je dulezité umét hledat
a vyuzivat prilezitosti. Srpové a kol. (2020) dopliiuje, Ze podnikatel by mél mit i zakladni
kompetence. Mezi né se fadi schopnost rozpoznavat a zaroven i vytvaret piilezitosti,
proaktivné prevadét podnikatelské napady v realitu nebo i budovat kvalitni tym a ten dobie

manazersky vést.

1.4 Podnikani

Podnikani je Cinnost, kterou provozuje podnikatel za ur€itym ucelem. Martinovicova,
Kone¢ny a Vaviina (2019) vysvétluji, ze podnikdni spociva v samostatné, soustavné,
udrzitelné, dlouhodobé vydélecné ¢innosti na vlastni odpovédnost. Témér totoznd je definice
piimo v Zivnostenském zakoné v § 2: , Zivnosti je soustavnd cinnost provozovand
samostatneé, vlastnim jménem, na vlastni odpoveédnost, za ucelem dosazeni zisku
a za podminek stanovenych timto zakonem.* Podnikani je tedy komplexni zaleZitosti
a vétSinou se v ném podnikatel nevénuje pouze jedné Cinnosti, ale rovnou vice zaroven.
Safrova Drasilova (2019) uvadi, 7e samotna &innost podniku podnikatelim zabere pouze
zlomek celkového ¢asu a zbytek musi vénovat naptiklad administrative, jednani s dodavateli
a zakazniky nebo feseni konflikt a inovacim. Huc¢ka, Cvandarova a Franek (2021) potom
dopliyji, ze podnikéani je nepostradatelné také pro celkovou ekonomiku statu vcetné jejich

ucastnikd, protoze kazdorocné vytvaii pracovni mista, zvySuje prosperitu a ozivuje mésta.

1.5 Pravni formy podnikani

Pied zahdjenim podnikéni by se mél podnikatel rozhodnout, jakou pravni formu podnikéni
zvoli. Na vybér ma v zasad¢ ze dvou typi. Mlze podnikat bud’ jakoZto fyzicka osoba, nebo
osoba pravnicka. Mezi rozhodujici faktory, jakou pravni formu podnikani zvolit, se fadi
napiiklad jaky bude pocet zakladatell, jaké jsou naroky na zékladni kapital nebo jaky je
zpiisob a rozsah ruceni u jednotlivych pravnich forem podnikani. Volba pravni formy
podnikani neni zavaznd, jelikoZ se d4 v budoucnu transformovat na jiny typ. To vSak
vyvolava naklady navic, je proto dobré se nad tim ihned na za¢atku dobte zamyslet (Srpova,

2020). Nize jsou uvedeny jednotlivé pravni moznosti podnikani a zakladni informace o nich.
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1.5.1 Fyzické osoby

Fyzické osoba je znama jako osoba samostatné vydéle¢na &inna (dale jen zkratka OSVC).
Tyto osoby pro své podnikani musi ziskat Zivnostenské nebo jiné opravnéni k provozovani
podnikatelské &innosti (Ondiej, 2022). Zivnost je dle Zivnostenského zakona 455/1991 Sb.
Lsoustavna cinnost provozovdana samostatné, vilastnim jménem, na viastni odpovédnost,

za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych zZivnostenskym zakonem” .

Podminky provozovani Zivnosti
Pro provozovani Zivnosti je potieba splnit ur¢ité podminky. Ty se rozdéluji na vSeobecné
a zvlastni (Ondfej, 2022).

e Vseobecné podminky: plna svépravnost, bezithonnost.

e Zvlastni podminky: jedna se o odbornou a jinou zptsobilost a urcuji se na zakladé

rozdéleni zivnosti.

Rozdéleni zivnosti

Zivnost se dle zivnostenského zakona rozdé¢luji na dva typy — ohlaSovaci, které se dale déli
na femeslné, vazané a volné, a koncesované zivnosti. Jednotlivé typy Zivnosti a podminky

pro jejich ziskani jsou popsany nize (Srpova a kol., 2020).

e Ohlasovaci zivnosti

Zivnosti ohlasovaci vznikaji dnem ohlageni a déle se rozdéluji na tii typy. Jejich

popis vychazi ze zivnostenského zédkona, ¢ast druhd, hlava L.

o Remeslné Zivnosti

Mezi tyto zivnosti 1ze zatadit naptiklad feznictvi, zpracovani kiizi a koZesin,
zamecnictvi, hodinafstvi nebo kosmetické sluzby. Pro jejich ziskani
a provozovani je podminkou ukonceni stiedniho vzdé€lani s vyucnim listem
nebo s maturitni zkouskou v oboru, nebo ukonéeni vysokoskolského vzdélani

s diplomem v oboru, nebo uznani odborné kvalifikace.
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o Vazané zivnosti

Piikladem jsou masérské sluzby, cinnost ucetnich poradcl, realitni
zprostiedkovani, provozovani autoSkoly ¢i psychologické poradenstvi.
Vézanou zZivnost mize podnikatel provozovat na zaklad¢ prokazani odborné

zpusobilosti dokladem o uznani odborné kvalifikace.

o Volné zivnosti

Mezi volné zivnosti lze zafadit vyrobu, obchod a sluzby neuvedené
v zivnostech femeslnych a vazanych. Piikladem mtize byt poskytovani sluzeb
pro zemé&délstvi, vyroba textilii, reklamni ¢innost a marketing, prekladatelska
¢innost nebo pofadani kurzl a Skoleni. Pro jejich provozovani zivnostensky
zakon nevyzaduje prokazovani odborné ani jiné zpisobilosti. Musi byt

splnény pouze vSeobecné podminky.

e Koncesované zivnosti

Druhym typem Zzivnosti jsou Zivnosti koncesované. Jako piiklad koncesovanych
zivnosti lze uvést provozovani cestovni kancelafe, sluzby soukromych detektivi
nebo provozovani pohiebni sluzby. Podnikatel musi ziskat odbornou zplsobilost

a ziskani koncese.

1.5.2 Pravnické osoby

vvvvvv

firmy jako pravnicka osoba musi podnikatel ¢asto slozit zédkladni kapital a vSechny typy
pravnickych osob musi byt zapsany do obchodniho rejstifku (Srpova, Rehot a kol., 2010).
Pravnické osoby se rozd€luji na osobni spolecnosti, kapitadlové spole¢nosti a druzstva.

Jednotlivé typy budou popsany nize (Moravec a Andreisova, 2021).
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Rozdéleni spole¢nosti

Osobni spole¢nosti

U osobnich spolecnosti se predpokldada osobni tcast podnikatele na fizeni
spoleCnosti. Ruceni za zdvazky spolecniky je vétSinou neomezené. Osobni
spole¢nosti se dale déli na vefejnou obchodni spolecnost a komanditni spole¢nost.

Oba typy osobnich spole¢nosti budou na zakladé definic ze zdkont strucné popsany

o Verejna obchodni spole¢nost

Vefiejna obchodni spolecnost je podle Zakona ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich
spolecnostech a druzstvech, v § 95 odst. 1 definovéana nésledovné: ,, Verejna
obchodni spolecnost je spolecnost alespon dvou osob, které se ucastni na
jejim podnikani nebo sprave jejiho majetku a ruci za jeji dluhy spolecné
a nerozdilné.” Cely nazev vefejné obchodni spolecnosti byva nahrazen

zkratkou ,,v. 0. . nebo ,,vet. obchd. spol.*.
Komanditni spole¢nost

Komanditni spole¢nost je v Zakon¢ ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich
spolecnostech a druzstvech, v § 118 odst. 1 definovana takto: ,, Komanditni
spolecnost je spolecnost, v niz alespon jeden spolecnik ruci za jeji dluhy
omezené (dale jen , komanditista“) a alespon jeden spolecnik neomezené

(dale jen , komplementar”). “ Nazev komanditni spole¢nosti potom mtze byt

zkrécen na ,,.kom. spol.“ nebo ,.k. s..

Kapitalové spolecnosti

vvvvvv

U kapitalovych spole¢nosti maji zakladatelé povinnost vnést zakladni vklad. Ruceni
za zavazKy je zpravidla omezené, nebo zadné. Radi se zde dva typy spoleénosti, a to
spole¢nost s ru¢enim omezenym a akciova spolecnost. Oba typy kapitalovych

spole¢nosti budou na zékladé definic ze zakont struéné popsany nize.
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o Spolecnost s ru¢enim omezenym

Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spolecnostech a druzstvech definuje
spolecnost s ru¢enim omezenym v § 132 odst. 1 nasledovné: ,,Spolecnost
s rucenim omezenym je spolecnost, za jejiz dluhy ruci spolecnici spolecné
a nerozdilné do vyse, vjaké nesplnili vkladové povinnosti podle stavu
zapsaného v obchodnim rejstiiku v dobé, kdy byli veritelem vyzvani
k plnéni.“ Oznaceni spolecnost sruCenim omezenym se casto zkracuje
na,spol. sr. 0.” nebo ,s. r. 0.“. Minimalnim zdkladnim kapitadlem
s. 1. 0. je 1 K¢, plati to v8ak pro kazdého jednoho spole¢nika. O vysi vkladu

mize  rozhodnout  spoleCenskd  smlouva  (Pravdov4,  Joskova

a Dvorakova, 2021).

o Akciova spoleénost

Akciovou spolecnost Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech
a druzstvech definuje velice zkracené, a to takto: ,,Akciova spolecnost je
spolecnost, jejiz zakladni kapitdl je rozvrzen na urcity pocet akcii.* Cely
nazev se stejné jako predeslé formy pravnickych osob zkracuje, a to na ,,ake.
spol.” nebo znamgjsi ,,a. s.”“. Minimalni zakladni kapitdl a. s. je stanoven

na 2 000 000 K¢ (Moravec a Andreisova, 2021).

o Druzstvo

Posledni typem, se kterym se lze setkat u pravnickych osob, je druzstvo.
Podle Vebera a Srpové (2012) se jedna o méné castou pravni formu
vyuzivanou v podnikatelské praxi. Zakladnim G¢elem u zakladani druzstev je
svépomoc, vzajemnd podpora ¢&lentt (Srpovd, Rehof a kol., 2010)
a zajiStovani hospodaiskych, socidlnich nebo jinych potfeb téchto Elend

(Veber, Srpova a kol., 2012).
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2 PROBLEMATIKA UDRZITELNEHO PODNIKANI

Bakalatska prace se zabyva podnikatelskym pldnem pro zaloZeni udrzitelného podniku.
Vzhledem k tomu, ze udrzitelné podnikéni zatim neni béZzné a zacinajici podnikatelé
se mohou v pojmech lehce ztratit, bude druha kapitola vénovana uvedeni do problematiky
udrzitelného podnikani. Na avod bude vysvétleno, pro¢ by se nejen zacinajici podniky mély
zabyvat udrzitelnym podnikdnim a jaké benefity tento druh podnikéani ptinasi. Definovany
budou také zakladni pojmy, se kterymi se podnikatel mize u udrzitelného podnikani setkat.
Mezi né¢ se tfadi naptiklad udrzitelny rozvoj, cirkularni ekonomika nebo greenwashing.

Opomenuty nebudou ani zkratky jako jsou CSR a SDGs a jejich vyznam.

2.1 Uvod do udrZitelného podnikani

Podnikani bylo diive definovano jako cilevédoma ¢innost za ucelem dosazeni zisku. Pozdéji
se zacal prosazovat spiSe pojem maximalizace hodnoty podniku. V dal§im spolecenském
vyvoji, ve kterém se i nyni nachdzime, se do podnikovych cilii zacaly dostavat aspekty
socialni a ekologické. Na zéklad¢ toho Vrabcova (2021) definuje, Ze globélni cil podnikani

je dosahovani zisku podniku pfi respektovani spolecenskych a ekologickych pozadavkd.

S tim souhlasi i Safrova Drasilova (2019), kterd uvadi, ze i podnikani se da d¢lat tak, aby
nejen vydé¢lavalo, ale bylo také uziteéné v SirSim spolecenském kontextu. V zédsade
udrzitelné podnikani vysvétluje jako stfednik mezi neziskovym sektorem a podnikanim
pouze pro zisk. Neziskové organizace nevytvari témét zadny zisk a své zdroje Cerpaji
primarné z darii, dotaci ¢i ptispévka. Jejich cilem je tedy spiSe samotna spole¢enska hodnota,
nez-li ta ekonomické. Ta je poté znazornéna na druhé stran¢ osy. Uprostied je zndzornéno
podnikani socidlni a spolecensky odpovédné. Zde podniky fesi podnikani jak ve prospéch

spolecenské hodnoty, tak i ve prospéch té ekonomické.

Zavadéni udrzitelného byznys modelu do svého fungovéni se v poslednich letech stava
u podniki stale popularn€jsSim. Budovani udrzitelného obchodniho modelu firmam ptinasi
inovativni pfistupy a tim i konkuren¢ni vyhodu. Koncept udrzitelnych obchodnich modelt

Jiz vyuzivaji podniky a primysly z riiznych odvétvi (Nosratabadi et al., 2019).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

V Ceské republice zavadéni udrzitelného podnikani jiz neni novinkou, ale rozhodné se stalo
uréitym trendem. Spotiebitelé zacinaji vyhledavat pracovni pozice ve firmach, které
se tomuto typu podnikani vénuji, a zaroven Casto davaji prednost nakupu produktti u firem,
které jsou udrzitelné. Tyto informace dokazuje i fada prizkumi. Ten nejnovéjsi predstavila
iniciativa Zména k lepSimu, kterd se podili na udrzitelném restartu ceské ekonomiky.
Prizkum nese nazev ,,Udrzitelny byznys 2023” a sbér dat byl provadén ve ¢tvrtém kvartalu
roku 2022 napfi¢ velkymi i menSimi firmami. Z celkového poctu 448 respondentti 83 %
odpovédélo, ze firma, ve které pracuji, se zabyva udrzitelnosti. Kdyz se zbyvajici casti
respondentl ptali, pro¢ se jejich firma udrzitelnosti nezabyva, mezi nejcastéjsi odpoveédi
patfily odpovédi jako jsou nedostatek kapacit, minimum znalosti nebo chybé&jici podpora

od vedeni spolecnosti.

2.2 Udrzitelny rozvoj

Terminy jako jsou udrzitelny rozvoj a udrzitelnost jsou témér totozné, presto ale odlisné.
Je dalezité mezi nimi vnimat rozdil. Lozano (2008) vysvétluje udrzitelnost jako ,.cil”,
kterého chceme jako spolecnost dosdhnout. Udrzitelny rozvoj potom oznacuje za ,,cestu*

nebo také ,,proces*, jak tohoto cile dosahnout.

Pojem udrzitelny rozvoj definuje i Zakon ¢. 17/1992 Sb., o Zivotnim prostiedi v § 6:
,, Udrzitelny rozvoj spolecnosti je takovy rozvoj, ktery soucasnym i budoucim generacim
zachovava moznost uspokojovat jejich zakladni Zivotni potreby a pritom nesniZuje

’

rozmanitost prirody a zachovava prirozené funkce ekosystémii.’

2.2.1 Pilife udrzitelného rozvoje

Udrzitelny rozvoj se skladé ze tii piliii — ekonomického, socialniho a environmentalniho.
Cilem je, aby se tyto tfi pilife nachdzely v rovnovaze. To Kunz (2012) fadi i mezi vyhody
udrzitelného rozvoje. Ve své publikaci vysvétluje, Ze vyhoda konceptu udrzitelného rozvoje
je v komplexnosti trojdimenzionalniho pohledu. V tomto pohledu jednotlivé pilife nejsou

chapany izolovang, ale jako soucast jedné stavby.
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Jednotlivé pilite by se daly popsat nasledovné (Vrabcova, 2021):

Ekonomicky pili¥

Udrzitelnost ekonomicka zajistuje podniku budouci ptijmy nebo i zdroje a stabilni
prosttedi pro investory. Zaroven do ni lze zahrnout odmitani korupce, dodrzovani

legislativnich pfedpist, transparentnost a bezpecnost a kvalitu produktt.

Socialni pilir

Pilit socidlni zajistuje spolecenskou odpovédnost. Dodrzuje lidsk4 prava a spravnou
firemni kulturu. Spoc¢iva ve vyvazovani nerovnosti mezi jednotlivymi spole¢enskymi
skupinami ¢i jednotlivci. Mlze se podporovat naptiklad i pravidelnymi Skolenimi
¢1 vzdélavanim.

Environmentalni pilir

Environmentélni udrzitelnost chrani ptirodu a celkové zivotni prostiedi. Je spojen

s Setrnou produkci, rovnomérnym vyuzivdm obnovitelnych a neobnovitelnych

zdrojli a zdsadnim ptedpokladem je ochrana biodiverzity.

Pilife udrzitelného rozvoje se daji vysvétlit také graficky. Na obrazku 1 lze vidét obdobu

Vennova diagramu. V kazdé ¢asti je konkrétni pilif a vzajemné jsou propojeny uzavienymi

kiivkami. Obrazek zndzornuje, ze jakmile se tyto tfi pilite propoji, vznika udrZitelnost.

Socialni

Snesitelny Spravedlivy

UdrZitelny

Environmentalni Ekonomicky

Zivotaschopny

Obrazek 1 Udrzitelny rozvoj (Zdroj: Vlastni zpracovani
dle Ministerstvo Zivotniho prostredi)
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2.2.2 Cile udrzitelného rozvoje (SDGs)

Cile udrzitelného rozvoje (anglicky Sustainable Development Goals, odtud dale
vyuzivana zkratka SDGs) byly v zati 2015 piijaty vSemi €lenskymi staity OSN. Cilem je
vyfeSeni ekonomickych, socidlnich a environmentalnich problému, se kterymi se naSe
planeta potyka. Celkové je téchto cili 17 a pfedstavuji rozvojovy program na 15 let, tedy

do roku 2030 (OSN).

2.3 Spolecenska odpovédnost firem (CSR)

Spolecenska odpovédnost firem (anglicky Corporate Social Responsibility, odtud dale
vyuzivana zkratka CSR) je zalozena primarné na dobrovolnosti. Podle Kunze (2012) je to
diivod, pro¢ CSR nema striktn¢ vymezené hranice. Tim se dava prostor k diskuzi, jak tento
koncept vlastné chapat. Kunz zarovenl zminuje, Ze vSechny definice, které existuji, jsou
nakonec propojené. Tyto definice se v kone¢ném diisledku shoduji v tom, ze firma je
nedilnou souc¢ésti spolecnosti a pfinasi ji tak urcité zavazky vuci $irsi spolecnosti a pfispivani
k riistu kvality zivota. Tetfevova a kol. (2017) doplnuji, ze spolecenskd odpovédnost firem
pfedstavuje ur€ité chovani manazeri firem, které ma respektovat nejen ekonomické zajmy
podniku, ale také z4jmy firemnich stakeholderii. Spolecensk4 odpoveédnost firem je potom
postavena, stejné jako udrzitelny rozvoj, na ttech pilifich. Kunz (2012) znazoriiuje tyto
oblasti v kontextu 3P — profit (ekonomicky pili), people (socidlni piliF) a planet
(environmentalni pili¥). Déale zdlraziuje, Ze firmy principy ve zminénych tfech oblastech

uplatiiuji opravdu dobrovolné, nad rdmec svych legislativnich povinnosti.

2.4 Cirkularni ekonomika

Vyrobci i spotiebitelé ve 21. stoleti zpravidla vyuZzivaji linearni zptisob ekonomiky. Pro tento
typ ekonomiky je typické, Ze z pocatecnich surovin se vytvoii produkt, ktery je distribuovan
spotiebiteli, a po jeho vyuziti z n€j vznika odpad. Cilem cirkularni ekonomiky je udrzet
hodnotu vyrobki, materidlti i zdroji v ekonomickém cyklu co nejdéle. Z jiz nepouzivaného
produktu se tedy stane tzv. sekundarni surovina — tim se docili napftiklad opravou,
znovupouzitim nebo recyklaci. Vysledkem je minimalizace odpadu jak samotného produktu,
tak vstupi, které vchazeji do vyroby produktu nového — napiiklad zplodiny, ztraty energii
nebo ztraty v ramci logistiky (Kislingerova, 2021). Pro lepsi pfedstavu o tom, jak cirkularni

ekonomika funguje, je pfiloZen obrazek 2.
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| . Vyroba
< Suroviny | Distribuce
le:::;vy Cirkularni
Recyklace ekonomika
Spotieba
Shér

Obrazek 2 Cirkularni ekonomika (Zdroj: Vlastni zpracovani

dle Institut cirkularni ekonomiky)

2.5 Greenwashing

Greenwashing piedstavuje zamérné i nezdmérné predstavovani produktti nebo sluzeb firmy
v ekologictéjsim pohledu, nez skuteéné produkty a sluzby jsou. Jednd se o formu
dezinformace, kterd pfeddva neovéfend, nepfesnd nebo vylozené nepravdiva tvrzeni.
Dtivodem miiZe byt snaha firem védomé klamat zdkazniky a ukazovat se tak v udrzitelng;si
roving, nez skute¢né firma je, mnohdy se ale firmy greenwashingu dopoustéji i nevédomé.
Vysledkem pak mutze byt nedlGvéra spotiebitele vuci zelenym aktivitam firem

(Koudelkova et al., 2022).

Zavérem lze konstatovat, Ze se vétSina autor shoduje na jednom — udrZitelné podnikani
(obcas) prinasi zvySené naklady, na druhou stranu ale i nové inovativni prileZitosti,

partnerské spoluprace ¢i konkurenéni vyhodu.
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3 PODNIKATELSKY PLAN

Tato kapitola se bude vénovat vysvétleni podnikatelského planu. Ze vSeho nejdiive bude
vysvétlena definice podnikatelského planu a pro¢ by nejen zacinajici podniky mély vénovat
Cas pripravé podnikatelského planu. Déle zde bude okrajové zminéna také struktura

podnikatelského planu. Ta vSak detailnéji bude popsana v kapitole néasledujici.

3.1 Definice podnikatelského planu

Podnikatelsky plan je dokument, ktery popisuje, jak spolecnost dosdhne svého cile.
Plan popisuje koncept podniku a produktii. Zarovenn dokument posuzuje vSechny aspekty
podnikdni — trh, na kterém se podnik nachazi, konkurenci, kterou podnik m4, cilovou
skupinu podniku, jak s touto cilovou skupinu bude podnik komunikovat, kolik a ¢eho bude
podnik vyrabét a jak to celé¢ zafinancuje. V zavéru urcuje jeho udrzitelnou strategickou

pozici (Abrams, 2019).

Svobodova a Andera (2017) vysvétluji, Ze podnikatelsky plan Ize sestavovat pred zahdjenim
samotného podnikani, ale i kdyz se v rdmci podnikéni podnikatel rozhodne pro zdsadné&jsi
zménu. Korab, Peterka a Rezindkova (2007) dale uvadi, Ze planovaci proces sestava ze tii
stupiii. Jako prvni je dilezité porozumét, kde jsme. Nasledné se rozhodnout, kam chceme
jit. A poté planovat, jak se tam dostaneme. To ostatn¢ zminuje i Srpova et al. (2011), ktefi
zminuji, Ze podnikatelsky plan podnikateli pomtze ujasnit si odpovédi na otazky kde se nyni
nachdazi, kam se chce dostat a jak toho chce doséhnout. To je ¢asteéné i divodem, pro¢ by

podnikatel mél podnikatelsky plan sestavovat.

3.2 Diuvod sestaveni podnikatelského planu

Podle Ondfeje (2022) je kvalitn¢ sestaveny podnikatelsky plan nezbytny pii zahéjeni
podnikéni. Srpova et al. (2011) fadi mezi divody sestaveni podnikatelského planu naptiklad
nalezeni spole¢nika, informovani obchodnich partnerti ¢i zaméstnancti nebo osloveni bank
¢i investort. Jak jiz bylo zminéno, autofi mezi diivody sestavovani podnikatelského planu
fadi takeé to, ze si sdm podnikatel ujasni sviij podnikatelsky zamér a to, jaké kroky musi nejen
v zacatcich podnikdni udélat. Zjisti, do jaké oblasti spadd, na kterém trhu bude podnikat
vcetné toho, jak silna je na tomto trhu konkurence, jaka je jeho cilova skupina, jak sviyj
produkt bude vyrabét, kolik bude potfebovat zaméstnanci ¢i jak velky finan¢ni obnos bude

potfebovat.
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Ambrams (2019) ve své publikaci cituje rakousko-amerického inzenyra, Eugene Kleinera,
ktery tika, ze podnikatel by se v prvni verzi podnikatelského planu nemél zabyvat pouze
ziskavanim penéz. Tento prvotni planovaci proces by pro n¢j naopak mél byt rozhodovacim

faktorem, ktery mu umozni posoudit, zda ma jeho podnikatelsky ndpad smysl.

3.3 Struktura podnikatelského planu

V riznych zdrojich se uvadi velké mnozstvi struktur podnikatelského planu a neni jednotna
a vSemi odsouhlasend struktura. VéEtSinou vSichni autofi uvadi, Ze podnikatelsky plan je
pro kazdy podnik individudlni zaleZitosti a kazdy podnikatelsky plan se tedy malic¢ko 1isi.
Kazda banka i kazdy investor ma navic své specifické pozadavky na jeho strukturu a kritéria
pro hodnoceni podnikatelského planu (Srpova et al., 2011). Z toho také vychazi, ze délka
kazdého podnikatelského planu je jind (Korab, Peterka a Reznakova, 2007).
Obecné se uvadi, ze by podnikatelsky pldn mél byt dlouhy v rozmezi 20 — 40 stran vcetné
ptfipadnych obrazku, grafl a tabulek. Dulezité je, aby byl podnikatelsky plan srozumitelny,
¢tenaf v ném nemusel peskakovat a byl i graficky piivetivy. Srpova et el. (2011) také uvadi,
ze néktefi investofi z divodu uSetfeni ¢asu vyZzaduji zpracovani podnikatelského planu
formou prezentace. Podle Koraba, Peterky a Reziidkové (2007) by vSak podnikatelsky plan
mél obsahovat zakladni atributy. Stim souhlasi také Safrova Drasilova (2019),
Srpové et al. (2011) a Abrams (2019). Ve strukturach, které tito autofi ve svych knihach
uvadi, se opakuji nasledujici body: Titulni strana -> Exekutivni souhrn -> Popis podniku
-> Popis produktu -> Analyza trhu -> Marketingovy plan -> Finan¢ni plan -> Rizikové
zhodnoceni -> Prilohy. Abrams do podnikatelského pldnu zahrnuje navic také bod
Spolecenska odpovédnost a udrzitelnost. Jednotlivé body budou popsany v nasledujici

kapitole.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

4 STRUKTURA PODNIKATELSKEHO PLANU

V této kapitole bude popsana vybrana struktura podnikatelského planu. Jiz v pfedchazejici
kapitole je zminéno, Ze kazdéd literatura uvadi odliSny obsah podnikatelského planu.
Neexistuje tak jednotna struktura podnikatelského planu. Pro ucely sestaveni
podnikatelského planu pro zalozeni udrzitelného podniku tak bude sestavena jedine¢na

struktura podnikatelského planu. Jednotlivé ¢asti jsou popsany nize.

4.1 Titulni strana

Uvodni strana d&la prvni dojem na &lovéka, ktery podnikatelsky plan dostane do ruky — miize
to byt investor, banka €i jind zainteresovana strana. Titulni strana by tedy méla byt
zpracovana dobfe graficky a méla by obsahovat ndzev a logo podniku (pokud jiz existuje).
Doporucuje se zde také uvést prohlaseni, ze informace obsazené v dokumentu, tedy
podnikatelském planu, jsou divémé a jsou pifedmétem obchodniho tajemstvi

(Srpova et al., 2011).

4.2 Exekutivni souhrn

Cilem exekutivniho souhrnu je shrnout cely podnikatelsky plan do nékolika odstavct.
Nachézi se na zac¢atku dokumentu, jelikoz osoba, kterd dostane podnikatelsky plan do ruky,
se po jeho piecteni rozhodne, zda bude ve studovani celého podnikatelského planu
Ctenafe presvédCily Cist dal. Zpravidla se piSe az tehdy, kdy je hotovy cely podnikatelsky
plan (Srpova et al., 2011).

4.3 Popis podniku

Tato ¢ast patii podrobnému popisu podniku a €innosti, kterou se zabyva. Tento popis je
pro tieti strany dulezity z toho divodu, ze jim zprostfedkuje pfedstavu o podniku jako
takovém a o tom, jestli jim je aktivita podniku sympatické ¢i rezonuje s jejich pozadavky
(Safrova Dragilova, 2019). Zmin&na by zde méla byt pravni forma podniku véetné nazvu
a sidla a samotny zakladatel. V popisu by mély byt zminény také cile podniku, které by mély
byt SMART. Tato zkratka je sestavena z prvnich pismen péti anglickych slov, které uvadi,
jaké vlastnosti by cile mély mit. Cile by tedy mély byt specific (specifické), measurable

(méfitelné), achievable (akceptovatelné), realistic (redlné) a timed (terminovang).
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4.4 Strategie udrzitelnosti

Dle Srpova et al. (2011) je jednim z kritérii hodnoceni podnikatelskych plant i hodnoceni
dle spolecenského piinosu planu. Jak sama autorka zmifuje, tak ne kazdy investor se chce
angazovat ve firmé, kterd je sice potencialné¢ vysoce ziskova, ale zdsadnim zpiisobem
narusuje zivotni prostfedi nebo mezilidské vztahy ve spolecnosti. Toto kritérium hodnoceni
podnikatelskych plant je velice individualni, nicméné obecné lze konstatovat, ze tato
hlediska nabyvaji pti posuzovani novych podnikatelskych projekt na vyznamu. Strategie
udrzitelnosti nema jasn€ danou strukturu. Pro tuto bakalaiskou praci v praktické ¢asti budou
vyuzity tfi pilite udrzitelného rozvoje (ekonomicky, socidlni a environmentalni)

a ke kazdému pilifi budou strategicky naplanovany dva udrzitelné cile dle SDGs.

4.5 Popis produktu

Popis produktu by mél obsahovat vzhled vyrobku nebo vlastnosti sluzby.
Dle Srpové a kol. (2020) je také dulezité se zminit o sluzbach, které jsou dopliikem
pro vyrobek. Ptikladem mohou byt naptiklad opravaiské prace, servisni podpora, zaskoleni
pro spravné pouzivani vyrobki, instalace vyrobkl nebo nasledovné poradenské sluzby.
Vyrobek i sluzba by také také méla mit konkurenéni vyhodu a rozhodné by mél obsahovat

také popis uzitku produktu ¢i sluzby pro zékaznika (Srpova et al., 2011).

4.6 Analyza trhu

Vétsina zacinajicih podniki ma jiz pfi vstupu do podnikéni néjakou konkurenci. Provést
diikladnou analyzu konkurence je tedy dulezité. Diky tomu totiz podnik mize zlepSit kvalitu
nabizeného vyrobku ¢i sluzby. Srpova et al. (2011) zmifuje, Ze pokud podnik ptsobi na trhu,
kde se nachazi velké mnozstvi konkurentd, je detailni prozkoumani vSech konkurentii casové
1 finan¢n€ narocné. Analyza trhu by méla obsahovat informace o tom, v jakém typu trhu se
podnik nachdzi, jak je velky, jaka je hruba vynosnost na tomto trhu, jaké existuji prekazky

pfi vstupu na tento trh a samoziejmeé také jaci zdkaznici se zde nachazi.

K analyze konkurence se da vyuzit i spoustu analytickych néastroju. Pro ucely této bakalaiské

prace budou vyuzity analytické nastroje Porterova analyza a SWOT analyza.
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4.6.1

Porterova analyza

Porterova analyza péti sil, zndma také jako Porteriv model konkurencnich sil, slouzi

pro zkoumani konkurentti podniku. Zpravidla se rozd¢luje na pét oblasti, které jsou popsany

nize (Safrova Drasilova, 2019).

4.6.2

Stavajici konkurence — jedna se o konkurenci, ktera se nachazi v oblasti podnikani,
kde firma podnika nebo chce zacit podnikat. Ovliviiuji cenu a nabizené mnozstvi

produktti.

Nova potencialni konkurence — zde se fadi konkurence, kterd na trhu mnohdy jesté

neni, ale hrozi jeji vstup. Casto se nachazi u nového a inovac¢niho produktu.

Vliv dodavatelii — jsou pro firmu konkurenci tehdy, kdy ovlivituji cenu dodavaného
zbozi.

Vliv odbératelit — kupujici, neboli zdkaznici, zasadnim zpisobem ovliviuji
poptavané mnozstvi produktii a zaroven jejich cenu.

Substituty — Casto se jedna o ptibuzné produkty, které mohou ten dany produkt

napfiiklad pfi vypadku lehce nahradit.

SWOT analyza

Tato analyza zkoumé vzajemné vztahy externi a interni analyzy podniku. Nazev SWOT je

zkratka sestavajici z anglickych slov, jejichz popis je nize (Srpova et al., 2011).

S = Strenghs (silné stranky) - cilem je vypsat silné stranky podniku a zdUraznit ty,

které ma lepsi nez jeho konkurence.

W = Weaknesses (slabé stranky) - diilezité je vypsat opravdu vSechny slabé stranky,

kterych si je podnik védom a piipadné se na n¢ zaméfit v piilezitostech.

O = Opportunities (prilezitosti) - zdlraziuji se atraktivni ptilezitosti, které muize

podnik nové zaradit do svého fungovani, nebo si je nechat v zaloze do budoucna.

T = Threats (hrozby) - popisuji hrozby, které se mohou na trhu objevit.

4.7 Analyza cilové skupiny

Znat cilovou skupinu, pro kterou se produkt vyrdbi a se kterou se nasledn¢ bude

komunikovat, je stejné tak dilezité, jako znat svou konkurenci. V podnikatelském planu by

proto neméla chybét ani ¢ast zabyvajici se analyzou cilové skupiny.
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4.7.1 Vyzkumné metody

Pro co nejvice objektivni vysledky a nejlepsi navrzeni podnikatelského planu pro udrzitelny
podnik budou v této bakalatské praci vyzkumné metody kombinovany. Dle Tahala (2022)
pfinasi kombinace vyzkumnych metod spoustu benefitii. Radi se mezi né napiiklad moznost
srovnani odliSnosti vysledkii, detailnéjsi pohled na zkoumanou realitu, obohaceni dat,
eliminaci nevyhod jednotlivych vyzkumnych metod nebo i vylouceni chyb pii sbéru
jednotlivych dat. Pro analyzu cilové skupiny u podnikatelského planu pro zaloZeni
udrzitelného podniku bude vyuzita kvantitativni metoda formou dotaznikového Setfeni

a kvalitativni metoda formou hloubkovych rozhovora.

Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni patii mezi kvantitativni metodu vyzkumu. Tento vyzkum zkouma
rozsahlejsi soubor respondenti (Foret a Melas, 2020). Tahal (2022) potom dopliuje, ze
pomoci této metody se zjist'uje, kolik dotazovanych ma urcity nazor nebo se chova urcitym
zpiisobem. Data z této metody jsou statisticky zpracovatelnd a vyhodnotitelnd. Vystupem

jsou obvykle grafy, pfipadné tabulky.

Hloubkové rozhovory

Hloubkové rozhovory se fadi mezi opa¢nou metodu vyzkumu, a to kvalitativni. Slouzi
k hlubs§imu poznani motivl, pficin a divodu, které respondenty vedou k nakupu daného
produktu, nebo naopak je od nadkupu odrazuji (Tahal, 2022). Foret a Melas (2020) tikaji, ze
tazatel klade jasn€ formulované otazky a pozorné€ nasloucha. Tahal (2022) potom dopliiuje,
ze data z kvalitativni metody je potfeba vécné uspotadat, kategorizovat a najit v nich

relevantni informace.

4.8 Marketingovy plan

Marketingovy plan je pro podnik a samotny produkt dilezitou soucasti podnikéni.
Prikrylova a kol. (2019) uvadi, Ze se jedna o zdklad systematické komunikace s trhem, kam
se fadi naptiklad dodavatele, banky ¢i zdkaznici. Souhlasi s tim také definice marketingu
od Kotlera a Kellera (2013), ktetfi zminuji, Ze se marketing zabyva identifikaci potieb firmy
i trhu a jejich nasledné uspokojeni. Na to navazuje i tvrzeni Srpové, Rehoie a kol. (2010),
kteti tikaji, Ze marketing lze chapat jako ndstroj, jehoZ cilem je v trznim prostiedi poméhat
fesit situaci, kdy na strané¢ nabidky je vysokd konkurence a poptdvka po vyrobcich

¢i sluzbéch je naopak mala.
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4.8.1 Marketingovy mix

V marketingovém pladnovani se nejcastéji vyuziva marketingovy mix, ktery je sloZzen z tak
zvanych 4P. Zkratka pochazi z anglickych pismen, které oznacuji Ctyfi ndzvy nastrojl.

Jednotlivé slozky marketingového mixu jsou popsany nize (Karlicek a kol. 2018).

Product (produkt)

Produkt je jaddrem marketingu a fest, které produkty bude podnik nabizet, kdy je uvede na trh
a kdy naopak star$i produkty z trhu stdhne. Dale také napiiklad fesi jaké jsou vlastnosti
produktu (design, obal, zaruka), v jakych objemech se produkt bude vyrabét a jaky je jeho

zivotni cyklus.

Price (cena)

Vyznam cenové politiky spociva ve vytvafeni piijml firm€. Pfi tvorbé ceny se piihlizi
k n¢kolika faktorim, jako jsou naptiiklad firemni cile, naklady, poptdvka, nabidka

konkurence nebo 1 pravni a regulacni opatieni.

Place (misto)

Distribuce zajistuje odpovédi na to, jak bude podnik produkt prodavat. V zésad¢ se nabizi
dvé moznosti. Produkt miize prodavat pfimo koneénym zdkazniklim skrze internetovy
obchod (e-shop) ¢i kamennou prodejnu. Druhou moznosti je vyziti takzvanych prodejnich
meziclankl. U téch je dulezité urcit, které obchodni organizace budou zapojeny a zda se

jedna o velkoobchody ¢i maloobchody.

Promotion (propagace)

Propagace je pravdépodobné nejviditeln€jsi slozkou marketingového mixu. Vzhledem
k tomu, ze existuje spoustu propagacnich nastrojii, rozdéluje se tato ¢ast marketingového

mixu na komunikaéni mix. V dalsi podkapitole budou popsany jeho jednotlivé slozky.

4.8.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix se skldd4d z n€kolika ¢asti a zdlezi na marketingovém odd¢leni, jak
jednotlivé typy komunikace optimaln€ nakombinuje, aby bylo dosazeno vysledki
(Prikrylova a kol., 2019). Jednotlivé casti komunikacniho mixu jsou popsdny nize

(Machkova a Machek, 2021).
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Piimy marketing

Cilem tohoto druhu marketingu (anglicky direct marketing) je oslovit co nejrychleji a pokud
mozno co nejosobnéji zdkazniky podniku. Lze zde zafadit komunikaci prostiednictvim
e-mailingu, telefonniho kontaktovani nebo postovnich zasilek. V dnesni internetové dobé
se také frekventované vyuziva online pfima komunikace prostfednictvim socidlnich médii
nebo webovych stranek. Na téch jsou casto diky umélé inteligenci implementovany
tzv. chatboty, které¢ navsStévnikim pii pfichodu na webové stranky okamzité nabidnou

moznost na cokoliv se zeptat.

Reklama

Jedna se o neosobni formu komunikace naptiklad prostfednictvim médii. Vyhodou je, Ze
zasédhne obrovské mnozstvi cilové skupiny. Naopak nevyhodou je pouze jednosmérna cesta,
tj. ze se od zdkaznika nedozvime jeho reakci. Zna¢né vyuzivana je s rostoucim zajmem

o internet a primarng socialni média také digitalni reklama.

Public relations (tzv. PR)

Lze pielozit jako vztahy s vefejnosti. Cilem je diky PR pfispét ke zvySeni image firmy,
neboli zlepSeni obrazu toho, jak se firma prezentuje navenek. V tomto piipadé se nejedna
pouze o sebeprezentaci cilovému zékaznikovi, ale i zaméstnanciim, konkurenci, statnim
organtim, médiim ¢i Siroké vetejnosti. Lze zde zatadit charitativni dary, sponzoring, tiskové

konference, vyro¢ni zpravy, komunikace s médii nebo vydavani magazind.

Osobni prodej
vyhodou napftiklad oproti reklamé je, ze prodejce vidi okamzitou reakci spotiebitele. Miize

se jednat naptiklad o obchodni setkani, veletrhy, vystavy nebo poradenstvi.

Podpora prodeje
Tento druh komunikace (anglicky sales promotion) podporuje ndkupni chovéani zdkazniku.

Patti zde naptiklad slevy, vzorky zdarma, soutéze, bonusy ¢i vérnostni programy.
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4.8.3 Komunikace udrZitelnosti bez greenwashingu

V marketingové Casti planovani by podnikatel pifi zaklddani udrzitelného podniku mél
myslet i na komunikaci samotné udrzitelnosti produktii ¢i sluzeb, a to bez greenwashingu.
Definice greenwashingu byla zminéna jiz diive. Mezi zasady komunikace udrzitelnosti
bez greenwashingu podle Koudelkové et al. (2022) patii prezentace firmy, relevantnost,

umisténi sdéleni a skryté hrozby.

4.9 Financni plan

Finan¢ni plan je dal$i dulezitou soucasti podnikatelské planu. Pfedava informaci, kolik cely
podnikatelsky plan bude stat a zda je viibec ekonomicky realny (Svobodova a Andera, 2017).
Do finan¢niho pldnovani je mozné zaradit plan nakladti a vydaji, plan vynost a pfijmi, plan
penéznich tokl, planovy vykaz ziskGi a ztrat, planovanou rozvahu, finan¢ni analyzu
a vypocet bodu zvratu (Srpové a kol., 2020). Svobodova a Andera (2017) potom ptipominaji,
ze podnik nesmi zapomenout naplanovat ani zakladatelsky rozpocet. Zde by podnikatel mél
zafadit vSechny vydaje, které souvisi se zacatkem podnikani — tedy napiiklad vydaj
na zivnostenské opravnéni, notaiské poplatky nebo poplatek za zépis do obchodniho

rejstiiku.

4.9.1 Planovani vynosi a prijmu

Je dulezité rozliSovat mezi pojmy vynos a piijem. Podle Srpové et al. (2011) jsou vynosy
vysledkem podnikdni a jsou vyjadiené v penézich za urcité obdobi (napt. mésic, pololeti
nebo rok). Pfijmy jsou potom podle autori penézni ¢astky, které firma ziskala za skute¢né

prodané vyrobky nebo sluzby.

4.9.2 Planovani naklada a vydaju

I v tomto pfipadé je dilezité rozliSovat mezi pojmy naklad a vydaj. Srpova et al. (2011)
uvadi, ze naklady predstavuji spotfebu vyrobnich prostfedki vyjadienou v penézich.

Vydaj je naopak ubytek téchto penéznich prostredki firmy.

Podle Tausl Prochazkové a Jelinkové (2018) Ize potom ndklady rozd€lovat podle urcitych
typli, a to podle druhu (materidlové, mzdové, energetické, odpisy apod.), podle ucelu
(Gtvar, vykon), podle ¢innosti (provozni, finan¢ni, mimoradné) nebo podle objemu vyroby

(variabilni, fixni).
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4.9.3 Finanéni vykazy

Soucasti finanéniho planovani by mély byt i finanéni vykazy, mezi které se fadi nasledujici
(Safrova Dragilova, 2019):
e plan penéZnich tokii — jinak zndmy cash flow, specifikuje pfedpoklddané piijmy

a vydaje souvisejici s ¢innosti firmy,

e planovany vykaz ziski a ztrat —neboli vysledovka, vycisluje vynosy a ndklady a na

zaklade toho hospodarsky vysledek v jednotlivych letech,

e plinovana rozvaha — ta zobrazuje ocekavany vyvoj dlouhodobého i obézného

majetku firmy (aktiva) a vlastnich i cizich zdrojich jeho financovani (pasiva).

Finan¢ni plan se vétSinou zpracovava v n¢kolika variantach. Nejvice vyuzivana je varianta

realistickd, pesimisticka a optimisticka (Srpova a kol., 2020).

4.10 Casovy plan

Jedna se o Casovy harmonogram, do kdy je potfeba jednotlivé aktivity zrealizovat a kdy
vznikéd piedstaveni produktu ¢i sluzby cilové skupiné, neboli zdkaznikiim. Je dobré zde

zahrnout také casové prodlevy (Srpova et al., 2011).

4.11 Rizikové zhodnoceni

Posledni ¢ast by se méla vénovat celkovému hodnoceni rizik, které mohou podnik potkat.
Podle Srpové et al. lze (2011) rizika vychazi ze slabych stranek a hrozeb podniku.
Mezi opatfeni ke sniZeni rizik patii diverzifikace, d¢lend rizika nebo outsourcing

(Safrova Dragilova, 2019).

4.12 Piilohy

Do pftiloh podnikatelského planu mize podnikatel vlozit veskeré potfebné dokumenty, které
by Ctenafe pfi ¢teni podnikatelského planu mohly zajimat. Jedna se napiiklad o zivotopisy
klicovych osobnosti, zpravy a ¢lanky znovin a Casopisi o podniku a jeho produktech

&i sluzbach nebo obrazky vyrobki (Safrova Drasilova, 2019).

Jednotlivé body podnikatelského planu, které byly popsany v této kapitole, budou vyuzity
v praktické ¢asti této bakalaiské prace a bude na zéklad¢ nich sestaven podnikatelsky plan

pro zaloZeni udrzitelného podniku.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI PODNIKU

Praktickd Cast bakalafské prace se bude zabyvat navrhem podnikatelského planu
pro zalozeni udrzitelného podniku. V této kapitole bude nejdiive popsédn samotny podnik,
jeho pravni forma a také cile aktualni i dlouhodobé. Z téchto informaci bude cely
podnikatelsky plan vychazet. Jednotlivé ¢asti tohoto podnikatelského planu budou sepsany

v nasledujicich kapitolach této bakaléaiské prace.

Téma podnikatelského planu bylo poskytnuto od realné firmy a cely podnikatelsky
plan je tvoren na zadani pro klienta. Klient bude v celé praktické ¢asti této bakalarské

prace oznacovan jako ,,Podnikatel*.

5.1 Popis podniku

Hlavni ¢innosti podniku bude prodej udrzitelného sportovniho obleceni, které bude Setrnéjsi
jak k lidskému télu, tak k pfirod€. Mezi zakladni portfolio produkti budou patfit tilka, trika
a mikiny. Detailnéj$i popis produktl véetné toho, co to udrzitelné obleCeni je a jaké jsou

jeho vyhody, bude popsan v kapitole 7 — Popis produktu.
Pravni forma podnikani

Pro podnikatele byla zvolena pravni forma spolecnosti s ru¢enim omezenym (dale jen
s. 1. 0.). Divodem zvoleni pravnické osoby, a nikoliv fyzické osoby s Zivnostenskym
opravnénim, jsou ambice podnikatele pro rist jeho podniku. Bude tedy administrativné
jednodussi, kdyz zac¢ne s podnikédnim rovnou jako pravnicka osoba. Sidlem spole¢nosti bude
okres Brno-mésto. Zakladni kapitdl podniku bude ve wvysi 20000 KC¢.

Jednatelem i spole¢nikem bude pfi zaloZeni podniku pouze podnikatel.
Cile podniku

Cilem podniku je vybudovat udrzitelnou a odpovédnou znacku, ktera bude sportovce
podporovat ve zdravém a udrzitelném Zzivotnim stylu. Rozjezd této znacky chce podnik
chce podnik zahdjit doplitkovou sluzbu ve formé vzdélavani zacinajicich i pokrocilych
sportovcil v oblasti zdravého Zzivotniho stylu i osobniho rozvoje, propojeni cElovéka

s ptirodou a udrzitelnosti.
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Jestlize se bude podniku po prvnim roce podnikani dobte dafit a o udrzitelnou znacku
obleceni bude u sportovcll zdjem (méfitkem budou dosazené zisky a vytvofena sportovni
komunita), ma podnik v planu zaradit také prodej sportovnich a vyzivovych doplikda.
V horizontu dalSich tii let podnikatel také zvazuje tvorbu vlastni aplikace a do péti let

otevfeni fitness centra s udrzitelnymi prvky.

S témito cili se v podnikatelském planu pracovat nebude. Podnikatelsky plan je sestaven

pouze pro prodej udrzitelného sportovniho obleceni.

Cile podniku tzce souvisi také se strategii udrzitelnosti, kterd je soucasti podnikatelského

planu a jejiz navrh bude predstaven v dalsi kapitole.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

6 NAVRH STRATEGIE UDRZITELNOSTI PODNIKU

Strategie udrzitelnosti je zaloZzena na tfech oblastech udrzitelného rozvoje, a tedy
ekonomické, socialni a environmentalni. Kazda z t€chto oblasti ma urceny dva udrzitelné
cile, které maji podpofit naplihovani Cilii udrzitelného rozvoje od OSN. VSechny cile jsou
zalozeny na metodé SMART. Specifikace a métitelnost cilti budou popsany u jednotlivych
cili zvlast. S akceptovatelnosti a redlnosti se pocita u vSech téchto cili. Co se tyka

terminovanosti cilli, jsou sestaveny pro prvnich pét let podnikéni, tedy do roku 2027.

6.1 Ekonomicka oblast
Cil: Zapojit se do rozvoje udrzitelného podnikani v Ceské republice

o Specifikace: Podnik se zapoji do rozvoje udrzitelného podnikani v Ceské republice.
Svymi ¢iny pomuize zviditelnit tuto formu podnikdni a pokusi se také inspirovat
ostatni podniky, at' uz malé ¢i velké, v udrzitelném podnikéni. Podnik bude

spolupracovat s lokdlnimi dodavateli a firmami.

e MéFitelnost: Podnik bude pravidelné¢ 1x za ctvrtleti monitorovat své dodavatele

a navazovat spoluprace s novymi firmami.
Cil: Spolupracovat s lokalnimi organizacemi a podporovat lokalni designéry

e Specifikace: Podnik bude navazovat nové spoluprace s lokalnimi organizacemi
a spolecn¢ budou potddat naptiklad vzdélavaci akce. Zaroven bude podnik
podporovat lokalni designéry, se kterymi bude spolupracovat na limitovanych
kolekcich. Nejen zacinajicim designerim tak podnik da pfiilezitost zviditelnit

se ve své praci.

o MéFitelnost: Podnik udéla alesponi 1x ro¢né limitovanou kolekci s ceskymi

designéry. Déle si bude podnik vést statistiky o spolupracich s organizacemi.

6.2 Socialni oblast

Cil: Poradat sportovni akce

e Specifikace: Podnik bude pravidelné potadat sportovni akce, kde bude mit vetejnost
ptilezitost vyzkouSet si rizné druhy sportu. Tyto akce budou zpfistupnény také

pro socialné znevyhodnéné obyvatele.
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MeéFitelnost: Podnik alespoil 2x rocné uspotfada sportovni akci. Vystupem budou

tiskové zpravy a ¢lanky.

Cil: Podporovat zaméstnanost i socialné znevyhodnénych lidi

Specifikace: Podnik bude podporovat zaméstnanost i socialné znevyhodnénych lidi.
Tito lidé budou pracovat ve skladu a balit objednavky, pomdhat s organizaci

pfi propagaci nebo §it obleceni.

Méritelnost: Tento cil nebude métitelny od zacatku podnikani, jelikoz podnik bude
na startu podnikani mit pouze jednoho zaméstnance, a to svého zakladajiciho
podnikatele. Postupem casu, jakmile bude podnik nabirat zaméstnance, bude

minimalné z 10 % zaméstnavat lidi socidln€ znevyhodnéné.

6.3 Environmentalni oblast

Cil: Podporovat udrzitelny modni pramysl

Specifikace: Podnik bude podporovat udrzitelny médni primysl — od zacatku
podnikéani bude prodavat obleceni z udrzitelnych materiali, které bude Sito v Evropé
a za dobrych pracovnich podminek. Materidl bude kvalitni, aby se snizil pocet
vadnych kusii a jiz nepouzitelné obleceni bude déle recyklovatelné. Podnik bude

stale hledat cesty, jak ud¢lat cely vyrobni cyklus obleceni udrzitelnéjsi a lokalng;jsi.

Méritelnost: Podnik si povede statistiky vracenych obleCeni zpét k dodavateli
na recyklaci materialu. Minimalné 1x za ¢tvrtleti bude d¢lat reSerSe a mapovat nové

dodavatele.

Cil: Inspirovat jednotlivce k udrzitelnému Zivotnimu stylu

Specifikace: Podnik bude inspirovat jednotlivce z fad spotiebitelti k udrzitelnému
zivotnimu stylu. Spotiebitele bude vzdélavat jak udrzitelnost zakomponovavat

do svého kazdodenniho Zivota a jak si tento zivotni styl udrzet dlouhodobg.

MéFitelnost: Podnik 4x ro¢né uspofddd webindi nebo vystoupi na néjaké akci
ve spolupraci s jinymi organizacemi. Zaroven budou do obsahového planu zafazeny
vzdélavaci prispévky, které budou publikovany minimdlné 1x za ctrnact dni.

Vystupem budou tiskové zpravy a vedent statistik.
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7 POPIS PRODUKTU

Jiz v Givodni kapitole praktické ¢asti této bakalaiské prace bylo zminéno, Ze produktem
podniku bude udrzitelné sportovni obleceni. Hlavni vyhodou tohoto obleeni je, ze je
Setrnéjsi k lidské pokozce i k ptirodé. V této kapitole bude pfedstaven udrzitelny material,
ze kterého se sportovni obleceni bude vyrabét, véetné jeho vyhod. Opomenut nebude ani
vybrany dodavatel materidlu. Bude zde zatazena také ukazka produktového portfolia spolu
s popisem designu obleceni a ilustraénimi obrazky. V neposledni fadé bude vysvétlen také

vyrobni proces obleceni zalozeny na tzv. cirkularité.

7.1 UdrZitelny material

Cilem podnikatele je prodavat sportovni obleceni ztzv. udrzitelnych materidlt.
Tyto materidly jsou Setrnéj$i jak k lidské pokozce, tak k zivotnimu prostiedi. Nejdiive bude
pfedstaven vybrany dodavatel udrzitelného materidlu, poté budou vybrané materidly

popsany a zminény také jejich vyhody.
Dodavatel materialu

Dodavatel udrzitelného materialu byl primarné hleddn v Ceské republice, aby byla
zachovana ekonomickd cast udrzitelnosti v co pokud mozno nejdelsim dodavatelském
fetézci. Podnikatel zvolil spolecnost NIL Textile, jelikoz se mu 1ibi jak jejich podnikatelsky
ptib¢h, tak materidly, které nabizi. V zacatku podnikani bude odebirat materidl pouze

od jednoho dodavatele.
Popis materialu

Vybrany dodavatel mé4 v nabidce celkem Ctyfi rizné druhy materidlu. Z téchto materialt

byly pro podnik zvoleny dva z nich a jejich popis je véetné jejich vyhod nize.
e NILPET® material

Produkty ztohoto materidlu jsou vyrobeny ze 100% recyklovaného polyesteru.
Tento recyklovany polyester je ziskdavan z polyesterového textilniho a obalového
odpadu. Pro sportovce ma fadu vyhod, viz tabulka 1. Proto budou z tohoto materialu

vyrabény sportovni tilka a trika.
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Tabulka 1 Vyhody NILCOTT® materidlu pro zdkaznika (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Vyhody NILCOTT® materialu pro zakaznika

Prodysny

Funk¢ni

Antibakteridlni — eliminace vzniku bakterii, které zpusobuji télesny zédpach
Rychleschnouci - rychly odvod potu

Nekrcivy

O 38 % niz§i uhlikova stopa, o 50 % nizsi spotieba vody a 0 51 % méné
chemikalii v porovnani s klasickym polyesterem

Plné recyklovatelny

NILCOTT® material

Tento material je 100% molekularné recyklovatelnd bavlna. Ve verzi ,,Recycled*
obsahuje 50 % recyklované baviny a 50 % organické baviny. Druhé verze ,,Organic*
je vyrabéna ze 100% GOTS certifikované baviny, kterd zabezpecuje cely proces
vyroby na co nejvyssi urovni (od vypéstovani samotné bavlny, pfes jeji zpracovani,
vyrobu latky az po findlni §iti). Jednou z vyhod bavlny je jeji pfijemnost, i proto bude

vyuzita pro vyrobu mikin. Dalsi vyhody jsou uvedeny v tabulce 2 nize.

Tabulka 2 Vyhody NILCOTT® materidlu pro zdkaznika (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Vyhody NILCOTT® materialu pro zakaznika

Kvalitni

Pi{jemny

U Recycled verze: o 63 % nizsi uhlikova stopa, o 69 % nizsi spotieba vody
oproti klasické baviné

U Organic verze: 0 46 % niz$i uhlikova stopa a o 38 % nizs§i spotieba vody oproti

klasické balvné

Plné recyklovatelny
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7.2 Produktové portfolio

Mezi nabizenymi produkty udrzitelného sportovniho obleceni budou tilka, trika a mikiny.
Na obrazku 3 lze pozorovat stfihy téchto produktl, ve kterych budou vyrabény. Prvni
prototypy obleceni budou proddvany v cerné barvé. Tato barva vysla jako ¢etné vyuzivana
také v dotaznikovém Setfeni, které bylo provadéno v souvislosti s analyzou cilové skupiny
a bude popsano v jedné z dalSich kapitol této bakalarské prace. Design obleCeni si bude
designy souvisejici se sportem. Na designovani jednotlivych kolekci se bude podnikatel
propojovat také s lokalnimi designéry, kteti budou navrhovat limitované edice. V planu je
také propojeni se se znamymi sportovci a vytvoreni jejich kolekei udrzitelného sportovniho

obleceni. Obleceni bude vyrabéno v zakladnich velikostech, a tedy XS, S, M, L, XL.

Obrazek 3 Produktové portfolio (Zdroj: Nilmore)
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7.3 Vyrobni proces

Vyroba obleceni bude minimélné v prvnim roce podnikéni probihat externé, a to z divodu
nedostatku kapitalu na zaplaceni internich Si¢ek a vybaveni pro né€ a také absence vyrobniho
prostoru. Obleceni si podnikatel necha vyrobit u dodavatele, od kterého bude odebirat
material. Material tedy vyrobce bude jiz mit a podnikatel mu doda digitalni stfihy a designy.
Hotové obleceni dodavatel doda podnikateli, ktery si jiz sdm bude feSit marketingovou

propagaci, objednavky vcetné komunikace se zékazniky a logistiku.
Cirkularita

Na zacatku této kapitoly bylo zminéno, Ze vyrobni proces obleceni bude zalozeny
na cirkularité. To znamend, ze pokud spotiebitel obleceni jiz nechce, protoze je naptiklad
obnoSené, poni¢ené nebo vyslo z moédy, miize obleceni vratit zpét k recyklaci na sbérnych
mistech. Vyrobce materialu (tedy NIL Textile) z n€j vytvoii materidl novy a tento material
bude slouzit pro vyrobu novych odévi. Diky tomu tak znacka pomaha feSit problém

textilniho odpadu.
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8 ANALYZA TRHU

Tato kapitola se bude zabyvat analyzou trhu a konkurence nov€ vznikajici sportovni
udrzitelné znacky obleceni. Znacka chce zacit podnikat na velmi saturovaném trhu, jelikoz
trh se sportovnim oble¢enim jiz ma velkou a silnou konkurenci. Z toho divodu je dilezité

tuto konkurenci podrobn¢ znat, aby si podnik vytvofil konkurenéni vyhodu.

8.1 Porterova analyza

Pro analyzu konkurence bude vyuzita metoda Porterova analyza, ktera analyzuje tzv. pét

konkurencnich sil. Jednotlivé ,,sily*, neboli ¢asti analyzy, budou popsany nize.
Stavajici konkurence

Na trhu se sportovnim obleceni existuji velké sportovni zna¢ky s mnohaletou tradici, které
do svého portfolia jiz udrzitelnost zatazuji také. Napiiklad velka znacka Adidas se zavazala
ke snizovani plastového odpadu a Ze do roku 2024 prejdou na 100% recyklovany polyester.
V soucasné dob¢ vyrabi boty z plastii z oceanu a jejich cilem je snizit emise sklenikovych
plynt jak ze svych vlastnich aktivit, tak z téch partnerskych. Dalsi velkou sportovni znackou,
kterd zatazuje udrzitelnost do svého fungovani, je znacka Nike. Ta zakazuje pouZzivani
syntetické a piirodni kiize. Navic vyZzaduje, aby tovarny jejich dodavatelti spliiovaly normy
tykajici se mezd zaméstnancii, bezpecnosti a ochrany na pracovisti i zivotniho prostredi.
Mezi velké znacky sportovniho obleceni hlésici se k udrzitelnosti patii naptiklad i Puma,

Under Armour nebo Reebok (Quadir, 2021).

Se sportovnim oblecenim s prvky udrzitelnosti prichdzi také velké fast fashion Fetézce
(pozn.: fast fashion = rychla, vétSinou levna a lehce dostupnd moda). Spole¢nost H&M
napiiklad nabizi recyklovany polyester a je zainteresovana i do cirkuldrni ekonomiky.
Tchibo nabizi trika z udrzitelné baviny a jejich cilem je pouZzivat udrzitelngjsi bavinu
ve 100 % jejich produktt z textilnich vldken. Lidl nabizi sportovni kolekci, kterd v sobé také
obsahuje prvky udrZitelnosti. Prodejce sportovniho zbozi Decathlon, ktery je v Ceské
republice velice oblibeny a cenové dostupny, do svého fungovani zahrnuje prvky

udrzitelnosti také.

Pro analyzovani konkurence nové vznikajici sportovni zna¢ky budou ov§em vyuZzity mensSi
a pripadné lokalnéjsi znaCky sportovniho obleceni. K analyzovéani byly vybrany znacky
(v abecednim potfadi) Aktin, Gymshark, Kinoko, MyProtein a Nebbia. Tyto znacky

se budou analyzovat na zékladé¢ péti faktord, které byly vybrany z niZze uvedenych dtvodi.
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e Kyvalita: Kvalita se odrazi i v materidlu obleceni. Nov¢ vznikajici znacka chce
sportovni obleceni vyrabét z udrzitelného, respektive z cirkularniho materialu, ktery
ma byt kvalitngj$i a rovnéz piijemnéjsi pro télo. V tomto faktoru se tedy bude

zkoumat, z jakych materialti znacky své obleceni vyrabi.

e Design: Design obleceni bude zkoumat to, jaké stfihy obleeni maji konkurenti
v nabidce, jestli je toto obleceni s vyraznymi potisky ¢i nikoliv a jak moc pfistupuji

v designovani obleceni k minimalismu.

e Cena: Zkoumani ceny je pro podnik dilezité z toho diivodu, ze bude prodejni cenu

jeho produktii ur€ovat primarné na zakladé konkurence.

e Udrzitelnost: Cilem podniku je vybudovat znacku sportovniho udrzitelného
obleceni. Faktor udrzitelnosti je zde tedy zatazen z toho diivodu, aby bylo zfejmé,

které znacky a do jaké miry se udrzitelnosti zaobiraji.

o Influencefi: Influencefi byli do této analyzy zatfazeni z toho diivodu, Ze se jedna
o v posledni dobé casto vyuzivany doplnék v marketingu. Podnik tedy bude

zjiStovat, jaky benefit influencetfi dané znacce piinasi.
- Aktin

e Kbvalita: Vyrobce vyuziva kvalitni materidly, které jsou Setrné k pfirodé i k lidskému

télu. Zaroven jsou urcené na sport, a tedy jsou prodysné a dobie reguluji teplotu téla.

e Design: Aktin ma minimalisticky design bez vyraznych log. Barevné je obleCeni

velice neutralni, prevlada ¢erna, Seda, bila a krémova barva.
e Cena: Cena se nachazi v relativné nizkém rozmezi, a to 350 - 500 K¢.

e Udrzitelnost: U svého obleceni Aktin zmifluje, ze diky Cisté pfirodnimu materialu
je obleceni Setrnéjsi k ptirodé, i k lidskému télu. Obleceni vyrabi ekologicky a eticky.
Urcité typy obleceni jsou vyrobeny z materidlu s GOTS certifikaci, nékteré jsou
vyrobeny z recyklovaného materialu. Obledeni je vyrdbéno v Turecku i v Ceské

republice.

o Influencefi: Aktin méa kolem sebe v Ceské republice vybudovanou silnou sit
primarn¢ fitness influencerti, se kterymi spolupracuje. Lidem se tak dostava
do podvédomi. S témito influencery poté spolupracuji i na limitovanych kolekcich

vyrobkd.
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- Gymshark
e Kbyvalita: Trika jsou velice ¢asto vyrabéna ze 100% bavlny, ptipadné z polyesteru.

e Design: Gymshark je znacka ur¢ena primarné do fitness centra a i design celkového
obleceni tomu odpovida. Neni tak jednoduchy, ale mé i vyraznéjsi prvky v podobé
napist znacky, ptipadné loga. V nabidce je cela barevna $kala, vybere si tedy kazdy

typ zékaznika. Stfihy obleceni jsou riizné, n¢které i s odliSnymi detaily.
e Cena: Cenove¢ se konkrétng trika nachdzi v rozmezi 500 — 1 000 K¢.

e Udrzitelnost: Gymshark na svych webovych strankdch nejevi Zadné propojeni

s udrzitelnosti.

e Influencefi: Gymshark ma rovnéz sit’ fitness influencerti, ale spiSe v zahranici.

Opét se diky nim znacka dostava do podvédomi cilové skupiny.

- Kinoko

e Kbvalita: Obleceni je zpravidla vyrobeno 50 % bavlna a 50 % modal, trika jsou obc¢as
z polyamidu. Nékteré typy obleceni odvadi vlhkost od téla ven a material rychle

schne.

e Design: Znacka Kinoko cili primarn¢ na zeny, proto i jejich designy jsou touto cestou

zamé&fené. Barevné je obleceni spiSe Cervené, rizové a fialové.
e Cena: Ceny jsou jiz mali¢ko vys8i a nachazi se v rozmezi 850 — 1 200 K¢.

e Udrzitelnost: Obleceni je navrzeno a §ito v Ceské republice, nékteré oblecenti je Sito

v partnerské tovarné v Asii.
e Influencefi: Kinoko s influencery spolupracuje, ale maji jich méné — tj. vybiraji

si pouze ty, ktefi s danou znackou skute¢né rezonuji. Spolupracuji ale s médnimi

Casopisy, se kterymi tvoii akce pro své zdkazniky.
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- MyProtein

e Kbvalita: Trika od této znacky jsou vyrobeny ze 100% bavlny, z recyklovanych
plastovych lahvi nebo nylonu. Materidl je pruzny a Casto bezeSvy, tj. neomezuje

v pohybu.

e Design: Designové se znacka MyProtein zasadné neodliSuje, ale barevné ano.
V nabidce ma spoustu riznych barevnych kombinaci i stfihll. Zajimavosti u jejich

trik je, ze nékteré typy l1ze nosit oboustranné.
e Cena: Cenovée rozpéti je velice Siroké, nachazi se v rozmezi 150 K¢ - 1 000 K¢.

e Udrzitelnost: MyProtein se nevyznacuje néjakym zisadnim zplisobem svym
pfistupem k udrzitelnosti. Latka na obleceni je vSak Casto vyrobend z bio baviny

nebo recyklovanych plastovych lahvi.

e Influenceii: MyProtein méa v Ceské republice fadu influencer. Casto se viak
nejednd o fitness influencery, jako tomu bylo u znacky Aktin, ale o rekrea¢ni

sportovce Casto v podob¢ vetejné zndmych osobnosti.

- Nebbia

e Design: Nebbia si zaklada na origindnim designu — potisky na jejich obleceni jsou
mnohdy spiSe vétsi a odlisSné umisténé. Barevné prevlada cCernd, tmavé zelena
a hnéda.

e Kvalita: Material je vzdusny, rychleschnouci a odolny vii¢i potu. Casto jsou trika

vyrobena z polyesteru.

e Cena: Cena u Nebbia produkti je také malicko vys$8i oproti konkurenci,

ato 700 —1 300 Kc.

e Udrzitelnost: Sama Nebbia prosazuje to, Ze jejich vyroba je evropskd a Setrna
k ptirod€. Vyzyvaji zdkazniky k tomu, Ze jakmile jim obleceni doslouzi, maji ho
recyklovat nebo darovat.

¢ Influenceri: Nebbia je typicka fitness znacka. Influencery maji, ale davaji si zalezet

na jejich vybéru. Navic jsou primarné se zamétenim na fitness.
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Nova potencialni konkurence

Vstup na trh se sportovnim oblecenim je velice snadny, a proto zde hrozi, Ze se takova nova
znacka objevi. Udrzitelna (nejen) sportovni moda navic teprve vznika, a tak je zde relativné
velkd pravdépodobnost, ze v blizkém budoucnu vznikne nova konkurence. Hrozi zde jak

vstup udrzitelného sportovniho obleeni, tak spiSe i klasického sportovniho obleceni.

Vliv odbératela

Odbératelem je zakaznik, ktery sportuje, dba na zdravy zivotni styl a osobni rozvoj
a nakupuje sportovni obleceni. Zdkaznik ma na trhu na vybér ze spousty znacek, at’ uz to
jsou velké sportovni znacky, fast fashion znacky nebo mensi lokalnéjsi znacky, které byly
zminény vySe. Prilezitosti ma tak odbératel hodné a je velkd hrozba, ze muze odejit

ke konkurenci, hlavné tehdy, kdyz budou mit produkty levnégjsi.

Vliv dodavatelu

Mezi dodavatele se fadi firmy, které budou podniku dodédvat udrzitelny material a budou mu
zprostifedkovavat samotnou vyrobu obleceni. Zde hrozi, Ze dodavatel pfestane dodavat tento
specificky materidl svym odbérateltim a napiiklad mu vznikne vyhradni smlouva o dodavani

materialu jinému podniku.

Substituty

Substitutem udrzitelného sportovniho obleceni miize byt rozhodné sportovni obleceni
,»obycejné*“. Tim je mysleno obleceni od velkych sportovnich znacek piipadné i z fast
fashion fetézcl. Nabizi se 1 moznost substituovat sportovni obleceni s obleCenim, které je

uréeno na bézné noseni.
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8.2 SWOT analyza

V nasledujici ¢asti bude vyuzita metoda SWOT analyza, kterd popise silné a slabé stranky
nove vznikajici znacky, stejné tak jako jeji ptileZitosti, které znatka mlze vyuzit a hrozby,
které znacce hrozi. Do SWOT analyzy jsou zahrnuty také poznatky z Porterovy analyzy
konkurence. V tabulce 3 jsou popsany pouze zékladni klicova slova, ktera budou nasledné

rozepsana pod tabulkou.

Tabulka 3 SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Udrzitelny byznys model e Neznalost oboru
e Vlastni kapital e Vyssi prodejni cena
e Potencialné zajimavy piibch e Malé portfolio produktt
znacky

e Absence prodejny
e Strategicky pfistup ke komunikaci
a marketingu

Prilezitosti Hrozby
e Full house model podnikani e VysSsi procento vratek v modnim
pramyslu

¢ Influencer marketing

e Merchandise e Velké a silna konkurence

e Flexibilita a pruznost velkych
sportovnich znacek i fast fashion
e Diverzifikace vstupniho materialu fetézcl

e Marketplaces

e Propojeni s designé e Nezijem ze strany spotiebitela
poj gnery i y sp
o udrzitelnost

Silné stranky
e Udrzitelny byznys model

o Znacka je od zacatku stavénd na udrzitelném byznys modelu. Podnik bere

v potaz ekonomicky, environmentalni i socialni pilii podnikani.
e Vlastni kapital

o Podnikatel ma naspofenou financni ¢éastku, kterou podnikdni muze

minimalné v prvnim roce financovat.
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e Potenciialné zajimavy pribéh znacky

o Znacka vznikd jako lokalni brand s udrzitelnym materidlem, nechybi

autenti¢nost v podob¢ nadseni zakladajiciho podnikatele pro osobni rozvo;j.
e Strategicky pristup ke komunikaci a marketingu

o Podnikatel jiz od zacatku strategicky pfistupuje ke komunikaci a marketingu
celé znacky v podobé propojeni ses komunika¢ni agenturou, kterd se

zamétuje na komunikace udrzitelnosti bez greenwashingu.

Slabé stranky
e Neznalost oboru

o Zacinajici podnikatel nemd zasadni zkuSenosti v moédnim primyslu,

ani s budovanim znacky priméarné v internetovém prostiedi (ptes e-shop).
e VysSi prodejni cena

o Cena udrzitelnych trik je pomérné vyssi, pohybuje se kolem 1 000 K¢&, cena
mikiny az 2 000 K¢&. Z analyzy konkurence vychazi, ze n€které firmy dokazi
nabizet udrzitelné triko za nizkou cenu, a to zhruba 500 K¢&. Otazkou vsak

zustava, jestli je takové triko opravdu vyrobeno s udrzitelnymi prvky.
e Malé portfolio produktii

o Na zacatku bude podnik zafinat pouze s malym portfoliem produkti,
a to pouze se tfemi druhy obleCeni. Proto je velice diilezité jiz od zacatku

nastavit silny marketing a komunikaci znacky smérem k zédkaznikiim.
e Absence prodejny

o Podnikatel bude sportovni obleeni prodavat pouze prostfednictvim
internetového obchodu. Zakaznici si tak nebudou moci obleceni vyzkousSet.

To souvisi s hrozbou vys$siho procenta vratek, kterd bude zminéna pozdéji.
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Prilezitosti
e Full house model podnikani

o Vzhledem k obrovské konkurenci ve sportovnim pramyslu tento typ
podnikani dava velky smysl. Vytvafi totiz n€kolik zdrojii pfijml z rGznych
produktli a sluzeb, které se mohou navzajem podporovat (vyroba obleceni,

sportovni a vyzivové dopliiky, edukace apod.)
e Influencer marketing

o Z duvodu vysoké a silné konkurence je diilezité znacku postavit na piibézich
motivovanych sportujicich lidi (napf. trenéfi, fitness nadSenci, handicapovani

sportujici 1idé apod.).
e Merchandise

o Zde je prilezitost propojeni s fitness centry, které pro své klienty tvoii merch
obleceni a nabizet jim tuto sluzbu. Pfipadné propojeni se sportovci, ktefi

si vytvofi svlj merch.
e Marketplaces

o Vyuzit dalsi prodejni kanaly mimo svij vlastni e-shop (naptiklad portaly jako

jsou Zalando nebo lokalné;jsi EtikButik).
e Diverzifikace vstupniho materialu

o Moznost mit na vybér rizné materidly od riznych dodavatelti. Zakaznik
si tak miize vybrat, zda mé zajem o cirkularni material, recyklovany material

nebo tieba material z bio bavlny.
e Propojeni s designéry

o Propojeni s designéry ¢i studenty uméleckoprimyslovych skol a spoluprace
napiiklad na limitovanych modelech obleceni mize podpofit socialni pilit

udrzitelného rozvoje.
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Hrozby
e Vyssi procento vratek v médnim primyslu

o Lidé si zinternetovych obchodi ¢aso objednaji vice druhti a velikosti
obleceni a pak ¢ast z této objedndvky vrati. Z toho divodu je nutno pocitat
se zvySenymi rezijnimi néklady na logistiku a zdkaznicky servis.

e Velka a silna konkurence

o Pro danou cilovou skupinu je produkt malo originalni, jelikoZ zde existuje
velka a silnd konkurence v podobé velkych sportovnich znacek a fast fashion
fetézcn.

¢ Flexibilita a pruznost velkych sportovnich znacek i fast fashion retézcii

o Velké sportovni znacky typu Adidas nebo Nike zacinaji vyuZzivat
udrziteln€jSich materialy ve svém obleceni. Se sportovnim oble¢enim s prvky

udrzitelnosti pfichazi i velké fast fashion fetézce.
e Nezijem se strany spotiebiteli o udrzitelnost

o Byt spotiebitelé mnohdy tvrdi, Ze jim na Zivotnim prostfedi zalezi,

vvvvvv

nezatfazuji. Stdle existuje také tada spotiebiteld, ktefi udrzitelnost nefesi

vubec.
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9 ANALYZA CIiLOVE SKUPINY

Po analyze trhu pfichazi na fadu analyza cilové skupiny. V této kapitole praktické ¢asti
budou popsiny dvé metody, které¢ byly pro prizkum cilové skupiny zvoleny,
a to dotaznikové Setfeni a hloubkové rozhovory. Hlavnim cilem téchto analyz bylo zjistit,
jakeé je nakupni chovani spotiebitelll pii vybéru sportovniho obleceni a jakou vahu pii tomto
vybéru prikladaji udrzitelnosti tohoto sportovniho obleceni. Nejdiive budou v kapitole
pfedstaveny jednotlivé metody prizkumu zvlast a na zavér bude popsano shrnuti

zjiSténych dat.
9.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo zvoleno pro ziskani kvantitativnich dat. Pfed vytvofenim
dotazniku byly stanoveny nasledujici otazky a cilem bylo na né¢ na zaklad€ ziskanych dat

z dotazniku najit odpovédi:

-, Zajima sportujici lidi udrZitelné sportovni obleceni? *

vevr

design, cena nebo udrzitelnost?
- Jakou castku jsou lidé ochotni zaplatit za udrZitelné sportovni triko? *

Dotaznik obsahoval 20 otazek, které se zamétovaly na potieby zakaznikli u sportovniho
obleceni. Soucasti byly také 3 otazky identifikacni, které pomohly 1épe identifikovat skupinu

respondentl. Konkrétni seznam otazek je pfilozen v Ptiloze .

Sbér dat probihal po dobu jednoho mésice, a to od 15. 3. do 15. 4. 2023 pomoci platformy
Google Formulatfe. Distribuce dotazniku byla cilend na sportovni komunity na platformeé
Facebook, ve kterych se sdruzuji sportujici lidé. Cilem bylo ziskat odpovédi

od 150 respondenttl, finaln¢ se podaftilo ziskat odpovedi od 165 respondentii.

9.1.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Jak jiz bylo zminéno, na dotaznik odpovédélo 165 respondentii. Z toho je relevantnich
154 odpovédi, jelikoz zbyvajici ¢ast respondentit do dotazniku zaznacila, Ze nesportuje.
Vyhodnoceni je proto udélano pouze ze 154 odpovédi. Nize je popsdno rozdéleni

respondentt dle identifika¢nich otazek.
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Podle pohlavi:
o &7 % zen,
e 13 % muzq.

Lze si povSimnout, ze v dotaznikovém Setfeni je vysoké procento zastoupeni Zen.
Tato informace ziskand data bohuzel zkresluje a vyhodnoceni tak nebude objektivni pro obé
pohlavi. I pfesto ziskana data pfedavaji zajimavé a dileZzité informace, se kterymi je mozné

dale pracovat.
Podle vékové kategorie:
o 45%21—30 let,
e 32%31—40 let,
o 12%41—50 let.
Podle primarni profese:
o 49 % Zaméstnanci,
e 23 % Podnikatelé ¢ OSVC,
e 19 9% Studenti.
Primarni druh sportu

Na obrazku 4 muzeme pozorovat graf, ktery zobrazuje primarni druh sportu, kterému
se respondenti vénuji. Mezi respondenty je oblibené fitness, kterému se vénuje 85 lidi
ze 154. Daéle 75 respondentii vénuje turistice a 54 lidi béhu. Tato data nam predavaji
informaci, ze nésledujici vysledky budou ovlivnéna tim, co lidé preferuji pravé u zminénych

nejcastéji se opakujicich sportt.
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Primarni druh sportu
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Obrazek 4 Graf - Primarni druh sportu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktory u nakupu sportovniho obleceni

Graf na obrazku 5 odpovida na stéZejni otazku, na kterou m¢l dotaznik zjistit odpovéd’,
jednotlivé faktory, které byly uréeny na zacatku dotazniku. Cilem bylo zjistit, jak
se respondenti stavi k jednotlivym faktorim u ndkupu sportovniho obleCeni. Z grafu
mizeme vidét, ze velmi dllezity je pro respondenty faktor kvality obleceni, stejn¢ jako
design obleceni. Cena je pro respondenty spise dilezita, ale prednost vzdy daji kvalitnimu
obleceni. U otazky, kterd se zabyvala faktorem udrzitelnosti, jsou odpovédi pomérné
riznorodé. Pro ¢ast respondenti je faktor udrzitelnosti spiSe dilezity, pro velkou ¢ast vSak
1 spiSe nedulezity. Respondent na kazdy faktor odpovidal zvlast, a tedy se Casto stalo, Ze
faktory ,,Design‘ a faktor ,,Kvalita® zatadil oba do kategorie ,,Velmi diilezité*“. Na to vSak

navazuje dalsi otazka, kde byla moznost zvolit pouze jednu odpovéd'.
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Srovnani faktorti u ndkupu sportovniho obleceni
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Obrazek 5 Graf - Srovnani faktori u nakupu sportovniho obleceni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na ptedchozi otazku navazuje i graf 6, ktery zndzornuje nejdilezitéjsi faktor u nédkupu
sportovniho oblec¢eni. Zde m¢l respondent moznost zvolit pouze jednu odpovéd s tim
nejdulezitéj$im faktorem. Ten ukazuje, Ze pro lidi udrzitelnost pii nakupu sportovniho
obleceni neni viibec zdsadni, protoze ji jako nejdiilezitéjsi nezvolil ani jeden respondent.

Naopak 90 lidi jako nejdilezitéjsi faktor u nakupu sportovniho obleceni zvolilo kvalitu,

37 lidi design a 27 lidi cenu. NejdileZitéjsi je pro respondenty tedy kvalita a funkénost

obleceni.

Nejdulezitéjsi faktor u ndkupu sportovniho obleceni
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Obrazek 6 Graf - Nejdulezitéjsi faktor u ndkupu sportovniho obleceni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Kvalita

o 24

a funkcnost trika. Tento faktor pfiblizuje také graf na obrazku 7. Ten ukazuje, jaky material
respondenti preferuji u sportovniho obleceni. I ptesto, ze je material jednou z dilezitou ¢asti
u kvality oble€eni, 47 lidi ze 154 dotdzanych material u sportovniho obleceni netesi. Pokud
jej tesi, tak 38 respondentl preferuje bavinu, coz souvisi i s 5 odpovéd’'mi respondentd, kde
zminili, Ze sportovni obleceni by mélo byt hlavné pfijemné. Objevuje se zde také material
,Merino“. Jedna se o udrziteln&jsi typ materialu, ktery by mohl byt novym trendem v oblasti
materidlu u obleceni. Tento typ materidlu tedy bude poznacen do pfilezitosti pro nove

vznikajici znacku sportovniho obleceni.

Preferovany material u sportovniho obleceni
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Obrazek 7 Graf - Preferovany material u sportovniho obleceni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Design

Dalsi série otazek se vénovala designu trik. Odpovédi na tyto otdzky jsou diilezité, abychom
zjistili, jaké potteby maji zdkaznici u ndkupu sportovniho obleceni a tim 1ze znacku nastavit
tak, aby zédkaznikiim co nejvice vyhovovala. Obrazek grafu 8 sdéluje, Ze 1idé preferuji mensi
potisky na obleCeni pied témi vétSimi a vyraznéjSimi. Dalsi obrdzek, graf na obrazku 9
ukazuje, ze respondenti jsou ve vétSiné ptipadi za neutralni barvy v podobé bil¢, Sedé
a ¢erné. Z grafu na obrazku 10 je potom patrné, Ze pro 80 lidi je dulezité, aby jejich sportovni

obleceni bylo sjednocené. To znamena, Ze chtéji, aby napiiklad triko ladilo s leginami.
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Nézor na potisk obleceni
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Obrazek 8 Graf - Nazor na potisk obleCeni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Preferovana barva obleceni
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Obrazek 9 Graf - Preferovana barva obleceni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dulezitost sjednoceného obleceni
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Obrazek 10 Graf - Dulezitost sjednoceného obleceni (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Cena

Dalsi graf na obrazku 11 blize zkouma srovnéni cen. Otazky byly cileny priméarné na zjisténi
ceny za sportovni triko. Prvni otdzka se respondentli ptala, kolik jsou ochotni zaplatit
za ,,obycejné* sportovni triko. Respondentiim bylo vysvétleno, ze timto sportovnim trikem
se mysli triko z materialu polyester, nevyrobeno Setrné k ptirod¢ a uSito v rozvojové zemi.
Z grafu lze vycist, ze celkové 130 lidi by bylo ochotno zaplatit za takové triko do 500 K¢.
Dalsi otazka zjistovala, kolik by byli respondenti ochotni zaplatit za ,,udrzitelné* sportovni
triko. Zde bylo respondentiim vysvétleno, ze se jedna triko z recyklovaného polyesteru,
100% recyklovatelné, snizsi uhlikovou stopou a usité v Ceské republice. Celkové
127 respondentt by bylo ochotno za takové triko zaplatit do 1 000 K¢&, 25 lidi dokonce
do 1 500 K¢.

Srovnani cen za obycejné a udrzitelné sportovni triko
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Obrazek 11 Graf - Srovnani cen za obycejné a udrzitelné sportovni triko
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

UdrZitelnost a znacka sportovniho oble¢eni

Respondenti byli také dotazani na jejich posledni nakup sportovniho obleceni — cilem bylo
zjistit, jakou znacku sportovniho obleCeni si naposledy koupili. V dal§i otdzce méli urcit,
o jaké sportovni znacce si mysli, Ze je udrzitelnd. Srovnani téchto dvou na sebe navazujicich
otdzek znazoriiuje graf na obrazku 12. Z grafu lze vycist, Ze 63 lidi nevi, co si
pod udrzitelnym obleCenim piedstavit a 17 lidi nepovazuje Zadnou znacku za udrZitelnou.
Mezi ty udrzitelnéjsi znacky fadi znacky Aktin a Kinoko, pravdépodobné z diivodu jejich

lokalnosti.
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Posledni znacka nédkupu a jeji udrzitelnost

~
S

60

63

Pocet respondentil
o W B W
S O OO

35 32 33
10 19 1611 1611 10 6 6 6 0 6 0 5 59 30 017 0
0

2 S & &> Q> N > ) > X @ >

%& ;\\gb A\\No\v < § \\%\\ \-&\0 & \\\g\f sz\ %(*\ ‘Q;&\ ¢ >

¥ o \4 & ﬁ\i\ & < ﬁ\\\ <
2}6\ \15\0 Q @ O
N ¥

Nazev znacky

Znacka nakup Znacka udrzitelnost

Obrazek 12 Graf - Posledni znacka ndkupu a jeji udrzitelnosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Shrnuti dotaznikového Setieni bude napsano niZe v podkapitole 9.3 spolu se shrnutim

hloubkovych rozhovori.

9.2 Hloubkové rozhovory

Pro kvalitativni zjisténi dat byla pro ucely bakaldifské prace na téma vytvoreni
podnikatelského planu pro zalozeni udrzitelného podniku zvolena také metoda hloubkovych

rozhovori. Cilem bylo zjistit odpovéd’ na nésledujici otadzku:
- Jak si respondenti predstavuji idealni sportovni triko? *

Hloubkové rozhovory byly provedeny se Sesti cilené vybranymi respondenty. Podminkou
vybéru bylo, aby se respondent vénoval sportu a zajimal se o zdravy Zivotni styl. Vybirany
byly tfi Zeny a tfi muzi ve vékové kategorii 20 — 40 let. Jednalo se o kolegy zakladajiciho
podnikatele. Tito lidé byli osloveni e-mailem, samotny hloubkovy rozhovor poté probéhl
u tif lidi online prostfednictvim platformy Google Meet a se tiemi respondenty probéhl
rozhovor osobn¢. Konkrétni vyzkumné otazky, které byly vyuzity k hloubkovym

rozhovoriim, jsou ptilozeny v Ptiloze II.

9.2.1 Vyhodnoceni hloubkovych rozhovoru

Identifika¢ni ¢ast respondentl je pfibliZzena v tabulce 4. Respondenti jsou sloZeni z riznych

vékovych kategorii. VétSina z nich jsou trenéfi fitness, ptipadné pravidelni sportovci fitness.
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Tabulka 4 Identifikacni ¢ast respondentt u hloubkovych rozhovort
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

R1 R2 R3 R4 RS R6
Pohlavi | Zena Zena Zena Muz Muz Muz
Vék 31-401let 31—40Ilet 21-30let 31-40let 31—-401let 21-30]let
Majitel
Zameéstnanec, fitness Zameéstnanec,
OSVC, prilezitostn¢  Studentka, centra, trenér
lektorka fitness fitness Zameéstnane, fitness kondic¢nich
Profese jogy trenérka trenérka sportovec trenér tréninkd
Fitness,
Fitness, b¢h, joga, jizda  Fitness,
Sport Joga, tanec  Fitness joga na kole CrossFit Béh, fitness

Rozhovor byl rozdélen na n€kolik ¢asti. Respondenti byli dotazani na to, jak dileZita je pro
n¢ kvalita, pfipadné funkcénost obleceni. Dale byl kladen diiraz na design sportovnich trik,
a to konkrétn¢ na stfih, barvu a potisky trik. Dalsi dotazy byly sméfovany k jejich oblibené
sportovni znacce obleCeni. Na zavér byli respondenti dotazdni na jejich nézor

k influenceram.

Nize bude uvedeno pouze shrnuti z kazdé ¢asti otdzek. Odpovédi kazdého respondenta

na jednotlivé otazky jsou ptiloZeny v Ptiloze III.
Kvalita

Material, funk¢nost a celkové kvalita trika se respondenti shodli, Ze je pro n¢ u sportovniho

vvvvvv

pot a zaroven reguluje teplotu téla. Na sporty, které jsou spise klidné;si, prevazuje poptavka

po trikach z bavlny nebo jinych ptirodnich materidlech.

Design

- Stiih

U stiihu trika vychazi, Ze vétSina respondentii vyhledava triko na fitness spiSe volné, nebo

mirné uplé, rozhodné vSak ne na télo. Obtahnutd trika maji naopak radéji na béhani,

kde zaroven vyZzaduji dobrou funk¢énost v podob€ odvadéni potu.
- Barva

Respondenti se nezavisle na sobé shodli na tmavych a neutrdlnich barvach. To se shoduje
1 s odpovéd'mi z dotaznikového Setteni, kdy 70 lidi odpovédelo, Ze preferuji neutralni barvy

jako jsou Cernd, bila, Seda apod.
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- Potisky

Potisky u respondentil nejsou v oblibé. Vétsina z nich se shodla, Ze vyhledavaji spiSe trika
bez potiskd, ale nebrani se malému potisku v podobé loga. VEtsi potisky byly zminovany
v souvislosti se zadni stranou topu - tedy potisk na zddech. Odpovédi se shoduji
isodpovédmi z dotaznikového Setfeni, kdy ptes 100 lidi odpovédélo, ze obleceni

s vyraznymi potisky nevyhledava.
Cena

Respondenti jsou ochotni si za kvalitni triko pfiplatit. Nejcastéji byla zmiflovana castka
1 000 K¢. Pokud by si byli jisti, ze se jedna o opravdu kvalitni triko, které¢ dlouho vydrzi,
tak jsou ochotni zaplatit az 1 500 K¢.

Udrzitelnost a oblibena znacka

Casto zmifiovana oblibena a kvalitni sportovni znacka byla Nike. Respondenti v§ak vlastni
obleceni 1 od lokalnéjSich znacek, jako je naptiklad Aktin, Kinoko nebo Froggy wear.

Jsou tedy ochotni podpofit 1 lokdlni znacku. UdrZzitelnost fesi, ale ne na ukor kvality.
Influenceri

Respondenti influencery sleduji, ale spiSe pro motivaci a inspiraci. Ne vZzdy na doporuceni
influencera daji, ale rozhodné jim dané znacka zistdva v podvédomi. Zaroven dané znacce
divéiuji, kdyz ji znaji od n¢jakého influencera. Je tedy dobré vybirat influencery, ktefi se

vénuji osobnostnimu rozvoji a kteti nemaji spoluprace s hodn¢ znackami.

9.3 Shrnuti analyzy cilové skupiny

Respondenti v dotaznikovém Setfeni i hloubkovych rozhovorech byli sportovci, ktefi
si témé&f kazdodenné oblékaji sportovni obleceni. Hlavnim cilem této analyzy bylo zjistit,
jak sportujici lidé postupuji pii vybéru sportovniho obleceni a jestli zde teSi otazku
udrzitelnosti. Z prizkumu vysla na tuto otdzku odpovéd’ negativné, avSak ne necekané. Pro
respondenty je udrZitelnost na poslednim misté rozhodovani pri koupi sportovniho
obleceni. Jako udrzitelnou znacku €asto oznacuji tu, kterd je bud’ lokalni (v naSem piipadé
z Ceské, piipadné Slovenské republiky), pfipadné kdyz je oblegeni zrecyklovanych
materiald, ale pofadné nevi, co si pod tim predstavit. Zde se jednoznacné nabizi prileZitost
edukace cilové skupiny v tom, co to udrzitelnost je, pro¢ by ji méli nejen pfi sportu, ale také

pfi vybéru obleceni fesit a jak ji mohou do svych Zivotnich styli zakomponovat.
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Z prizkumu také vychdzi, Ze za udrzitelné obleceni jsou respondenti ochotni si pfiplatit.
Casto je to viak spojovano stim, Ze si udrZitelnost spoji s kvalitnim materialem.
A pravé kvalita byl faktor, ktery byl u respondentil pii rozhodovani o koupi sportovniho
kvalitni (tj. vydrzi dlouho), funkéni (tj. dobfe odvadi pot) a pfijemné (tj. na téle napf.
nesveédi). Na druhém misté po kvalité je pro respondenty dilezity design, neboli aby bylo
obleceni hezké. U sportovniho obleceni respondenti nejvice vyhledavaji tmavsi barvy

a minimalistické stfihy i designy.

Zavérem lze konstatovat, Ze podstatnym zjiSténim, kterého je potfeba se pii budovani
sportovni znacky udrzitelného obleceni drzet, je nasledujici: Klicovym rozhodovacim
faktorem pri nakupnim chovani lidi u sportovniho obleceni je kvalita. Poté musi byt
sportovni oblefeni designové hezké. Nasledné musi byt oblefeni cenové dostupné.

A az na poslednim misté se FeSi udrZzitelnost sportovniho obleceni.

Po vyhodnoceni téchto analyz a zjiSténi informaci, Ze podnikatelsky zamér tak, jak je
nastaveny, u cilové skupiny pravdépodobné nebude rezonovat, byl s podnikatelem
uskutecnén rozhovor. Zde bylo tématem konverzace to, jestli v sestavovani podnikatelského
planu pro dany podnikatelsky zdmér chce pokracovat. Podnikatel v tomto podnikatelském

zaméru pokracovat déle chtél.
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10 MARKETINGOVY PLAN

Kapitola marketingového planu specifikuje cilovou skupinu podniku prodavajici sportovni
udrzitelné obleCeni. Poté zde bude na zadkladé marketingového mixu popsan produkt,
stanoveni ceny a misto prodeje. Detailnéji zde bude popsdna propagace a jeji

komunika¢ni mix.

10.1 Cilova skupina

Obecné lze fici, ze zakaznik nové vznikajici znacky s udrzitelnym sportovnim oblecenim
bude sportovec nebo sportovkyné ve vékové kategorii 30 — 40 let. Tento zédkaznik za¢ina
v piirodé. Ke sportovani vyhleda obleceni, které bude kvalitni, funkéni a pfijemné, bude

hezké designove a zaroven bude Setrné k Zivotnimu prostredi.

Znacka udrzitelného obleceni pro sportovce bude primarné cilit na koncové zékazniky,
atedy bude vyuzivat B2C marketing (celym nazvem anglicky Business-to-Consumer)
s cilovou skupinou, kterd byla popséna vyse. Sekundarné se potom zaméii také na sportovni
kluby a fitness centra, ve kterych bude sportovni obleeni prodévat nebo s nimi tvorit
limitované kolekce. Zde tedy vyuzije B2B marketing (celym ndzvem anglicky

Business-to-Business).

10.2 Marketingovy mix

Produkt

DetailnéjSimu popisu produktu, jeho materialu, designu i vyrobnimu procesu, byla vénovana
kapitola ¢islo 7 — Popis produktu. V této ¢asti proto bude zminén pouze zékladni popis

produktu a obal produktu.

Hlavnim produktem nové vznikajiciho podniku je udrzitelné sportovni obleceni. Mezi
zakladni sortiment, se kterym znacka bude zacinat, patii tilka, trika a mikiny. Nakupni cenu

jednotlivych produktt Ize vidét v tabulce 5.

Vedlej§im produktem bude potom poskytovani vzdélavani zacinajicich i pokrocilych
sportovcil v oblasti zdravého Zzivotniho stylu i osobniho rozvoje, propojeni clovéka
s ptirodou a udrzitelnosti. Tato edukace bude zafazena do pul roku od zahajeni podnikani
prostiednictvim obsahu na komunikac¢nich platforméch, pofadanim webindit a pfednasek

a nebude soucasti tohoto planu.
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Tabulka 5 Produkt - Nédkupni cena produktii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nakupni
Nakupni cena
cena Potisk 1 ks v K¢
Polozka 1ksvKEé 1ksvKe celkem
Tilko 100% NILPET® Unisex ¢erné 179 30 209
Tricko 100% NILPET® Unisex ¢erné 209 30 239
Mikina s kapuci 100% NILCOTT® Organic
Unisex ¢erna 609 30 639
e Obal

Vzhledem k tomu, ze se jedna o ,,mékké* vyrobky v podob¢ obleceni, neni potieba
zde myslet na piisngjsi zabaleni produktu. Pro baleni bude vyuzito balicich sacku.
Pro zasilani obleceni budou zvoleny papirové krabice. Podnik bude obalovy materiél
odebirat od spolecnosti Paketo group, ktera provozuje e-shop s kartony, krabice
a obalovymi materidly. Balné bude zapocitdno do prodejni ceny, zdkaznik

tak za balné nebude platit nic navic. Nakupni ceny lze pozorovat v tabulce 6.

Tabulka 6 Obal - Nakupni cena obali (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Nakupni cena za 1 ks v K¢
Krabice mala 20

Krabice velka 30

Balici sacek 10

Doprava materialu 0

Cena

Pii urceni ceny produkti, za kterou podnik bude zbozi prodavat, se podnikatel inspiroval
u spolecnosti NIL Textile, kterd obleCeni z cirkuldrnich materidlu (vysvétleni tohoto
materidlu bylo napsano v kapitole 7 — Popis produktu) vyrdbi a prodava pod svou znackou
Nilmore. Pfi tvorbé ceny bylo piihlizeno také na konkurenci. Cena za trika je zaroven
validovana i u potencidlni cilové skupiny, ktera se shodla, ze za kvalitni a udrzitelné triko
je ochotna zaplatit kolem castky 1 000 K¢. Tato validace probéhla pomoci dotaznikové
Setfeni a hloubkovych rozhovort a byla zminéna v kapitole 9 - Analyza cilové skupiny.
Cena za jednotlivé druhy produkti, za kterou zédkaznik findlné¢ produkt koupi, je zobrazena

v tabulce 7.
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Tabulka 7 Cena - Prodejni cena produktii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Prodejni cena za 1 ks v K¢
Tilko 790

Triko 990

Mikina s kapuci 1 990

Misto

Produkty udrzitelné znacky obleceni pro sportovce budou prodavany online prostfednictvim
e-shopu. E-shop bude provozovan skrze platformu Shoptet. Pro zacinajici podnik byla
zvolena varianta ,,Basic®. Tato verze nabizi az 100 produktii, které mohou byt do online
obchodu nahrany. Je také pfipravena na GDPR a EET a je zde moznost vyuzivani tfemi
uzivateli. V tabulce 8 je zobrazena cena za prondjem této varianty na 1 mésic. Zékaznici
budou moci na e-shopu platit kartou online. K tomu si podnik aktivuje sluzbu platebniho
systému Shoptet Pay, kterou nabizi stejna spole¢nost. Vzhledem k této sluzbé musi podnik
pocitat s poplatky za kazdou online platbu kartou, tedy za kazdou objednavku, kterou
zdkaznik na e-shopu wudéla. Tuto sluzbu mé& Shoptet Pay zpoplatnénou

u tarifu ,,Basic* 1,8 % + 2,7 K¢ za kazdou transakci.

Tabulka 8 Misto - Cena za pronajem e-shopu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena za 1 mésic v K¢
Poplatek za prondjem e-shopu 420
Propagace

Pro propagaci budou vyuzity jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu, a tedy ptimy marketing,
reklama, public relations, osobni prodej i podpora prodeje. Jednotlivé ¢asti komunikaéniho

mixu budou popsany v nasledujici podkapitole.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

10.3 Komunikaé¢ni mix

V této podkapitole budou zminény komunikacni kandly, které podnik vyuzije pro svou
propagaci. Komunikaci bude podniku zajistovat externi komunikacni agentura, kterad
firmam pomahé s komunikaci udrzitelnosti bez greenwashingu. Mési¢ni cena za agenturu
a také ostatni mési¢ni poplatky spojené s propagaci jsou uvedeny v tabulce 9. V cené
za komunikaéni agenturu je zahrnuta veSkera realizace komunikace, a tedy obsahovy
management, copywriting, sprava socialnich médii a tvorba reklamnich kampani vcetné
grafickych podkladi. Samotnou platbu za reklamni kampané bude muset podnik uhradit
zvlast a planuje do ni uvoliiovat 5 000 K¢ za mésic. V cen¢ za komunikacni agenturu je dale
zapocitana také sluzba vyhleddvéani pftilezitosti pro networking a vystavni veletrhy

a realizace PR. Celkov¢ bude podnik za komunika¢ni agenturu platit 70 000 K¢ mési¢né.

Tabulka 9 Propagace - Rozpocet za propagaci (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena za 1 mésic v K¢
Komunikaéni agentura 70 000
Digitalni reklamy 5000
Celkem 140 000

Piimy marketing

Hlavni ¢asti celé propagace znacky bude piimy marketing. V této ¢asti komunikacniho mixu

vyuzije znacka pro svou propagaci blog, newsletter a socialni média.
e Blog

Blog bude slouzit pro pfedavani vzdélavacich informaci. Korespondovat bude
s komunika¢nimi tématy, které se budou vyuzivat také pro propagaci na socidlnich
médiich. Pravidelnost pfidavani ¢lankt bude na zac¢atku nastavena na 1 x tydné a tato

pravidelnost se bude postupné zvysovat.
e Newsletter

Newslettery se budou zasilat kazdy tyden, aby se znacka svym zakaznikiim neustéle
pfipominala. Jeden tyden bude newsletter primarné prodejni, ve kterém
se zdkaznikiim doporu¢i konkrétni obleCeni a druhy tyden bude newsletter
informacni, ve kterém budou mit zakaznici moznost vzd¢elat se. Newslettery budou

zasilany prostfednictvim platformy Ecomail.
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e Socialni média
Socidlni média jsou vdnesni dobé jednou znejdulezitéjSich platforem
v komunika¢nim mixu. Ke své propagaci je tedy vyuzije i nové vznikajici znacka.
Pro zaméfeni na primérni cilovou skupinu bude vyuzita socidlni sit’ Instagram.
Pro zaméteni na sekundarni cilovou skupinu, tedy sportovni skupiny a kluby bude

vyuzita socidlni sit’ LinkedIn. Zalozena bude také socialni sit’ Facebook,

aby se vyuzili placené piispévky.
Reklama

Pro $ir$i propagaci bude vyuzita digitalni reklama na socialnich sitich — konkrétné na socidlni

siti Facebook a Instagram.
Public relations

Public relations, neboli zkracené PR, je nedilnou soucasti propagace. Soucasti PR propagace
budou tiskové zpravy v online i tiSténych médiich a soustiedit se bude na produktové zpravy.
Zaroven bude snaha dostat se do podcasti, které se zaméiuji primarné na zdravy zZivotni styl.
Tento typ podcastii bude zaméfeny na propagaci na koncové zdkazniky, tedy B2C.
Na segment B2B se budou vyhledavat podcasty zaméfené na udrzitelnost. Je dulezity také

networking podnikatele, a proto je potfeba vyhledavat akce, na kterych se bude objevovat.
Osobni prodej

Osobni prodej je naro¢ny, ale na druhou stranu velmi u¢inny komunikac¢ni kanal. Pro osobni
prodej budou vyuzity designové a modni veletrhy, na kterych se mtize podnikatel zviditelnit.
Tato forma propagace bude ovSem zafazena az v pozd¢jSich mésicich podnikéni,

nikoliv hned od zacatku.
Podpora prodeje

Pii prilezitosti rliznych sportovnich dni nebo vyznamny dnti spojenych s ptirodou
(napt. Den Zemé&, Den Zivotniho prostfedi atd.), budou zdkaznikim poskytnuty akéni

nabidky v podobé slev nebo soutézi.
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11 FINANCNI PLAN

Jeden z poslednich planti bude zamétfen na ¢ast, kterd bude cely podnikatelsky napad
financovat — a tedy finan¢ni plan. Nejprve zde bude vysvétlena ¢ast financovani, ktera
je sestavena primarn¢ z internich zdroji. Poté bude vysvétleno urceni nakupni a prodejni
ceny a na to navazujici ureni marze. Nasledné budou naplanovéany pocateéni vydaje,
mésicni vynosy v pesimistické, optimistické a realistické varianté a ve stejnych variantach
také mésicni ndklady. Rovnéz budou naplanovény fixni ndklady a ro¢ni plan nédklada

a vynosi.

Podnikatel se rozhodl, Ze nebude dobrovolnym plitcem DPH. VSechny ceny vcetné

vypocti jsou tedy uvadény véetné DPH.

11.1 Financovani

Podnikatel do zaklddani spolecnosti vlozi zdkladni kapital 20 000 K¢. S timto kapitalem
bude dale pracovat. Dalsi financovani bude minimaln¢ prvni rok podnikani z vlastnich

zdroju podnikatele, bude tedy vyuzivat interni zdroje.

11.2 Nakupni cena, prodejni cena, marze

V této podkapitole budou predstaveny ndkupni ceny a prodejni ceny jednotlivych produkta.

Na zékladé téchto informaci bude uréena marze na produktech.
Urceni nakupni ceny

Nékupni ceny jednotlivych produktli jsou vyobrazeny v tabulce 10. Ceny vychazi
z indikativniho ceniku odévi, ktery byl podniku poskytnut od dodavatele materidlu
a zéroven vyrobce odévi, a to jest od NIL Textile. Tato cenova nabidka je platna ke dni
10. 5. 2023 po dobu sedmi kalendéainich dni, poté si vyrobce vyhrazuje moznost cenovou
nabidku nebo minimalni odbérova mnozstvi aktualizovat. Minimalni odbérové mnozstvi pro
odévy v ¢erné barvé, které chce podnik vyrabét a prodavat v prvni kolekei, je 100 ks. Ceny
jednotlivych odévii se lisi v zavislosti na tom, zjakych materidlli jsou vyrobeny. Pro
podnikem zvolené materidly jsou vyrobni ceny odévu 1 ks v K¢ uvedeny v tabulce 10. Tyto
ceny jsou uvedeny vcetné materidlu, stfthani a Siti. Potisk odévii malym logem je zpoplatnén
pii odbéru 100 ks obleceni a tisku na materidl NILPET® castkou 30 K¢ za 1 ks. K vyrobni
cené byl tedy v kazdém ptipadé ptipocitan také tento poplatek. Celkova ndkupni cena tilka

je 209 K¢, trika 239 K¢ a mikiny 639 K¢&. Ceny jsou uvedeny véetné¢ DPH.
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Tabulka 10 Urceni ndkupni ceny (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nakupni
Nakupni cena
cena Potisk 1 ks v K¢
Polozka 1ksvKE 1ksvKe celkem
Tilko 100% NILPET® Unisex ¢erné 179 30 209
Tricko 100% NILPET® Unisex ¢erné 209 30 239
Mikina s kapuci 100% NILCOTT® Organic
Unisex ¢erna 609 30 639
Urceni prodejni ceny
Prodejni cena byla zminéna jiz vkapitole 10.2 Marketingovy mix — Cena.

Podnik se pfi ur€ovani prodejni ceny inspiroval u spolecnosti NIL Textile a u konkurence.

Na prodejni ceny Ize znovu nahlédnout v tabulce 11. Ceny jsou uvedeny vcetné DPH.

Tabulka 11 Ur€eni prodejni ceny (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Prodejni cena 1 ks v K¢
Tilko 790

Triko 990

Mikina s kapuci 1 990

Urc¢eni marze

Marze byla vypocitana na zékladé ndkupni ceny (cena vcetné materidlu, stfihu, S$iti
a potisku), kterd byla odectena od ceny prodejni, viz tabulka 12. Marze na sportovnim

obleceni je tedy primérné 73 %. Ceny jsou uvedeny véetné¢ DPH.
Tabulka 12 Urceni marze (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nakupni  Prodejni

cena cena Marze v
Polozka l1ksvKE 1ksvKe K¢ Marze v %
Tilko 209 790 581 74%
Triko 239 990 751 76%

Mikina s kapuci 639 1 990 1351 68%
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11.3 Plan pocatec¢nich vydaji

V této podkapitole bude popsan plan pocatecnich vydaju, které bude podnikatel muset
do za¢atku podnikani uvolnit. Jednotlivé polozky a jejich pldnovana Castka je zazaneCena

v tabulce 13. Vysvétleni jednotlivych polozek je popsano nize.

Pro vSechny vypocty cen se vychazi z cen platnych ke dni 10. 5. 2023. VSechny ceny

jsou zaokrouhleny nahoru a jsou uvedeny véetné DPH.
ZaloZeni spolecnosti

Prvni vydaje musi podnik zaplatit jiz pfi samotném zaloZeni spole¢nosti. Pro prizkumu trhu
bylo zjisténo, Ze zalozeni spolecnost s rucenym omezenim se pohybuje okolo 9 000 K¢&.
Do této ¢astky spada sepsani spolecenské smlouvy, ohldSeni zivnosti, potvrzeni banky
o splnéni vkladové povinnosti, notatské poplatky a zapis do obchodniho rejstiiku. Castky

za jednotlivé polozky jsou vyobrazeny v tabulce 13.

Najem

Podnikatel bude minimalné v prvnim roce podnikat a vést podnik z domova. V planu
pocatecnich vydaji ani v mésicnim pladnu fixnich nakladii tedy nemusi pocitat s najmem
za skladovani produktti. Rovnéz bude podnikani provozovat online, a tedy nemusi pocitat

ani s ndjmem za prostory pro prodej produkta.
Provoz e-shopu

Jak bylo zminéno vySe, podnikatel bude podnikani provozovat online. Své produkty bude
prodéavat prostfednictvim e-shopové platformy, ktera byla blize vysvétlena v kapitole
10.2 Marketingovy mix — Misto. Za tuto zakladni verzi podnik zaplati 420 K¢. Podnik bude
mit aktivovanou také sluzbu online placeni kartou. Za kazdou transakci bude prodejci
ve vybraném tarifu strzeno 1,8 % + 2,7 K¢. Za kazdou vyplatu penéz z platebni brany potom
zaplati 10 K¢. V planu pocatecnich vydaji na provoz e-shopu vSak s platbami souvisejici
s platebni branou nebude pocitat, jelikoz se tyto castky vztahuji az k samotnym prodejim.
Kancelarské vybaveni

Podnikatel bude ke svému podnikéni potifebovat i kancelarské vybaveni naptiklad v podobé¢
notebooku, telefonu a tiskarny. V téchto vydajich pocita také s nakupem papird, Stitkd,
propisek, fixti apod. V zacitku podnikdni podnikateli sta¢i pouze zdkladni vybaveni

a v planu je uvolnit na nédkup tohoto vybaveni 35 000 K¢.
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Nakup produktu

Jednim ze zékladnich vydajl jsou vydaje na ndkup produktd. V tabulce 13 Ize vidét ¢astky
za jednotlivé produkty. Tyto ceny jsou uvedeny za 100 ks obleCeni véetné ceny za material,
stiih, Siti a potisk. Doprava hotovych produktli od dodavatele k podnikateli je zdarma.
V plénu je, ze za prvni ndkup produktli by podnikatel mél zaplatit necelych 110 000 K¢&.

Nakup obalového materialu

Pro dodani produkti od podnikatele k zdkaznikovi je potieba nakoupit také obalovy
materidl. Podnik pocita s nakupem 200 ks malych a 200 ks velkych samolepicich krabic,
balicich sackt a lepicich pasek. Na potizeni obalového materialu podnik planuje vydat

zhruba necelych 15 000 K¢.
Telekomunikace

Pro komunikaci s dodavateli 1 zdkazniky si musi podnik aktivovat sluzby internetu a volani.
Ob¢ sluzby bude odebirat od spole¢nosti Vodafone a planuje s ¢astkou 1200 K¢ za obé
sluzby.

Propagace

S propagaci podniku bude pomahat externi komunikacni agentura. Pocatecni vydaj
za agenturu bude podnik stat 140 000 K¢&. V této cené je zahrnuta tvorba komunikaéni
strategie a nasledné¢ veSkerd mésicni realizace komunikace vcetné obsahového
managementu, copywritingu, spravy socidlnich médii, pfipravy reklamnich kampani
a tvorby grafickych podkladi. V cené¢ za komunikacni agenturu je dale zapocitana také
sluzba vyhledavani ptilezitosti pro networking a vystavni veletrhy a realizace PR. Na rozjezd
znacky na socialnich sitich v podobé digitalnich reklam na Instagramu a Facebooku podnik

planuje vydat 10 000 K¢.
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Tabulka 13 Plan pocate¢nich vydaji (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena v K¢
ZaloZeni spolecnosti 9000
Sepsani spolecenské smlouvy 2500
Ohlasenti Zivnosti 1000
Potvrzeni banky o spinéni vkladové povinnosti 500
Notarske poplatky 2 000
Zapis do obchodniho rejstiiku 3000
Najem -
Provoz e-shopu 430
Poplatek za prondjem e-shopu 420
Poplatek za vyplatu peneéz z platebni brany 10
Kancelarské vybaveni 35000
Notebook 10 000
Telefon 15 000
Tiskdrna 5000
Dalsi kancelarskeé vybaveni 5000
Nakup produktu 108 700
Tilko 100% NILPET® Unisex cerné 100 ks 20 900
Tricko 100% NILPET® Unisex cerné 100 ks 23900
Mikina s kapuci 100% NILCOTT® Organic

Unisex cernd 100 ks 63 900
Doprava produktii od vyrobce do podniku 0
Nakup obalového materialu 14 600
Krabice mala 200 ks 4 000
Krabice velka 200 ks 6 000
Balici sacek 10 baleni/500 ks 4 000
Lepici paska 6 ks 600
Doprava materialu 0
Telekomunikace 1200
Internet 500
Volani 700
Propagace 140 000
Komunikacni agentura 130 000
Digitalni reklamy 10 000
Celkem 308 930

Celkem zaokrouhlené 310 000
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11.4 Plan mési¢nich vynosi

Mgsi¢ni vynos bude mit podnik pouze z prodeje produktii. Plan mési¢nich vynost byl
vyhotoven ve tfech variantdch - v pesimistické, optimistické a realistické. Tento plan je

k nahlédnuti v tabulce 14 a niZe je vysvétleni jednotlivych ¢asti.

Pti vypoctech se pocitd s prodejnimi cenami, které byly ur¢eny podnikatelem. Za 1 ks tilka
je prodejni cena 790 K¢, za 1 ks trika 990 K¢ a za 1 ks mikiny 1 990 K¢, vse véetné¢ DPH.

Zaroven se predpoklada, ze 1 mésic ma 4 tydny.

V pesimistické variant¢ podnik uvazuje s prodejem v kazdé varianté produktu 40 ks oblecent
za 1 mé&sic. Pfi ivaze prodeje 40 ks tilek, 40 ks trik a 40 ks mikin za zminéné prodejni ceny

bude mésicni vynos podniku ¢init 150 800 K¢.

Optimistické varianta vychdzi ze 100% prodeje vyrobenych produktii — a tedy Ze podnik
proda 100 ks tilek, trik i mikin. V tomto pfipad¢ a pfi stanovenych prodejnich cenach miize
podnik oc¢ekavat planovany mési¢ni vynos az ve vysi 377 000 K¢.

Pii realistické varianté podnik bere v potaz prodej 70 ks tilek, 70 ks trik a 70 ks mikin.

Pii uvedenych prodejnich cenéach a pfi prodeji tohoto mnozstvi oble¢eni by podnik dosahl

¢astky 263 900 Kc¢.

Tabulka 14 Plan mési¢nich vynost (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prodejni

Pesimisticka Optimisticka Realisticka

cena - . .

1 ks varianta varianta varianta

v K¢ Pocet Mésicni Pocet Mésicni Pocet Meésicni
Polozka ks vynos ks vynos ks vynos
Prode;j tilek 790 40 31 600 100 79 000 70 55300
Prodej trik 990 40 39 600 100 99 000 70 69 300
Prodej mikin 1 990 40 79 600 100 199 000 70 139 300
Celkem 120 150800 300 377000 210 263900

11.5 Plan mési¢nich nakladu

Plan mé&si¢nich nakladd se odviji od prodanych produktt. To, co podnikatel proda, to taky
nakoupi. Tabulka 15 vyjadiuje plan mési¢nich nakladi na nakup obleceni a nakup obalového
materidlu. Plan je opét vytvofen ve tfech variantdch, a to v pesimistické, optimistiké

a realistické.
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Pii planovani ndklad na nakup obleceni podnikatel pocita s nakupnimi cenami, za které
podniku dodavatel produkty dodd. Uvedené ceny jsou véetné ceny za materidl, stiih, Siti
a potisk obleceni a véetné DPH. Podnik bude mit dopravu zdarma. Nékup 1 ks tilka tedy
podnik bude stat 209 K¢, 1 ks trika 239 K¢ a 1 ks mikiny 639 K¢. Podnik uvazuje, Ze 1 mésic
ma 4 tydny.

Jestlize podnik v planu mési¢nich vynosii v pesimistické varianté pocita s prodejem pouze
40 ks kazdé polozky za mésic, tak stejny pocet ks obleceni také nakoupi. Pfi tomto mnoZzstvi
rovnéZ pocitd s niz§im ndkupem obalového materidlu, a to pouze 140 ks malych a 140 ks
velkych krabic. Podnik tedy v pesimistické variant¢ plénuje s mésiénim nékladem

50 480 K¢.

U optimistické varianty podnik piedpoklada 100% prodej nakoupenych vyrobki.
Podnik by tedy v optimistickém planu nakladi musel nechat vyrobit 100 ks tilek, 100 ks trik
a 100 ks mikin. Zaroven by se zvysil také pocet nakoupenych malych 1 velkych,

atona 200 ks. Celkem by v optimistické varianté podnik zaplatil 118 700 K¢.

Realisticka varianta vychazi z prodeje 70 ks tilek, 70 ks trik a 70 ks mikin a stejné mnoZzstvi
jednotlivych produkt by podnikatel i nakoupil. Co se tyka obalového materidlu, zakoupil
by 170 ks malych a 170 ks velkych krabic. Castka realistické varianty vydajt by dosahla
vySe 88 490 K¢.

Tabulka 15 Plan mési¢nich variabilnich nékladt (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nikupni Pesimisticka Optimisticka Realisticka
ceilisna varianta varianta varianta
v K¢ PocCet Mésicni Pocet Meésicni Pocet Meésicni

Polozka ks naklad ks naklad ks naklad
Nakup tilek 209 40 8 360 100 20900 70 14 630
Nakup trik 239 40 9560 100 23900 70 16 730
Naékup mikin 639 40 25 560 100 63 900 70 44 730
Nékup krabic
malé 20 140 2 800 200 4 000 170 3400
Nékup krabic
velké 30 140 4200 200 6 000 170 9 000

Celkem 50 480 118 700 88 490
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Tabulka 16 potom zobrazuje piehled mési¢nich fixnich nakladi, tedy nakladt, které budou
kazdy mésic stejné. Jak jiz bylo zminéno diive v této kapitole, s ¢astkou za ndjem
skladovych ani prodejnich prostor podnik pocitat nemusi. Pocitd vSak s fixni Castkou

za provoz e-shopu.

Minimalné€ prvni rok podnikdni bude podnikatel vést podnik sdm a mzda za jeho vykonanou
praci je ur€ena na 25 000 K¢ mési¢né. Z této mzdy odvadi zaméstnavatel socidlni a zdravotni

pojisténi v celkové vysi 34 %, coz vychazi na 8 500 K¢ a pro podnik to ptedstavuje naklad.

Podnik pocita také s externi firmou, kterd mu bude zpracovavat ucetnictvi. Po prizkumu
trhu vyslo najevo, ze pro malé podniky se mési¢ni ¢astka za vedeni Gcetnictvi pohybuje

zhruba okolo 8 000 K¢.

Pravideln¢ bude podnik dojizdét také na depo logistickych spolecnosti odesilat balicky.
Podnikatel uvazuje, ze délka cesty z mista jeho bydlisté na depo je 20 km tam i zpét
a spotieba jeho auta je 6 1/ 100 km. Ke dni 10. 5. 2023 bylo zjisténo, Ze cena za 1 1 benzinu
se pohybuje okolo 35 K¢&. S touto cenou bude podnik tedy dale pocitat pti vypocitavani toho,
na jakou Castku vyjde mési¢ni dojizdeéni s balicky na depo a zpét. Pti vypoctu se dale bere
v potaz, Ze podnikatel bude s balicky jezdit 2x tydné. Jestlize se uvazuje o tom, ze mésic ma
4 tydny, bude podnikatel na depo jezdit 8x za mésic. Pokud tedy podnik bude pocitat s vyse
uvedenymi informacemi, tak za mésic ujede 160 km a benzin za dopravu ho vyjde na 336 K¢.
V tabulce si lze povSimnout, Ze je tato ¢astka zaokrouhlena az na vysi 500 K¢&. Je to z toho

ditvodu, Ze cena za 1 1 benzinu se neustale méni, a proto podnik pocita radéji s vyssi castkou.

Do fixnich naklad podnik zapocitdva také platbu za telekomunikaci, konkrétné internet
a volani. Mé&si¢né také pocita s ndklady na propagaci. VétSinu komunikacénich aktivit, které
jiz byly popsény v textech vyse, bude podniku vykonavat externich komunikacni agentura.
Ta si za tuto praci bude mési¢né uctovat 70 000 K¢. Podnik také pocitd s pravidelnymi

digitalnimi reklamami do kterych uvolni 5 000 K¢.
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Tabulka 16 Plan fixnich ndkladt (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Mésicni cena v K¢
Néjem -
Provoz e-shopu 430
Mzdy 25000
Socialni a zdravotni pojiSténi 8 500
Ugetnictvi 8 000
Doprava 500
Telekomunikace 1200
Internet 500
Volani 700
Propagace 75 000
Komunikacni agentura 70 000
Digitalni reklamy 5000
Celkem 118 630

11.6 Plan ro¢nich nakladi a vynosi

Posledni ¢ast finan¢niho planovani se zabyva planovanim rocnich nakladii a vynost.
Diky tomu podnik zjisti, zda-li bude ve ztraté ¢i zisku. Plany budou zpracovany opét ve tiech
variantach, a tedy v pesimistické, optimistické a realistické. VSechny tfi varianty budou
zpracovany pro rok 2023 (zde se bude planovat az od mésice ¢ervenec, kdy podnik planuje
zahdjit prvni prodeje, tedy 6 kalendarnich mésict) a pro cely rok 2024 (tedy 12 kalendainich
mesici).

Pesimisticka varianta

V tabulce 17 je zobrazen plan rocnich nakladii a vynosid v pesimistické varianté
v roce 2023 a 2024. V pesimistické varianté se pocita s prodejem 40 ks vSech druhti obleceni
v kazdém meésici, tedy s mésicnim vynosem 150 800 K¢ (viz tabulka 14). U variabilnich
nakladl se pocita s nakupem 40 ks vSech druht obleceni v kazdém mésici, tedy méesic¢ni
castkou 50 480 K¢ (viz tabulka 15). Fixni néklady jsou neménné a jejich mési¢ni vySe
je 118 630 K¢ (viz tabulka 16). V obou letech vychazi hospodaisky vysledek v zaporné
hodnoté, a tak se nepoCitd ani s dani zpfijmd pravnickych osob. Podnik by mél

v pesimistické varianté¢ v obou letech ztratu.
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Tabulka 17 Plan ro¢nich naklada a vydaji - Pesimistické varianta (Zdroj: Vlastni

zpracovani)
Polozka 2023 2024
Naklady 1 014 660 2029 320
Fixni naklady 711 780 1423 560
Variabilni naklady 302 880 605 760
Vynosy 904 800 1 809 600
Hruby zisk = Zaklad dané -109 860 -219 720

Zaokrouhleny zaklad dané - -
Dan z ptijmu pravnickych osob - -
Cisty zisk po zdanéni - -

Optimisticka varianta

Optimistickd varianta pocitd se 100% prodejem i nakupem produktd, coz predstavuje
100 ks vSech druhti obleceni. Mésicni vynosy jsou 377 000 K¢ (viz tabulka 14) a mésicni
variabilni ndklady 118 700 K¢ (viz tabulka 15). Fixni naklady zastavaji konstantni v mési¢ni
vysi 118 630 K¢ (viz tabulka 16). V obou letech vzniké hruby zisk. Od néj se nasledné bude
ode¢itat dafi z pifjmu pravnickych osob, ktera je v Ceské republice stanovena na 19 %. Cisty
zisk po zdanéni v optimistické varianté 1ze vidét v tabulce 18. I piesto, ze se podnikatel
nestal dobrovolnym platcem DPH, tak by mu v optimistické variant¢ v obou letech

v zavislosti na ptekroceni obratu 2 mil. K¢ vznikla povinnost registrace k DPH.

Tabulka 18 Plan ro¢nich ndklada a vynosi - Optimistickd varianta (Zdroj: Vlastni

zpracovani)

Polozka 2023 2024
Néklady 1 423 980 2 847 960
Fixni naklady 711 780 1423 560
Variabilni naklady 712 200 1424 400
Vynosy 2262000 4 524 000
Hruby zisk = Zaklad dané 838 020 1 676 040
Zaokrouhleny zaklad dané 838 100 1676100
Dan z pfijmu pravnickych osob 159 239 318 459

Cisty zisk po zdanéni 678 861 1357 641
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Realisticka varianta

V realistické varianté se pocitd s prodejem 70 ks vSech druht obleceni a se stejnym poctem
nakupu. Vynosy za mésic by v realistické varianté byly 263 900 K¢ (viz tabulka 14). Mési¢ni
variabilni ndklady by dosdhly vyse 88 490 K¢ (viz tabulka 15) a fixni néklady jsou ve stalé
vysi 118 630 K¢ (viz tabulka 16). Rok 2023 i rok 2024 v realistické varianté dosahuje zisku,
ktery slouZzi jako zéklad dan¢. Zisk po zdanéni lze vidét v tabulce 19. Podnikatele by se
v roce 2024 také tykala povinnost registrace k DPH.

Tabulka 19 Plan ro¢nich néklada a vynosi - Realisticka varianta (Zdroj: Vlastni

zpracovani)

Polozka 2023 2024
Néklady 1242 720 2 485 440
Fixni naklady 711 780 1423 560
Variabilni naklady 530 940 1061 880
Vynosy 1 583 400 3166 800
Hruby zisk = Zaklad dané 340 680 681 360
Zaokrouhleny zaklad dané 340 700 681 400
Dan z pfijmu pravnickych osob 64 733 129 466

Cisty zisk po zdanéni 275 967 551 934
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12 CASOVY PLAN

V podnikatelském planu by nemél chybét ani plan ¢asovy — ten totiZz naplanuje samotnou
akci, a tedy start podnikani. Pro ucely této bakalaiské prace a podnikatelského planu bude

casovy plan znazornén v Ganttove diagramu.

V tabulce 20 lze pozorovat, ze v Ganttové diagramu jsou naplanovany kroky na jednotlivé
meésice po kvartdlech (Ctvrtletich) do konce roku 2023. V kvartalu ¢islo 2, ktery zacina
mésicem duben, byla napldnovéana ptiprava podnikatelského planu. Tento kol miize diky
této bakalaiské praci podnik zaznamenat jako splnény. Na mésic duben je potom
naplanovana vyroba prvnich prototypl obleceni. Ve stejném mésici se také bude tvofit
komunikacni strategie a e-shop. V mésici ¢ervnu se potom marketingova propagace zahaji
a v prvnim meésici tfetiho kvartalu, tedy v mésici cervenec, se spusti prvni prodej obleceni.
Na zéklad¢ validace prvnich produkti prob&hne zpracovani v prvnim mésici tretiho kvartalu
zpracovani zpétné vazby na prvni prototypy a zadd se vyroba oficidlni prvni kolekce
obleceni. Od zafi do konce roku je potom naplanovana velkd PR kampan napfic¢ vSemi
komunikac¢nimi kandly. Po spusténi této kampané se v prvnim mésici ctvrtého kvartalu, tedy

v fijnu, oslovi investory nebo jiné dotacni ptilezitosti pro piipadné podpoteni znacky.

Tabulka 20 Casovy plan v Ganttové diagramu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kvartal 2 Kvartal 3 Kvartal 4
Ukol Dub Kvé Cer Cev Srp Zai Rij Lis Pro
Ptiprava podnikatelského planu
Vyroba prvnich produktt
Tvorba komunikacni strategie
Zahéjeni marketingové propagace
Zahdjeni e-shopu
Prvni prodeje a validace prototypt
obleceni u zdkazniki
Zpracovani zpétné vazby na prvni
prototypy obleceni od zdkazniki

Vyroba oficialni prvni kolekce
obleceni

Spusténi velké PR kampané

Osloveni dotacnich pfilezitosti
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13 RIZIKOVE ZHODNOCENI

V posledni ¢asti této bakalarské prace budou zminéna rizika celého podnikatelského planu,
kterd mohou podnik na za¢atku i pfi riistu podnikani potkat. Nékterd z téchto rizik jiz byla
zminéna ve SWOT analyze, ktera se dé¢lala jiz na zacatku praktické casti této bakalaiské
prace a ktera méla slouzit jako zhodnoceni celého podnikatelského ndpadu pied zacatkem
tvorby podnikatelského planu. Nyni, po vyhotoveni podnikatelského planu, budou nckteré
z téchto hrozeb opét zminény, navic k nim vSak budou pfifazeny i dalsi hrozby, které vysly
najevo pfi sestavovani podnikatelského planu. Ke kazdému riziku bude zaroven navrhnuto

1 opatieni ke snizeni rizik.

Riziko prvni: Vys§i prodejni cena obleeni a nezidjem o udrZitelnost ze strany
spotiebiteli
e Popis: Cena za udrzitelné obleCeni je zpravidla vyssi, a to zdivodu jejich

ze spotiebitelé se o udrzitelnost zajimat viibec nebudou a tedy vyssi castku za koupi

obleceni nedaji.

e Opatieni ke sniZeni rizik: Na opatfenim se nabizi sniZeni prodejnich cen, jelikoz
nakupni ceny nejsou tak vysoké, a tedy je zde stale prostor pro dostate¢nou marzi
1 pfesto, Ze by se prodejni ceny snizily. Pro podnik by to mohla byt konkurenéni

vyhoda a zékaznici by tak o udrzitelné obleceni méli vétsi zajem.

Riziko druhé: Flexibilita a pruznost velkych sportovnich znacek i fast fashion retézcu

e Popis: Velké sportovni znacky i fast fashion fetézce zaCinaji vyuZzivat trend
udrzitelnosti a pfizpisobuji svou nabidku poptédvce zédkaznikli. Vzhledem k jejich
velikosti, moznému financovani a komunity zakaznikd je pro né jednodussi

a se témto novym trendiim ptizpusobit.

e Opatieni ke sniZeni rizik: Podnik musi za znackou postavit silny pfibéh a dobfe jej
marketingové odkomunikovat. Zaroveii se spoji s ostatnimi organizacemi z Ceské
republiky a spole¢né budou propagovat udrzitelné a lokalni podnikani v Ceské
republice. Podnik také musi neustile a dopfedu sledovat nové trendy,

aby je podchytil diive, nez velké sportovni znacky a fast fashion fetézce.
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Riziko tieti: Vznik nové pfimé konkurence skrze dodavatele

Popis: Podnik bude vyuzivat specificky cirkuldrni materidl od ¢eského dodavatele,
ktery je na trhu monopolem. Pro ostatni podniky tak nebude problém dohledat

si tohoto dodavatele a vznikne pomérné rychla nova ptiméa konkurence.

Opatieni ke sniZeni rizik: Zde se nabizi feSeni v podobé sepsani smlouvy
s dodavatelem, ktera bude odbérateli zajiStovat vyhradni odbér tohoto materialu.
Dalsi moznosti feSeni je diverzifikace dodavatele a zatazeni do portoflia produkt
také jiné materidly. To je vyhodou také pro zakaznika, ktery si muze vybrat

z vice materialu.
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ZAVER
Problematika, kterou se tato bakalaisk4 prace zabyvala, bylo zpracovani podnikatelského
planu pro zalozeni udrzitelného podniku, jehoz zdmérem je prodej udrzitelného sportovniho

obleceni. Prace méla za cil zjistit, zda je tento podnikatelsky zdmér realizovatelny

a také profitabilni.

Pro feSeni bakalafské prace byla zvolena fada metod. Nejdiive byla v teoretické casti
zpracovana literarni reSerSe, ve které byly popsany zékladni pojmy z oblasti zalozeni nového
podnikatelského subjektu, problematiky udrzitelného podnikdni a samotného sestaveni

podnikatelského planu.

Pot¢ byla vramci praktické c¢asti provedena analyza trhu, ke které se vyuzila
Porterova analyza péti konkurencnich sil. Na zéklad¢ té bylo zjiSténo, Ze trh s udrzitelnym
sportovnim oblecenim je jiz dost saturovany a konkurence je v tomto odvétvi nejen velka,

ale také silna.

Pro zjisténi potieb sportujicich zékazniki u sportovniho obleceni probehl kvantitativni
vyzkum dotaznikového Setfeni a kvalitativni vyzkum hloubkovych rozhovort. Z téchto
analyz byla zjiSténa zasadni informace, a to Ze faktor udrZzitelnosti pfi ndkupnim chovani lidi
u sportovniho oble¢eni nema zaddnou vahu. Naopak kli¢ovym rozhodovacim faktorem
pfi nakupu sportovniho obleceni je u sportovct kvalita. Lidé také chtéji, aby obleceni bylo

designov¢ hezké a cenoveé dostupné.

Po vyhodnoceni analyz a relativné negativniho zjisténi prob¢hl s podnikatelem rozhovor,
jehoz hlavnim tématem bylo to, zda si pieje v sestavovani podnikatelského planu pro dany
podnikatelsky zdmér pokracovat. Vzhledem k tomu, Ze jeho cilem je vybudovat udrzitelnou
znacku pro sportovce, ktera je bude podporovat ve zdravém a udrzitelném zivotnim stylu
a tento podnikatelsky napad je pouze dil¢i ¢asti celého podniku, rozhodlo se v pfipravé

podnikatelského planu dale pokracovat.

V préci byl tedy dale zpracovan névrh strategie udrzitelnosti podniku, ktera s cili podnikatele
uzce souvisi. Dale prob&hlo vypracovani marketingového pldnu zalozeného

na marketingovém a komunika¢nim mixu.
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Pro zjisténi, zda bude podnikatelsky zdmér profitabilni, byl detailnéji vytvotfen plan finan¢ni.
Jeho soucasti je plan pocatecnich vydajt, ktery mél urcit, kolik bude podnikatele zahéjeni
podnikani stat. Dale je soucasti plan mésicnich vynost a plan mési¢nich nakladd. Na zakladé
téchto dvou planti byl sestaven plan ro¢nich naklada a vynost pro rok 2023 a 2024 ve tfech
variantach. Optimisticka a realistickd varianta vysla v obou letech kladné, potteba zdlraznit

je v8ak pesimistickou variantu, které vysla v obou letech zaporné.

Jednim z rizik, které bylo zhodnocovéano v posledni kapitole praktické ¢asti této bakalaiské
prace, je vys$i prodejni cena a s tim spojen nezdjem o udrzitelnost ze strany spotiebiteld.
Z toho diivodu je doporuceno prodejni ceny snizit, aby se podnik nedrzel v pesimistické
varianté finan¢niho planu. Vzhledem k nizkym nadkupnim cenam by sniZeni prodejnich cen

nijak zadsadné neovlivnilo podnikatelovu marzi.

Vysledkem celé bakalarské prace je navrzeny podnikatelsky plan pro zalozZeni udrzitelného
podniku se zaméfenim na prodej udrzitelného obleceni a jeho rizikové zhodnoceni.
Bylo zjisténo, Ze podnikatelsky zamér pfi danych podminkach realizovatelny ani profitabilni
spiSe neni. Jestlize ma byt podnikatelsky zdmér realizovatelny, je potieba rozsitit portfolio
produktti. Pro dosazeni ziskovosti se nabizi snizeni prodejnich cen tak, jak bylo popsano
Jiz vyse.

Dle mého nazoru, jakozto autorky bakalarské prace, byl cil bakaldiské prace splnén.
Na ptedloZenou problematiku bylo navrzené a vypracované feSeni, na zakladé kterého bylo
dosazeno vysledku a navrhnuto doporuceni ke zlepSeni. Pro mé osobné méla bakaléaiska
prace velky pfinos. Zkusila jsem si diky ni praci na readlném projektu a zuzitkovala tak své
ziskané teoretické znalosti b€hem studia v praxi. Zarovei jsem ziskala lepsi predstavu o tom,
jak funguje (nejen) udrzitelné podnikani a samotné zalozeni podniku, kterému predchazi

fada analyz a neustalé zdokonalovani nabizené¢ho produktu pro kone¢ného zékaznika.
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PRILOHA I: VYZKUMNE OTAZKY DO DOTAZNIKOVE SETRENI

Otazka uvodni:
®  Sportujete? (1 odpoved)
O Ano
O Ne

Otazky v pripadé odpovédi ,,Ano*:

1)  Jak Casto sportujete? (1 odpoved’)
O  Nekolikrat do tydne
O  1x/tyden
O  Nepravidelné

2)  Jakému sportu se primarné vénujete? (Vice odpovédi)
O  Fitness

CrossFit

Joga

Bé¢h

Turistika

Cyklistika

Jiné

OO0 O0OO0OO0O0

3)  Jak Casto nakupujete sportovni obleceni? (1 odpoved)

O  1x/tyden

O  Ne¢kolikrat do mésice
O  Nekolikrat do roka
0] 1x / roéné

O  Méné Casto

4)  Jak moc je pro vas pii nakupu sportovniho oble¢eni dilezita cena? (1 odpovéd’)

O  Velmi dulezita
O  Spise dilezita

O  Nevim

O  SpiSe nedulezita
O  Velmi nedilezita

5)  Jak moc je pro vas pii nakupu sportovniho obleceni dtlezity design/stfih? (1 odpoveéd)

O Velmi dulezity

O  Spise dilezity

O  Nevim

O  Spise nedulezity
O Velmi nedilezity

6) Jak moc je pro vas pii nakupu sportovniho obleceni dilezita kvalita/funkénost? (1 odpoved)

Velmi duilezita
Spise dilezita
Nevim

Spise nedilezita
Velmi nedutilezita

OO0 O0OO0O0

7)  Jak moc je pro vas pii nakupu sportovniho obleceni dilezita udrzitelnost? (1 odpoved’)

O  Velmi dulezita
O  Spise dilezita

O  Nevim

O  Spise nedulezita
O  Velmi nedilezita

8)  Ktery faktor je pro vas pii ndkupu sportovniho obleceni dulezity nejvice? (1 odpovéd)

O  Cena

O Design/Stith

O  Kovalita/Funk¢nost
O  Udrzitelnost



9)  Kolik jste ochotni zaplatit za oby¢ejné sportovni triko? Triko je z materialu polyester, nebylo vyrobeno Setrné k pfirode¢ a
bylo usito v rozvojové zemi. (1 odpovéd)

O Do 250 K¢

O 251-500K¢

O  501-1000Ke¢

O 1001-1500K¢
o 1501 K¢ a vice

10) Kolik jste ochotni zaplatit za udrziteln¢ sportovni triko? Triko je z recyklovaného polyesteru, 100% recyklovatelné, ma nizsi
uhlikovou stopu a bylo usito v Ceské republice. (1 odpovéd)

O Do 250 K¢

O 251-500K¢

O  501-1000Ke¢

O 1001-1500K¢
o 1501 K¢ a vice

11) Kde sportovni obleceni nejcastéji nakupujete? (Vice odpovédi)
Specializovana prodejna

Kamenna prodejna konkrétni znacky

Fitness centrum

Specializovany online e-shop

Online e-shop konkrétni znacky

Jiny online prodejce (napf.: Zalando, About You apod.)
Jiné

O

OO0 O0OO0OO0O0

12) Od které sportovni znacky obleceni jste si naposledy nakoupili sportovni obleceni? (1 odpovéd’)
Nike

Adidas

Puma

Under Armour
Gymshark
Nebbia
Decathlon
Aktin/Vilgain
Kinoko

Jiné

@)

OO0 O0OO0OO0OO0OO0OO0O0

13) Jakou sportovni znacku oble¢eni byste hodnotili jako udrzitelnou? (Vice odpovédi)
Nike

Adidas

Puma

Under Armour
Gymshark
Nebbia
Decathlon
Aktin/Vilgain
Kinoko

Jiné

O

OO0 O0OO0OO0O0OO0OO0OO0

14) Jste u sportovniho obleceni vérni jedné znacce, nebo znacky kombinujete? (1 odpoveéd’)
O  Jsem vérny/a pouze jedné jediné znacce
O  Mam par oblibenych znacek, které kombinuji
O  Znacky nefesim, mam od kazdé néco

15) Jak moc je pro vas dulezité, aby bylo vase obleceni na sport (outfit) sjednoceny? (1 odpovéd’)
O Velmi dulezité

Spise dilezité

Nevim

Spise nedilezité

Velmi nedilezité

O O O O

16) Jaké barvy u sportovniho obleceni preferujete? (1 odpovéd)
Spise neutralni barvy (bila, ¢erna, Seda...)

Spise pfirodni barvy (hnéda, bézova, krémova...)
SpiSe vyrazné barvy (Cervend, modra, zelena...)
Barvy nefesim

Jiné

O

O OO0 O



17) Mate radi sportovni obleceni s decentnimi potisky? (1 odpoved)
O Urcité ano

Spise ano

Nevim

SpiSe ne

Urcité ne

O 00O

18) Mate radi sportovni obleceni s vyraznymi potisky? (1 odpovéd’)

O  Urdité ano
O  SpiSe ano
O  Nevim

O  SpiSe ne
O  Urdité ne

19) Jaky material u sportovniho obleceni preferujete? (Vice odpovédi)
Bavlna

GOTS Bavlna

Polyamid

Polyester

Recyklovany Polyester

Elastan

O

Material nefe$im

OO0 O0OO0OO0O0O0

Jiné

20) Jakmile vam sportovni obleceni doslouzi, vyuzili byste vraceni tricka k recyklaci zpét prodejci? (1 odpovéd’))

O  Urdité ano
O  SpiSe ano
O  Nevim

O  SpiSe ne
O  Urdité ne

Otazky v pripadé odpovédi ,,Ne*:

. Pro¢ nesportujete? (1 odpoveéd)
O  Nebavi mé to
O  Nemam na to ¢as
O  Nechce se mi

Otazky identifika¢ni
. Jaké je vase pohlavi?
@) Zena
O Muz

O  Nechci uvadét

. V jaké v€kové kategorii se pohybujete?

O Do l5let
O 16-201et
O 21-301et
O 41-501et
O 51-60Ilet
O 61-701et
O 71 avicelet

. V jaké v€kové kategorii se pohybujete?
Student

Zaméstnanec

Podnikatel ¢ OSVC
Clovek v dichodu

Na mateiské dovolené

O

OO0 O0OO0O0

Jiné



PRILOHA II: VYZKUMNE OTAZKY PRO HLOUBKOVE
ROZHOVORY

Otazky identifika¢ni

Pohlavi:
O Zena
O Muz

Vékova kategorie:

O Dol5let
16 - 20 let
21-30 let
31-40 let
41-50 let
51 - 60 let
61-70 let
71 a vice let

OO0 O0OO0OO0OO0O0o

Profese:

Student

Zaméstnanec
Podnikatel ¢i OSVC
Clovek v diichodu

Na mateifské dovolené

OO0 O0OO0OO0O0

Jiné

Otazky ke sportu

Jak Casto sportujete?

Jakému sportu se primarné vénujete? (Fitness, CrossFit, Joga, Béh, Turistika, Cyklistika apod.)
Sportujete s trenérem, ve skupiné nebo sam/sama?

Vyhledavate sportovni komunity?

Jezdite na sportovni akce/pobyty?

Otazky ke sportovnimu obleceni

Jak vypada vase idealni sportovni triko?
o Nakreslete jej nebo najdéte fotku a popiste jej. Soucasti mtize byt: znacka, délka rukavu, barva, potisk, material,
cena apod.
o  Nebo vyberte z moodboardu, které triko s Vami rezonuje.

DESIGN:
O  Pro¢ ma triko zrovna tuto barvu?
O  Spise neutralni barvy (bila, cernd, Seda...)
O  Spise prirodni barvy (hnéda, bézova, krémova...)
O  Spise vyrazné barvy (Cervend, modra, zelend...)
O  Pro¢ triko ma/nema potisk?
O  Mate radi sportovni trika s decentnimi potisky?
O  Proc¢ ma triko kratky/dlouhy rukav?
O Jaké ma triko stfih?
O  Dalsi informace:

KVALITA:
O Zjakého je triko materialu? (Bavina, GOTS Bavina, Polyamid, Polyester, Recyklovany polyester, Elastan atd.)
O Kde bylo triko vyrobené? (CR, Zahranici)

CENA:
O  Kolik triko stalo?

ZNACKA:
O  Pro¢ je triko od této znacky? Hodnotili byste tuto sportovni znacku jako udrzitelnou? (Nike, Adidas, Puma, Under
Armour, Gymshark, Nebbia, Decathlon, Aktin/Vilgain, Kinoko atd.)

INFLUENCERI
O  Sledujete je?
O Ovliviwji vas pfi nakupu?



PRILOHA III: VYHODNOCNI HLOUBKOVYCH ROZHOVORU DLE
RESPONDENTU

Cast 1.

Pohlavi

Vékova kategorie

Profese

Primarni sport

Cast IL

Kvalita/Funkénost

R1

Zena

31-40 let

OSVC -
lektorka jogy
a tance

Joga,
orientalni
tanec

Na joze, kde
se tolik
nepoti,
preferuje
ptirodni
material jako
je napiiklad
bio-bavlna.

R2

Zena

31-40 let

Zam¢éstnanec,
prilezitostna
fitness trenérka

Fitness

Material

a kvalita je

pro ni u vybéru
celkové
sportovniho
obleceni ten
faktor. Oblibila
si obleceni

z recyklovaného
plastu (poprvé
vyzkousela

u znacka
Nebbia).

U obleceni ji
hodné vadi,
kdyz déla
rolky pod
pazi” arychle
se zmolkuje.
Zaroven
vyhledava
obleceni, které
odvadi pot.

R3

Zena

21-30let

Studentka,
fitness
trenérka

Fitness, béh,
Jjoga

Material je pro
ni velice
dilezity - je
pro ni dulezita
kvalita a aby
to vydrzelo co
nejdéle. Na
fitness a b¢h
sahne spise

po polyesteru,
klidng
recyklovaném,
ale primarni je
kvalita (kdyz
je vsak triko z
udrzitelného
materialu, tim
Iépe). Na jogu
vyhledava
spise trika

z bavlny, je to
piijemng&jsi.

R4

Muz

31-40 let

Zam¢éstnanec,
podnikatel

Fitness, joga,
jizda na kole,
basketbal

Zasadni roli
pro ného hraje
material

a funk¢nost.
Ve sportovnim
triku se chce
citit ptijemné
a vnimat ho
jako druhou
kazi, tj.
nelimituje ho
v pohybu.
Zaroven plni
funkci
odvadéni potu
i zapachu
areguluje
teplotu téla.

RS

Muz

31 -40 let
Majitel
fitness
centra,
fitness trenér

Fitness,
CrossFit

Material je
pro n¢ho
hodné
dulezity

a vyhledava
pfirodni
materialy.
Hodné trik
ma z merino
viny

a bavlny.
Nema rad
material
umély.

R6

Muz

21-30let

Zam¢éstnanec,
trenér
kondiénich
tréninkt

Béh, fitness

Material
hodné vybira
u trik na béh,
tam je pro
ného dulezité,
aby dobie
odvadeél pot.
U trik na
fitness mohou
byt klidné

z bavlny.
Udrzitelnost
materialu fesi,
ale nesmi to
byt na tikor
kvality.

Shrnuti

Material,
funkénost

a celkove
kvalita trika
se respondenti
shodli, Ze je
pro né

u sportovniho
obleceni
faktor

u nakupu.
Vyhledavaji
funkéni
material,
ktery dobie
odvadi pot

a zaroven
reguluji
teplotu téla.
Na sporty,
které jsou
spise
klidné;jsi,
pievazuje
poptavka

po rickach

z bavlny nebo
jinych
ptirodnich
materialech.



Design

- Sti'ih

Na joze tesi
spise leginy,
nez samotny
top. Triko ale
vyhledava
spise
obtahnuté (ne
volné),
protoze

na joze
Ucastnici 1épe
vidi pohyby
téla lektorky.

Nema jednu
oblibenou
barvu
sportovniho
oblecenti,
ruzné
kombinuje
a ladi
konkrétni
obleceni.

- Barva

- Potisky

Idealné ma
rada trika bez
potisku, ale
zvoli klidné
ijogové
mensi vzory.

Sttih trika ma
radsi volngjsi -
na fitness ho
chce mit spise
lehké. Nosi
vsak i crop
topy a tilka -
opét musi byt
z lehkého
materialu.
Vyhledava

i netradi¢ni
stiihy -
napiiklad

u trik ma rada
zip od pulky
hrudi nebo
klokani kapsu.
U sportovnich
podprsenek
vyzaduje, aby
zakoncovaci
bylo bez
gumy, nebo
minimalné aby
guma byla
Siroka a u legin
nechybél
Siroky pas.

Ma rada
vyrazné
obleceni
(razova,
modra, zlutd) a
rada barvy
stiida. Nejedna
se vSak jen

0 nazor

u fitness
obleceni, ale

u obleéeni
celkové.

Potisky

na triku ma
rada, libi se ji
i potisky s
motivacnimi
slogany nebo
napiiklad
¢inka - néco,
co evokuje, ze
je to na sport.
U mikin se ji
libi potisky
na zadech.

Stiih trika se
lisi od sportu.
Co se tyka
bé&hu, ma radsi
uplejsi triko

a dulezité je,
aby dobie
odsavalo pot.
Na fitness ji je
to v zasadé
jedno, protoze
nosi sportovni
podprsenku, ale
spiSe ma radsi
volngjsi. Na
jogu potom
vyhledava néco
mezi - tam je
pro ni dulezité,
aby ji to bylo
pohodlné, ale
kdyz je to
zaroveil moc
volné, tak ji to
pfi cviceni
zavazi.

Obecné ma
rada hodné
¢ernou barvu,
a tak i obleceni
na sport
vyhledava spise
¢erné. Nebrani
se vSak i jinym
neutralnim
barvam, hlavné
to musi byt
minimalistické.

Nema rada trika
s potisky, radgji
si vybere Cisté
minimalistické
triko. Triko
miize obsahovat
maximalné
néjaky maly
nenapadny
znak, naptiklad
logo znacky.

Preferuje delsi
stfih, to znamena
zadni dil trika
aby byl
prodlouzeny.

Barevné ma rad
zemité barvy a
kamuflazovy styl.

Na trikach nema
rad velka loga
(velky branding),
da piednost
minimalistickému
logu (napft. jako
Nike), nejradéji
ma trika bez
potisku.

Trika ma rad
spise obtanuté
- ale nesmi byt
uplné uplé,
zaroven ani ne
plné volné,
néco mezi.
Urcité nema
rad vystiih

do V.

Nejvice
vyhledava
barvu ¢ernou,
ale obcas si
koupi i tmavé
modré, khaki
nebo tmavé
cervené. Nic
kiiklavého

a vyrazného.

SpiSe ma radsi
minimalisticky
design, ale
kdyz je potisk
jednoduchy,
mize byt

i velky. Velké
potisky ma
potom rad na
zadech.

Na béh
vyhledava
spise trika
upla a stfih by
mél sedét
piesné na
télo. Na
fitness ma rad
naopak spise
trika volna,
stithové
mohou byt

i malicko
Vetsi.

Kombinuje
barvy modra,
tmav¢ zelena
a Cerna. Jiné
moc rad
nema.

Potisky rad
nema a vzdy
cilené
vyhledava
trika

bez potisku.

U stfihu trika
vychazi, ze
vétsina
respondent
vyhledava triko
na itness spise
volné, nebo
mirné uplé,
rozhodné vSak
ne na télo.
Obtahnuta trika
maji naopak
radéji na
béhani, kde
zaroven
vyzaduji dobrou
funk¢nost

v odobé
odvadeéni potu.

Respondenti se
nezavisle

na sob¢ shodli
na tmavych

a neutralnich
barvach. To se
shoduje

i s odpovéd'mi
z dotaznikového
Setfeni, kdy 70
lidi odpovédélo,
ze preferuji
neutralni barvy
jako jsou Cerna,
bila, Seda apod.
Potisky

u respondentl
nejsou v oblibé.
Vétsina z nich
se shodla, Ze
vyhledavaji
spise trika bez
potisku, ale
nebrani se
malému potisku
v podobé¢ loga.
Odpovédi se
shoduji

i s odpovéd'mi
z otaznikového
Setfeni, kdy
pres 100 lidi
odpovédélo, ze
obleceni

s vyraznymi
potisky
nevyhledava.



Cena

Oblibena
znacka a
udrzitelnost

Influenceii

Uvédomuje si,
ze eko produkce
je drazsi a tedy
za udrzitelné

obleceni je
ochotna si
priplatit. Rad&ji
zaplati

za ekologii, nez
za znacku. Za
udrzitelné triko
je ochotna
zaplatit kolem

1 000 K¢.

Je velkou
podporovatelkou
secondhand
obchodu, kde
znacku piili§
netesi. Kdyz ale
kupuje véci
nové, zajima ji,
koho a co
nakupem
podporuje
(udrzitelnost,
lokalnost,
kvalita
vyroby...).

Nema nazor.

Je ochotna si za
kvalitni
obleceni
priplatit,

za triko zaplati
klidn¢ kolem

1 000 K¢,

za leginy

az 1 500 K¢&.

Vyzkousela
hodné znacek,
ale nejvice si
oblibila znacku
Nebbia. Leginy
od nich maji
Siroky pas,
nejvice rada ma
jejich obleceni
z recyklovaného
plastu. Dfive
vyzkousela
obleceni i od
znacky Adidas
¢i Nike, nebo

i fitness sety od
influencerek -
nic ji vak
nevyhovovalo
tak, jako
Nebbia.

Od influencert
zkousi kupovat
sportovni sety,
ale nikdy
nebyla moc
spokojena.
Infeluencerky
ale sleduje

a motivuji ji jak
ke cviceni, tak
ke zdravému
zivotnimu stylu.
Diky jedné
influencerce
diive zacala

i cvicit.

Vzhledem

k tomu, ze je
studentka a
trenérstvi ma
aktualné
pouze jako
privydélek,
tak je ochotna
zaplatit kolem
500 K¢.

Hodné ma
rada znacku
Nike. Zkousi
obleceni

i od Ceskych,
»lokalngjsich*
znacek jako je
napiiklad
Vilgain
(Aktin) nebo
Kinoko.

Hodné sleduje
influencery,
kteti jsou
Ambasadory
znacky
Aktin/Vilgain.
Jsou pro ni
inspiraci jak
pro tréninky,
tak pro
stravovani.
Inspiraci

na oblecent si
od nich bere,
protoze cvici,
a tak to
obleceni maji
odzkousené.

Nakupuje
nova trika

z druhé
ruky.
Hlavnim
divodem ale
neni cena,
jako spise
ekologie -
chcee se
vyhnout
zbyte¢nému
nakupovani
obleceni.

Jeho
oblibena
znacka je na
,casual
sport”
Hollister.
Na sport ma
veskeré
funkéni
obleceni od
znacky Nike
- s jejich
produkty ma
skvélé
zkuSenosti.
Znacka,
ktera ho
zklamala
svou
kvalitou, je
Under
Armour.

Nema nazor.

Obecné je ochotny
zaplatit 1 000 - 1
200 K¢. Za trika

z umélého
materialu
(polyester) by
zaplatil ale vyrazné
méne.

Znacky kombinuje,

nejvice ma obleceni

od znacky Reebok.
N¢gjakeé trika ma i

od znacky Adidas a

Nike. Trika z
merino viny ma od
slovenské znacky
Froggy wear.

Pravidelny
nakupujici podle
influenceri neni,
nakupuje spise
podle toho, co
realné potiebuje.
Nicmén¢ urcité se
mu véci

na doporuceni od
influencerti do
podvédomi
dostavaji.

Ve fitness centru
s jednim
influencerem

také spolupracovali,

ale nebyli
spokojeni, protoze
z toho nebyly moc
dobré vysledky.

Za triko
zaplati
kolem 1 000
K¢&. Pokud
vi, Ze je triko
kvalitni

a vydrzi
dlouho,
klidn¢ az
1500 K¢&.

Veskeré
obleceni

na béh ma od
Nike, s touto
znackou je
spokojeny.
Na itness
ruzné
kombinuje,
ma rad
obleceni

od Aktinu,
ale néco ma i
od Reebok
nebo Adidas.

Sleduje par
klukt
influencer,
ale spise pro
informace
ohledné
stravy

a pripadné
techniky

ve fitness.
Jejich
reklamy

a doporuceni
spise
preskakuje.

Respondenti
jsou

za kvalitni
sportovni
triko ochotni
si pfiplatit.
Nejcastéji
byla
zmifiovana
castka

1000 K¢,
pokud by si
byli jisti, ze se
jedna

o opravdu
kvalitni triko,
které dlouho
vydrzi, tak
jsou ochotni
zaplatit

az 1 500 K¢.
Casto
zmifiovana
oblibena

a kvalitni
sportovni
znacka byla
Nike.
Respondenti
vsak vlastni
obleceni i od
lokalngjsich
znacek, jako
je napiiklad
Aktin, Kinoko
nebo Froggy
wear. Jsou
tedy ochotni
podporit

i lokalni
znacku.
Udrzitelnost
fesi, ale ne na
ukor kvality.
Respondenti
influencery
sleduji, ale
spiSe pro
motivaci

a inspiraci.
Ne vzdy

na doporuceni
influencera
daji, ale
rozhodné jim
dana znacka
zustava

v podvédomi.
Zaroven dané
znacce
davetuji, kdyz
ji znaji

od néjakého
influencera.
Je tedy dobré
vybirat
influencery,
kteti se vénuji
osobnostnimu
rozvoji a ktefi
nemaji
spoluprace

s hodné
znackami.



