Podnikatelsky plan na zaloZeni podniku
vyrabéjiciho prirodni kosmetiku

BcA. Veronika Prikopova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2024 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav managementu a marketingu

Akademicky rok: 2023/2024

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno apfijmeni:  BcA. Veronika Prikopova

Osobni cislo: M22291

Studijni program: ~ N0413A050031 Management a marketing

Specializace: Marketing management

Forma studia: Kombinovana

Téma prace: Podnikatelsky plan na zalozZeni podniku vyrabéjiciho pfirodni kosmetiku
Lasady pro vypracovani

Uvod

Definujte cile prace a pouZité metody zpracovani prace.
|. Teoretické cast

- Zpracujte literdrni reSerdi v oblasti podnikani a tvorby podnikatelského planu.
II. Prakticka cast

« Analyzujte soucasné podnikatelské prostfedi v oblasti vyroby pfirodni kosmetiky.
« Vypracujte podnikatelsky plan na zaloZeni podniku vyrabéjiciho prirodni kosmetiku.
- Zhodnodte navrhovand feden.

Zavér



Rozsah diplomové prace: cca 70 stran
Forma zpracovani diplomové prace: tiSténd/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

GODIN, Seth. This Is Marketing: You Can't Be Seen Until You Learn to See. 1st Edition. London: Penguin Books, 2018. ISBN
978-0525540830.

HUCKA, Miroslav; CYANCAROVA, Zuzana a FRANEK, Jifi. Zdklady podnikdni a podnikatelsky proces. 1. vydéni. Praha: Grada,
2021.1SBN 978-80-271-3041-2.

SVOBODOVA, lvana a ANDERA, Michal. Od ndpadu k podnikatelskému planu: jak hledat a rozvijet podnikatelské prileZitosti.
1. vydani. Praha: Grada, 2017. ISBN 978-80-271-0407-9.

TAUSL PROCHAZKOVA, Petra a JELINKOVA, Eva. Podnikovd ekonomika — klicové oblasti. 1. vydani, Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-271-0689-9.

WESTWOOD, John. How To Write a Marketing Plan. 6th Edition. London: Kogan Page, 2019. ISBN 978-0749484835.

Vedouci diplomaové préce: doc. Ing. Petr Novak, Ph.D.
Ustav podnikové ekonomiky

Datum zadani diplomové prace: 5.lnora 2024
Termin odevzdani diplomové prace: 19. dubna 2024

LS.

prof. Ing. David Tucek, Ph.D. doc. Ing. Michal Pilik, Ph.D.
dékan garant studijniho programu

Ve Zligé dne 5. tinora 2024



PROHLASENI AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, Ze

beru na védomi, Ze odevzdanim diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona & 111/1998
Sb. o vysokych Skelach a o zméné a doplnéni daldich zakond (zakon o vysokych 3kolach), ve znéni pozdsjiich
pravnich pfedpist, bez ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, Ze diplomova prace bude uloZena v elekironické podobé v univerzitnim informaénim systému
dostupnd k prezenénimu nahlédnuti, 7e jeden vytisk diplomové prace bude uloZen na elektronickém nosiéi
v pfiruéni knihovné Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling,

byla jsem seznamena stim, Ze na moj diplomovou praci se plné vztahuje zakon € 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterjch zékonl (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjdich pravnich pfedpis, zejm. § 35 odst. 3

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavfeni licenéni smlouvy o
uZiti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona,

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uZit své dilo — diplomovou praci nebo
poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen pfipousti-h tak licenéni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou Tomase
Bati ve Zling s tim, Ze vyrovnani pfipadného pfiméfeného pfispévku na ohradu nakladd, kieré byly Univerzitou
Tomase Bati ve Zling na wytvofeni dila vynalozeny (az do jejich skutecné vy3e) bude rovnéz pfedmétem této
licenéni smlouvy;

beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou Toméa3e
Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym uéelim (tedy pouze k nekomerénimu vyuziti),
nelze vysledky diplomové/bakalafské prace vyuzit ke komerénim ageldm;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové préace jakykoliv softwarovy produkt, povaZuji se za soucast prace
rovnéz | zdrojové kddy, popf. soubory, ze kferjch se projekt sklada. Neodevzdani této soudasti mize byt divodem
k neobhajeni prace.

Prohlasuji,

1.

2

7e jsem na diplomové préaci pracovala samostatné a pouzitou literaturu jsem citovala. V pfipadé publikace vysledki
budu uveden jako spoluautor.
Ze odevzdana verze diplomové prace a verze elekironicka nahrana do IS/STAG jsou totoZné.

Ve Zling, 17. 4. 2024

Jméno a pfijmeni: BeA. Veronika Prikopova

* podpis diplomanta



ABSTRAKT

Diplomova préace se zabyva podnikdnim fyzické osoby v oblasti ptirodni kosmetiky. Cilem prace je
vytvofit podnikatelsky pldn na zalozeni podniku vyrabé&jici pfirodni kosmetiku. Teoreticka ¢ast je
literarni resersi zakladnich pojmu ohledné podnikani a tvorby podnikatelského planu. Prakticka ¢ast
se zabyva analyzou vnitfniho a vnéjSiho prostfedi podniku a potencidlnich zakaznikii. Na zaklad¢
téchto udaji je navrzen podnikatelsky plan, ktery obsahuje charakteristiku produktii a podniku
v odvétvi s prirodni kosmetikou, marketingovou a finan¢ni strategii s vyhledem na tfi roky ve formé

pesimistického, realistického a optimistického scénare, postup realizace ¢innosti a praci s riziky.

Klic¢ova slova: podnikatelsky plan, podnikani, podnik, marketingovy plan, finan¢ni plan, zalozeni

podniku, risk management

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the business in the field of natural cosmetics. The aim of the thesis is
to create a business plan for establishing a company producing natural cosmetics. The theoretical part
is a literature search of the basic concepts of business and the creation of a business plan. The practical
part deals with the analysis of the internal and external environment of the company and potential
customers. On the basis of this data, a business plan is drawn up. The business plan includes the
characteristics of the product and the company in the natural cosmetics industry, marketing and
financial strategy with a 3-year perspective in the form of pessimistic, optimistic and realistic

scenario, the process of implementing activities and working with risks.

Keywords: business plan, business, marketing plan, financial plan, business start-up, risk

management
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UvVOD

Autorka prace je jiz vice jak pét let uzivatelkou ptirodni kosmetiky a o slozeni produktl se aktivné
zajima. Ke sledovani slozeni ji donutil fakt, ze se mnohdy kosmetika nazyvala ptirodni, i kdyz neméla
100% pftirodni slozeni. Tento jev autorku prace motivoval vytvofit si vlastni znacku, ktera bude mit
Cisté ptirodni slozeni produkti. K jeji motivaci se ptidal i fakt, ze trh s pfirodni kosmetikou je na
vzestupu a ¢im dal vice lidi se zajimé o piirodni produkty. Zarovein chce autorka prace ovéfit, ze je
mozné, aby podnik generoval zisk a za jakych podminek k tomu dojde. Autorka prace chce kromé
vyroby produktli provozovat edukaéni ¢innost v oblasti pfirodni kosmetiky a pofadat workshopy na
jeji vyrobu. Timto docili odliSeni se od konkurence a zarovei se bude podilet na informovanosti lidi

ohledné kosmetiky.

Prace si klade za cil vytvotfeni podnikatelského planu na zalozeni podniku vyrabéjiciho ptirodni
kosmetiku. Dil¢i cil prace je zhotovit finan¢ni plan, ktery povede ke stabilnimu generovani zisku
v takové vysi, aby pokryl nejen vydaje fixniho a variabilniho charakteru podniku, ale taktéZ osobni
vydaje podnikatelky. Soucasti tohoto planu je urceni po¢tu prodanych produktd, vydaji na jejich
vyrobu, pfijmu z jejich prodeje, vydaju fixniho charakteru souvisejici s chodem podniku a vypocet
zakladatelského rozpo¢tu nutného krozjezdu podnikani. Dal§im diléim cilem je sestavit
marketingovou strategii na zaklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni provedeného na potencidlnich
zakaznicich a analyz vnitiniho a vnéjSiho prostfedi podniku. Soucasti strategie je segmentace trhu,
zacileni podniku, tvorba znacky, cenotvorba, volba komunikacnich néstroji a navrh propagace
produkti skrze e-shop, socidlni sit¢ a mailing. Autorka prace si taktéz klade za dil¢i cil provést
analyzu rizik spojenych s chodem podnikani a navrhnout vhodna opatfeni, kterd povedou k jejich

minimalizaci.

V ramci teoretické Casti je provedena literarni reSerSe o tvorbé podnikatelského planu a podnikani

obecné, o marketingové strategii, finanénim planu a praci s riziky.

Obsahem praktické ¢asti je analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi podniku a provedeni dotaznikového
Setfeni potencialnich zdkaznikid. Na zéklad€ poznatki z analyz je stanovena podoba podnikatelského

planu.

Podnikatelsky plan bude slouzit pfedev§im tém, ktetfi cht&ji zacit podnikat ve sféfe ptirodni
kosmetiky. Diplomovéa prace témto lidem umozni ziskat pfehled o vSech ¢innostech nutnych

k zaloZeni podniku na vyrobu pfirodni kosmetiky.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je vytvoreni podnikatelského planu na zaloZeni podniku vyrabéjiciho ptirodni
kosmetiku, ktery bude schopen stabiln¢ generovat zisk a upevnit si své misto na daném trhu. Dil¢i cil
prace je sestavit finan¢ni plan, jehoz soucasti bude odhad poc¢tu prodanych produktii, vydajti na jejich
vyrobu, piijml z jejich prodeje, vypocet vydaji fixniho charakteru souvisejici s chodem podniku
a zakladatelsky rozpocet nutny k rozjezdu podnikani. Dal§im dil¢im cilem je sestaveni marketingové
strategie, vCetn¢ segmentace trhu, cileni, tvorby znacky, volby komunika¢nich nastrojii a navrh, jak
propagovat produkty skrze e-shop, mailing a socialni sité. Dil¢i cil je taktéz provést analyzu rizik
souvisejicich s podnikdnim s pfirodni kosmetikou a navrhnout vhodnd opatieni, kterd povedou

k jejich minimalizaci.

K naplnéni téchto cilti budou pouzity nasledujici nastroje:
- SWOT analyza,
- PESTLE analyza,
- analyza konkurenceschopnosti pomoci Porterova modelu péti sil,
- segmentace trhu,
- analyza potieb a pozadavkl potencidlnich zakaznikd,

- analyza rizik.

V ramci SWOT analyzy budou analyzovéany silné a slabé stranky podniku a pfilezitosti a hrozby
v jeho vnéjSim prostiedi. Na zaklad¢ zjisténi bude sestavena strategie, ktera se bude dale komunikovat
smérem k zakaznikim. PESTLE analyza zajisti podniku piehled o trhu, ve kterém se podnik chce
rozvijet. Pomoci této analyzy podnik ziskd informace o politickych, pravnich, ekonomickych,
socialnich, technologickych a ekologickych faktorech, které maji vliv na jeho chod. V ramci
marketingové strategie je nutné provést segmentaci trhu a vybrat si segment, na ktery bude podnik
primarng cilit. Pro spravné fungovani podniku je dilezité znat potieby a pozadavky zakazniki, proto
bude provedena jejich analyza prostiednictvim dotaznikového Setieni. Analyza rizik pomuze odhalit
mozna rizika spojend s podnikdnim a vyplynou z ni doporuceni, jak se jim vyhnout, nebo je alespon

eliminovat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI POJMY A DEFINICE PODNIKANI

Definici podnikani je dle Jakubikové a Janecka (2023, str. 16) snaha o dosazeni zisku uspokojenim
potieb zakaznikli svym produktem. Dle nich by tedy na prvnim misté u podnikatele m¢l stat zakaznik

se svymi potiebami.

Na definici podnikani Srpova (2020, str. 17) naopak nazira jako na ¢innost ve smyslu podnikatelstvi,

tzn. podnikéni je provadéni né¢eho inovativniho, jedine¢ného, piindsejiciho hodnotu.

Veber a Srpova (2012, str. 14) stanovuji obecné rysy podnikani jako: ,,cilevédoma cinnost, iniciativni,
kreativni pristupy, organizovani a Fizeni transformacnich procesii, prakticky prinos, uZitek, pridana

hodnota, prevzeti a zakalkulovani rizika neuispéchu a opakovani, cyklicky proces*.

1.1 Podnikatel

Podnikatelem je dle Nového obcanského zakoniku (Cesko, 2012) ten, ,,kdo samostatné vykonava na
vilastni ucet a odpovédnost vydeélecnou cinnost zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamerem

cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku.”

Pokud chce podnikatel ve svém oboru uspét, mél by dle Srpové (2020, str. 29-30) byt v§imavy, diky
¢emuz bude schopen vyhleddvat pfileZitosti k podnikani. Dale by mél byt podnikatel schopen
motivovat, ucit se a t€zit ze svych zkuSenosti. Socialni a emocni inteligence je taktéz dle ni nedilnou
soucasti uspésného podnikatele, stejné tak tvofivost a efektivni ptizplisobovani se zménam. Veber
a Srpova (2012, str. 15) dodavaji, Ze je nutné mit schopnost organizovat podnikatelské aktivity,

podstupovat rizika, mit dostate€nou sebeduvéru, vytrvalost a nasazeni.

Podnikatel dle Hucky a kolektivu (2021, str. 141) je ¢lovek, ktery vyuziva pfileZitost s presvedci
o jejim smyslu ostatni. Pfi vyuZiti pfilezitosti je dle n& dulezité ,,rozvinout proces, kterym se
transformuje podnikatelska prilezitost do reality. Tento proces zahrnuje koordinaci takovych prvkii,
Jjako jsou lideé, zdroje, technologie, strategie, konkurence, zakaznici aj. a jejich rozvoj v komplexnim

prostiedi jejich vzajemného pusobeni.*
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1.2 Podnik

Podnik je dle Vebera a Srpové (2012, str. 15-16) ,,subjekt, v némz dochazi k premeéné zdroju (vstupii)
ve statky (vystupy).*

Hodnoceni velikosti podniku se provadi na zaklad¢ tfi hlavnich kritérii: pocet zaméstnanct, ro¢ni
obrat a bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy (velikost aktiv). Pro stanoveni téchto kritérii se pouzivaji tidaje
ze zdanovaciho obdobi tykajici se posledniho uzaviené¢ho kalendainiho roku. (Podpora mikro,

malych a stfednich podniki (MSMEs) v ramci Svétové obchodni organizace, ©2018)

Stfedni podnik zaméstnava méné nez 250 zaméstnancti, jeho ro¢ni obrat neptfesahuje 50 milionit EUR
a jeho bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy neptesahuje 43 miliontit EUR. Maly podnik poté zaméstnava méné
nez 50 osob a ro¢ni obrat nebo bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy mensi nez 10 milionit EUR. Mikro podnik
zaméstnava méné nez 10 zamé&stnancii a rocni obrat nebo bilanéni suma ro¢ni rozvahy nepiesahuje
2 miliony EUR. (Podpora mikro, malych a stiednich podnikii (MSMESs) v radmci Svétové obchodni
organizace, ©2018)

1.2.1 Pravni forma podniku

Dle Safrové Dragilové (2019, str. 191) je pravni forma podniku obalem podniku, ktery mé usnadiiovat
jeho fungovani a pfipadné chranit podnikatele tim, Ze oddéli jeho soukromy majetek od majetku

ur¢eného k podnikani.

Koléarova (2013, str. 12) dopliuje, ze je pti vybéru formy podnikani vhodné zvazit nékteré faktory,
napiiklad: ,,pocet zakladatelii, poZadavky na zdkladni kapital, rozsah ruceni za zdavazky z podnikani,
financni mozZnosti, administrativni zatizeni, pravni ramec podnikani.” Dle jednotlivych rozhodnuti se

dle ni odviji pravni forma, pod jakou bude podnik piisobit.

Podnikatel si miiZe zvolit mezi podnikanim jako fyzicka osoba na zéklad¢ zivnostenského opravnéni,
nebo jako pravnickd osoba. Mezi pravnické osoby patii: vefejnd obchodni spolecnost (v.0.s.),
komanditni spolecnost, spolecnost srucenim omezenym (s.r.0.) a akciova spolecnost (a.s.).
Vzhledem k tomu, Ze se autorka prace rozhodla podnikat na zaklad¢ zivnostenského opravnéni, se

definicim jednotlivych pravnickych osob v praci nevénuje.
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1.3 Podnikani fyzickych osob

Fyzické osoby podnikaji na zédklad¢ Zivnostenského opravnéni, které se dle Zakona o zivnostenském
podnikani (Cesko, 1991) d¢€li na ohlasovaci a koncesované. Ohlasovaci zivnost vznika ohld$enim na

zivnostenském ufade¢ po splnéni vSech pozadavki stanovenych zakonem.
Ohlasovaci zivnost se déli na:

- ftemeslné (podminkou je urcitd odbornd zpusobilost, napiiklad fadné ukonceni stfedniho
vzdélani s vyuénim listem v ptislusném oboru),

- vazané (musi se dolozit vzdélani a doba praxe v daném oboru, nebo osvédceni
o rekvalifikaci),

- volné (pro provozovani neni tieba prokazovat zadné odborné ani jiné zptisobilosti, je tieba

pouze splnit v§eobecné podminky pii zakladani zivnosti).

V pripadé koncesovanych zivnosti musi zZadatel dostat povoleni od statu k podnikani v konkrétnim
oboru. Do skupiny koncesovanych Zivnosti spadaji dle Zakonu o Zivnostenském podnikani (Cesko,
1991) ¢Cinnosti, které s sebou nesou velké riziko Gjmy na zdravi. Jedna se napiiklad o c¢innosti
souvisejici s vyrobou zbrani a stieliva, vyroba alkoholickych néapoji, pohiebni sluzby apod.
Vseobecné podminky, které jsou tieba splnit pii zakladani Zivnosti jsou: plnd svépravnost

a bezthonnost.

Vyhodou podnikéni jako fyzicka osoba je dle Safrové Drasilové (2019, str. 193) ,,velmi rychlé a levné
zaloZeni, moznost volné nakladat se ziskem, bezproblémove utajeni obchodniho tajemstvi (neni treba
nic zverejnovat), jednodussi administrativa spojend s ucetnictvim a také zdaneéni zisku pouze dani
z prijmii fyzickych osob, kterd cini 15 %.* Veber a Srpova (2012, str. 71) dodavaji, Ze zmény v ptipadé
podnikéni fyzické osoby probihaji velmi rychle, fyzicka osoba je samostatnd v rozhodovani, mize

snadno pferusit ¢innost a zvolit si, zda bude provadét daitovou evidenci, nebo Gcetnictvi.

Za nevyhodu podnikani na zakladé Zivnostenského opravnéni povazuje Safrova Dragilova (2019,
str. 193) ruceni osobnim majetkem, o ktery, v pifipad€ krachu podnikani, mize podnikatel pfijit.
Dals§im problémem je to, Ze se podnik nedéd prodat, nebot’ je neoddélitelné spojen s podnikatelem.
Veber a Srpova (2012, str. 71) dale dopliuji, Ze nevyhodou podnikani jako fyzicka je naptiklad to, Ze
,,mozné financni problémy v podnikani se mohou projevit v rodiné podnikatele, vysoke pozadavky na
odborné i ekonomickeé znalosti podnikatele, v obchodnich kontraktech miize pusobit jako ménécenny

partner.”
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Srpova (2020, str. 166) je toho néazoru, ze pokud chce fyzickd osoba podnikat na zakladé¢
zivnostenského opravnéni, je nutné provést nasledujici kroky:
- ovéfit, zda ¢innost, v niz chce podnikat, vykazuje znaky zivnosti,
- ov¢fit, zda splituje vSeobecné a piipadné i zvlastni podminky pro provozovani zivnosti,
- navrhnout obchodni jméno, pod kterym bude Zivnostenské podnikani provozovano,
- vyplnit Jednotny registracni formulaf na Centralnim registraénim misté nebo na Czech Pointu,
predlozit pozadované dokumenty a zaplatit spravni poplatek,

- zahgjit podnikatelskou ¢innost.
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2 DEFINICE PODNIKATELSKEHO PLANU A JEHO NALEZITOSTI

2.1 Podnikatelsky plan

Dle Svobodové a Andery (2017, str. 69) je podnikatelsky plan pisemny dokument, ktery popisuje
vSechny podstatné vnéjsi 1 vnitini okolnosti souvisejici s podnikatelskou ¢innosti. Skrze vypracovani
podnikatelského planu si podnikatel tfidi mySlenky, d4 jim strukturu a ovéfi si jejich realizovatelnost
pomoci analyz produktu a trhu. Také si vypocita, zda se mu vrati vlozené investice a je tedy plan na
chod podniku schopen generovat zisk. Vypracovani planu je na zaklad¢ nadzoru Vebera a Srpové
(2012, str. 61) vhodné jednak pted zahdjenim podnikatelské Cinnosti, ale také v ptipad¢, ze se v ramci
podnikani chystéd podnikatel provést vétsi zmeénu. V ramci planu Casto pracuje jen s odhady budouciho
vyvoje a nikdy neni na 100 % jasné, ze se vse stane dle predikei. Srpova (2020, str. 209) dodava, ze

by podnikatelsky plan mél pomoct ke spravnému planovani, rozhodovéani a nésledné kontrole

¢innosti.

Svobodova a Andera (2017, str. 70) zdiraziiuji, Ze je vhodné plan sestavit pfed zacatkem zahajeni
¢innosti, nebo v moment, kdy jiz v zab¢hlém podnikdni mé dojit ke zméné a je tedy znovu potieba

probrat dané oblasti planu a rozhodnout se, zda se ndm zména vyplati.

Srpova (2020, str. 209) zdlraziiuje, Ze pokud podnikatelsky plan nechce zacinajici podnikatel tvoftit
pro sebe, je vhodné, aby ho vytvofil pro potencidlniho investora. Dobie zpracovanym dokumentem
ho mtize presvédcit, aby investoval své finance do jeho napadu. Dale se plan hodi pii zadani o uveér

v bance, nebo pfi Zadani o dotace.

Dle Godina (2018, str. 141-144) by moderni podnikatelsky plan mél byt rozdéleny do péti ¢asti. Prvni
popisuje skute¢ny trh, ve kterém chce podnikatel zacit podnikat, druhd mluvi o ptfedpokladech, jak
chce zménit véci, tzn. co bude na trhu dé€lat, za kolik penéz a za jaky Cas. Dalsi ¢ast je vénovana
alternativam, které Ctenafe planu sezndmi s moznymi scénaii planu, ¢tvrtd Cast je vénovana lidem,
kteti se do podnikéani zapoji a posledni ¢ast je o penézich, tzn. kolik financi je nutné pro realizovani

projektu a jaky bude jeho vynos.
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2.2 Uéel podnikatelského planu

Jak zduraziuji Svobodova a Andera (2017, str. 69), uceld, pro¢ sestavovat podnikatelsky plan, je
spousta. Jednim z nich je vypracovani dokumentu pro potencialni investory, ktefi se diky planu
mohou presvédCit o vyhodnosti investovani do daného podniku. Pomuze to také odhalit mozné
nedostatky planu, a celkové to tfidi myslenky. Diky planu také podnikatel zjisti, kolik financi bude
potiebovat k realizaci, dokaze 1épe odhadnout budouci piijmy, jaké jsou jeho kapacity, co se tyce lidi,
ale i naptiklad materidlu, prostor atd. Veber a Srpova (2012, str. 95-95) dodavaji, Zze by podnikatelsky

plan mél slouzit jako nastroj planovani a kontroly, a mél by uleh¢it rozhodovani.

2.3 Zasady sestavovani podnikatelského planu

Dle Svobodové a Andery (2017, str. 72—73) by m¢l byt plan srozumitelny. Nesrozumitelné informace
by mohly piisobit dojmem, ze podnikatel néco taji, coz by mohlo odradit investory. Data v planu by
m¢ela byt pravdiva a co nejvice realistickd, nemé cenu slibovat milionové navratnosti, kdyZ to neni
mozné. Je dle nich dileZzité brat v potaz moZna rizika a taky to, Ze odhady nemusi vyjit. Je tedy dobré
pracovat s riznymi scénafi. Podnikatelskému planu doda na divéryhodnosti, pokud bude podnikatel
v jeho prabéhu uvadét zdroje informaci, z kterych ¢erpal. Plan by mél byt piehledny, aby se v ném
¢tenaf velmi rychle zorientoval a netravil velké mnoZstvi Casu v orientaci, k ¢emuz mu pomiiZzou

seznamy v odrazkach, tabulky, grafy atd.

Srpova (2020, str. 211) je toho nazoru, Ze je dileZitd formalni Giprava podnikatelského planu. Jednim
z tipu je, aby se logo firmy opakovalo v kazdém zédhlavi stranky planu. V dnes$ni dobé preferuji

investofi dle ni co nejvice zkracené verze podnikatelského planu, ale nesmi to byt na tkor informaci.
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3 STRUKTURA PODNIKATELSKEHO PLANU

Dle Vebera, Srpové a kolektivu (2012, str. 98) neni mozné fict univerzalni strukturu podnikatelského
planu, nebot’ kazdy podnikatel vypracovava podnikatelsky plan v jiné ¢asti podnikani nebo pro jiny
ucel. Naptiklad podnikatelsky plan pro vlastni potfebu nemusi mit dle Svobodové a Andery (2017,
str. 70—71) zadnou doporucenou strukturu, zatimco plan, ktery bude podnikatel poskytovat bance pti
zadani o veér uz musi byt ptizptisobeny dané instituci. To, jak méa dany podnikatelsky plan vypadat,
pokud bude ptikladan naptiklad pti zaddosti o tvér nebo pii zadost o dotaci, je zahrnuté v metodikach
zadosti o uver nebo v projektovych piiruckach dotacnich zadosti. Oba zminéné zdroje se shoduji na

podobné¢ struktuie podnikatelského planu, ktera je definovana v nésledujicich kapitolach.

3.1 Titulni strana

Titulni strana slouzi k poskytnuti zdkladnich informaci o tom, ¢eho se podnikatelsky plan tyka a kdo
je jeho autorem. Nemél by na ni chybét nazev projektu a podniku, ktery chce podnikatelsky plan
realizovat, jméno autora planu, také misto a datum sepsani. Méla by byt profesiondln¢ graficky
zpracovand, nebot’ i vizualni provedeni prozradi, jak si ném dal jeho autor zalezet. (Safrova Dragilova,

2019, str. 58)

3.2 Shrnuti

Shrnuti by mélo obsahovat piehled obsahu celého podnikatelského planu a naldkat tak k ptecteni
zbytku planu. VéEtsinou se shrnuti tvoii aZ na konci tvorby podnikatelského planu a mélo by se vejit
na maximalné jednu stranku. Ve shrnuti by autor m¢l byt objektivni, struény a zminit také n¢kolik
kli¢ovych ¢&isel, které jsou v podnikatelském planu dilezité. (Safrova Dragilova, 2019, str. 58) Shrnuti
by mélo dle Svobodové a Andery (2017, str. 74) obsahovat: ,,strucnou charakteristiku produktu
a jeho konkurencni vyhody, strucny popis cilového trhu a jeho velikost, byznys model, tedy zpiisob,

Jjakym budeme vydélavat, pozadovanou velikost financnich zdrojii a odhad jejich navratnosti.”
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3.3 Charakteristika produktu a vlastnika

3.3.1 Popis produktu

Produkt musi byt dle Svobodové a Andery (2017, str. 77) popsan vystizné a srozumiteln¢, aby bylo
pochopitelné, co autor planuje. Dobrou kontrolou, zda byl popis napsan spravné, je dat ho precist
osobé, ktera neni nijak do oboru zainteresovana a nema tedy ohledné produktu zadné znalosti. Velmi
piinosné je také popsat produkt pomoci schémat, obrazki. Srpova, Veber a kolektiv (2012, str. 100)
doporucuji zacit popis hlavnim produktem a poté az prezentovat ty méné¢ dilezité v ramci

podnikatelského portfolia.

3.3.2 Informace o vlastnikovi firmy

V této ¢asti by mél byt dle ndzoru Svobodové a Andery (2017, str. 79) ptedstaven vlastnik, potazmo
vlastnici firmy. Je nutné Ctendfe seznamit s profesnimi zkusenosti, potazmo vzdélanim vlastnik.
Veber a Srpova (2012, str. 99) doplnuji, ze zde mohou zaznit motivace smérem k projektu, pro¢ praveé

dany podnikatel je nejlepsim realizdtorem a jaké jsou jeho predstavy.

3.3.3 Mise firmy

Jak Hanzelkova et al. (2017, str. 22-23) zminuji, tak ,,kazda firma byla zakladana a existuje proto,
aby naplnovala svoje poslani — vyrobu c¢i poskytovani sluzeb svym zakaznikum. Mise firmy
koresponduje s predstavami zakladatelii firmy o tom, co bude predmétem podnikani, jaci budou
zdkaznici firmy, jaké potreby a jakymi vyrobky a sluzbami bude firma potieby svych zdkazniku

uspokojovat.*

3.3.4 Vize firmy

Jakubikova a Janecek (2023, str. 20) jsou toho ndzoru, ze ,,vize predstavuje soubor specifickych idealii
a priorit firmy, obraz jeji uspésné budoucnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo z filozofie,
se kterou jsou spojeny cile a plany firmy.” Veber a Srpova (2012, str. 193) dopliuji, Ze vize tvofi
LHhadcasové zasady a idealy vSem clenum firmy spolecné, které jsou neménné a nezavislé na vyvoji

okolnich podminek.”
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3.3.5 Konkurencni vyhody

Jiz pti vymysleni napadu na podnikéni musi podnikatel myslet na to, jakou bude mit jeho produkt
konkuren¢ni vyhodu, aby mél potencidl se na trhu udrzet. Konkurencni vyhoda miize byt cena,

kvalita, nebo i to, ze bude poskytovat dopliikovy servis. (Svobodova a Andera, 2017, str. 77)

3.3.6 Legislativni poZadavky spojené s prodejem prirodni kosmetiky

Dftive nez bude produkt uveden na trh, je nutné se seznamit s legislativnimi pozadavky vézicimi se
zkouskou pred spusténim prodeje produktu je zhodnoceni bezpecnosti kosmetického ptipravku ve
vztahu ke zdravi fyzickych osob. K certifikaci musi podnikatel zajistit bezpecnostni list od
dodavatelt, ktery obsahuje detailni popis suroviny, registracni ¢islo CAS a procentualni zastoupeni
podsurovin. Dale musi podnikatel dodat tabulku se slozenim s procentudlnim zastoupenim
v produktu, vyrobni postup, texty k etiketdm, alergeny. Informace spolu se vzorky pak odesle na
prislusné centrum toxikologie. Certifikace trva pfiblizné tii mésice a certifikace jednoho produktu
vyjde pftiblizn¢ na 8 tisic korun. (Certifikace kosmetiky: Jak probihd a co vSe je potieba splnit?,

©2020)

Kazdy produkt musi byt také registrovan do bruselského systému notifikace kosmetickych ptipravkd.
Ziskani tohoto CPNP (Cosmetic Products Notification Portal) certifikatu zpravidla trva 2-3 tydny
aregistrace je zdarma. V rdmci registrace je nutné vytvofit si ucet na platform¢ CPNP, dodat

fotografie etikety se sloZenim a navodem k pouzivani. (Cosmetic product notification portal, ©2009)

Nasledné mtizou produkty ziskat nepovinné certifikace. Mezi né patii napiiklad certifikovana
prirodni kosmetika CPK a bio kosmetika CPK bio, Vegan certifikat, Cruelty-free certifikat, Ecocert
apod. (Knirschova, ©2020) Registrace probihaji u riznych spolec¢nosti, které se zabyvaji danou
problematikou. Napfiklad registrace certifikatu CPK probihd u spole¢nosti KEZ s.r.o0. a stoji 2 000 K¢
+ 6 000 K¢ ro¢ni poplatek. (Cenik sluzeb, ©2024) Vegan certifikat vydava spolecnost Vegan Society
a stoji cca 2 300 K¢ na jeden produkt. (Cosmetics, household and toiletries, ©1990-2022) Certifikat
Leaping Bunny zase poskytuje spolecnost Leaping Bunny a je vystaven zdarma. (Company FAQ,

©2024) Proces testovani funguje stejné jako u certifikace CPNP.
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Najem prostor slouzicich k podnikani je upraven §2302 — §2315 obéanského zakoniku (Cesko, 2012).
Prostor, ve kterém bude probihat vyroba ptirodni kosmetiky musi byt schvélen stavebnim tufadem.
V piipadé, ze se ve vyrob¢ pracuje s vyrobky vyuzitelnymi v potravinarstvi, je nutné také splnit
podminky pro zfizeni potravinaiské provozovny (tykd se napiiklad pomiicek, které musi byt
z materiall neuvoliiyjici své slozky do potravin, nezpiisobi zménu ve slozeni potravin apod.)
(Zékladni informace k vyrob¢, ©2023). Pied zah4jenim prodeje je pak nutné vyfidit si stanovisko

hygienické stanice. (Jak zalozit: vyrobu a prodej kosmetiky, ©2016)

3.3.7 Personalni zabezpeceni

Dle nazoru Safrové Drasilové (2019, str. 59) je nutné vytvofit si seznam jednotlivych pracovnich
pozic (véetné kvalifikaénich piredpokladil), poctu pracovnikli na pracovnich pozicich, formy
pracovnich smluv, poptipadé organizacni strukturu, mzdové ndklady na pracovni pozice a celkové
persondalni naklady. Pro pfedstavu poctu potiebnych zaméstnancii musi nejdiiv podnikatel provést
pléan Cinnosti, aby védél, jaké lidi a védomosti bude potiebovat. Nasledné si ur¢i nutné kompetence
a kvalifikaci lidi na dané ¢innosti. Dal$im bodem k promysleni je, zda chce lidi, kteti pro né¢ho budou
pracovat, nebo bude praci outsourcovat. Dle Tausl Prochazkové a Jelinkové (2018, str. 232-237) je
vyhodou outsourcovani ,,lepsi kontrola a ubytek odpovédnosti za Fizeni urcité oblasti, dodavatel ma
vys$si kvalifikaci, zkuSenosti, nebo i lepsi vybaveni/technologii pro danou aktivitu, umozni koncentraci
na klicové aktivity podniku.* Nevyhodou je dle nich fakt, ze ,,muze vést k uniku citlivych informaci
mimo podnik, zvySeni transakcnich nakladii, nutnost zapracovat do procesi podnikii vietné

administrativnich nadlezitosti.*

Najmout zaméstnance je pro zacinajici firmu velmi nakladné, nebot’ ji kromé& vydaji na mzdu
vzrostou 1 vydaje na odvody socidlniho a zdravotniho pojisténi, vybaveni pracovniho mista, pracovni
pomticky apod. Na zacatku podnikani je proto vhodné zvazit, zda se tyto vydaje vyplati. Alternativou
najmuti stdlého zaméstnance muize byt pronajmuti externiho odbornika na vykondni daného tkolu.

(Srpova, 2020, str. 116)

Hucka a kolektiv (2021, str. 81) jsou toho nazoru, ze ,zakladatelsky tym, jehoZz clenové maji

vvvvvv

pohledy na ruzné otazky, miize byt nejsilnejsi a pravdépodobné uspesny.
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3.4 Analyzy

Analytické postupy analyz umoziuji dikladné zkoumani interniho a externiho prostiedi, coz
poskytuje podnikiim a organizacim cenné informace pro informované rozhodovani a formulovani

efektivnich strategii.

3.4.1 Porteriv model péti trznich sil

Model identifikuje pét klicovych faktorti, které ovliviiuji konkurencni prostfedi a mohou ovlivnit
ziskovost spolecnosti pohybujici se v daném prostiedi. Zakladnimi faktory jsou: vyjednédvaci vliv
odbératelti, vyjednavaci vliv dodavatell, hrozba substitu¢nich vyrobkl nebo sluzeb, hrozba nové

vstupujicich firem a soupetfeni mezi existujicimi firmami, viz obrazek 1. (Porter, 1994, str. 4)

Dle Portera (1994, str. 4) je cilem konkurencni strategie pro podnikatelsky subjekt nalézt prostor na
trhu, ktery nebude vyznamné ohrozen konkurenci, a v pfipadé ohroZeni jej obratit ve prospéch

podnikéni.

_ POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

KONKURENTI
V ODVETVI

Vyjednévaci vliv Vyjednéavaci vliv

dodavatela odbératela
DODAVATELE U ODBERATELE
(

Soupefeni mezi
existujicimi
firmami

Hrozba
substituénich vyrobku
nebo sluzeb

SUBSTITUTY

Obr. 1 Porteriiv model péti trznich sil (Porter, 1994, str. 4)
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Vyjednavaci vliv odbérateli

Vyjednavaci vliv odbérateli odkazuje na schopnost zakaznikl ovlivnit ceny, kvalitu, a podminky na
trhu. Velky vliv maji ti zakaznici, ktefi vzhledem k celkovym prodejlim firmy tvofi jejich velkou ¢ést.
(Porter, 1994, str. 25) Vyssi vyjednavaci sila zadkazniki znamena, ze maji vétsi moznost vyjednavat

a ovliviiovat podminky nakupu. (Kingsnorth, 2022, str. 25)

Nekteré klicové faktory, které ovlivituji vyjednavaci silu zdkaznika dle Kingsnortha (2022, str. 25)

zahrnuji:

- koncentraci zakaznikii: pokud je na trhu mnoho dodavateli a malo zédkaznik, maji zdkaznici
vEtsi silu, protoze maji vice moznosti a vétsi volbu,

- ndklady na zménu: pokud jsou néklady na ptfechod k jinému dodavateli nizké, zakaznici maji
tendenci mit vétsi silu, protoze maji moznost snadno ptejit ke konkurenci,

- zpétna integrace: pokud jsou zdkaznici schopni si produkty sami vyrabét, maji opét vyhodu

nad dodavateli.

Vyjednavaci vliv dodavateli

Vyjednavaci vliv dodavatelti odkazuje na silu, kterou maji dodavatelé ve vztahu k danému podniku
nebo odvétvi. Cim je tato sila silngjsi, tim vice maji dodavatelé moznosti ovlivnit ceny, kvalitu
nebo podminky doddvek a tim padem 1 zisky podniku. (Porter, 1994, str. 27) Vyjednavaci sila
dodavateli miize byt dle Kingsnortha (2022, str. 25) ovlivnéna mnozstvim dodavatelt, naklada

podniku na zménu dodavatele a moZnost stat se znovu konkurentem podniku.

Hrozba nové vstupujicich firem

Hrozba je vytvotena novym subjektem na trhu, ktery se specializuje na podobné nebo stejné produkty
jako podnik a mize tim ohrozit jeho fungovani. K faktoriim, které mohou urcovat hrozbu nové
konkurence, patii dle Kinsgsnortha (2022, str. 22-23) piekdzky vstupu do podnikani, Gspory
z rozsahu, které pfedpokladaji, Ze novi konkurenti diky nizkému rozsahu podnikani nebudou moct

konkurovat cenami a ziskovost odvétvi, které miize ptilakat nové firmy.
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Hrozba substitu¢nich vyrobkii nebo sluzeb

Tato hrozba ptedstavuje existenci podobnych produkti z jiného odvétvi, které by mohly v urcitém
piipadé nahradit produkt firmy. Dle Kingsnortha (2022, str. 21) je pfi urceni, zda je produkt podle

této definice substituc¢ni hrozbou, tfeba vzit v iivahu fadu faktort:

- pokud jsou naklady na zménu nizké, pak existuje vysoka hrozba,
- pokud je cena druhého produktu nebo sluzby relativné nizka, pak je hrozba vysoka,
- pokud ma potencialni substituc¢ni produkt nebo sluzba vyssi kvalitu, pak je hrozba vysoka,

- pokud je vykon druhého vyrobku lepsi, pak je hrozba opét vysoka.

Porter (1994, str. 23) zdiraziuje, Ze substituty piimo ovliviluji ceny v odvétvi. V pripad¢, ze firma
vyrabéjici substitut nastavi vysi jeho ceny, povazuje se to v daném odvétvi za cenovy strop, ktery

neni vhodné piekracovat, nebot’ by pak podnik nemohl cenové konkurovat substitutu.

Soupereni mezi existujicimi firmami

Faktory rivality firem ptsobicich na daném trhu jsou dle Kingsnotha (2022, str. 23—24) naptiklad:
pocet konkurentti a jejich sila, velikost bariér vystupu z odvétvi, tempo ristu odvétvi. Metody, které
se pouzivaji k ziskdni vhodného postaveni jsou dle Portera (1994, str. 17): niz$i cena nez konkurence,
zvySeni propagace produktu a medialni odliSeni od konkurence a zlepSeni celkového zazitku

zakazniku s firmou.

3.4.2 PESTLE analyza

Analyza PESTLE, neboli analyza Sir§iho vnéjSiho prostiedi firmy, je slozena z Sesti faktort: Political
— politické faktory, Economic — ekonomické faktory, Social — spolecenské a demografické faktory,
Technological — technologické faktory, Legal — pravni faktory, Environmental — faktory Zivotniho
prostifedi. Analyza pomiize podniku porozumét rizikim a prilezitostem a prizplsobit strategii

podnikani tak, aby Iépe reflektovaly aktualni podminky na trhu. (Hanzelkova et al., 2017, str. 50-51)

Pro tvorbu analyzy je dle Jezkové (2013, str. 37) vhodné si nejdiive zmapovat jednotlivé faktory, poté

si ur¢it miru dopadu na projekt a vybrat si faktory, které je tfeba brat v potaz pii jeho realizovani.

Politické faktory

Mezi politické faktory, které by mohly ovlivnit podnik, se fadi dané, sestaveni vlady, politicka
stabilitu, ¢lenstvi zemé v politicko-hospodaiskych seskupenich apod. (Jakubikova a Janecek 2023,

str. 108)
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Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktort se fadi vSe spolecné s ekonomikou, predevsim tyto faktory: hospodarska
politika vlady, monetarni politika statu, fiskalni politika, mira inflace, situace na kapitdlovém trhu
apod. Diulezitym bodem je identifikovani faktoru, které pozitivné/negativné ovliviiuji strategii

podniku a uréit, ktery z nich je pro fungovani podniku nejdilezitéjsi. (Hanzelkova et al., 2017,

str. 51-52)

Socialni faktory

Dle Hanzelkové a kolektivu (2017, str. 53) hraji dtlezitou roli v této oblasti zejména faktory:
spolecensko-politicky systém a klima ve spolecnosti, hodnotové stupnice a postoje lidi, zivotni styl,
zivotni uroven, kvalifika¢ni struktura populace, zdravotni stav a vékova struktura populace. Socialni
faktory ovliviuji poptavku po zbozi i jejich nabidku. Dle Hucky a kolektivu (2021, str. 66) socialni
systém dané zemé& ovliviiuje i to, jak bude dané podnikani pfijimano ve spolecnosti, zda budou lidé
otevieni podnikateliim, nebo budou spiSe odsuzovat lidi, ktefi chtéji podnikat a tim padem vétSinou

i generovat zisk. Toto rozdéleni také nasledovné ovlivni védomosti o podnikéni v dané populaci.

Technologické faktory

Technologické faktory se zamétuji na vliv technologickych inovaci a zmén na danou organizaci nebo
odvétvi. Mlze se mezi né¢ fadit: automatizace a digitalizace, vyzkum a vyvoj, kyberneticka

bezpecnost, nové technologickeé trendy atd. (Hanzelkova et al., 2017, str. 54-55)

Pravni faktory

Pravni faktory zahrnuji soucasnou a budouci legislativu, kterd miiZze ovlivnit fungovani organizace.
Pravni faktory maji vliv na vyvoz a dovoz, odvod dani, zaméstnanost apod. (Co je to PESTLE

analyza? Projdéte si jednoduchy navod, jak na ni, ©2021)

Ekologické faktory

Mezi ekologické faktory se fadi naptiklad poc€asi, zmény klimatu, ochrana Zivotniho prosttedi, zdkony

a regulace tykajici se Zivotniho prostiedi. (Hanzelkova et al., 2017, str. 52-53)
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3.4.3 SWOT analyza

Zékladnim principem SWOT analyzy je analyza silnych a slabych stranek vnitiniho prostiedi
organizace a zaroven prilezitosti a hrozeb, které se nachédzi ve vnéj$im prostiedi organizace. Vnitinim
prosttedim se mysli vSechny procesy nachézejici se uvnitt firmy, které mize firma ovlivnit
aregulovat. Vngjsi prostiedi je okoli podniku, které nelze kontrolovat a podnik se okolnostem
z vnéjsiho prostiedi musi ptizptsobit. SWOT analyza dle Jezkové (2013, str. 38—47) nabizi zamé&feni
se na silné stranky organizace, eliminaci jejich slabych stranek, vyhnuti se hrozbam, a naopak
soustiedéni se na prilezitosti. Je nutné si pro SWOT analyzu stanovit jeji predmét, ktery se bude
analyzovat. Od predmétu analyzy se poté odviji jeho vnéjsi a vnitini prostfedi. Westwood (2019,
str. 29-34) dodava, ze SWOT analyza neni jednorazova, u opakujicich se projektii je nutno ji
¢asti procesu planovani, nebot’ se diky analyze zodpovi otazky, zda je produkt opravdu dobry a ma

na trhu prostor, piipadné co mu brani, aby se na trhu uchytil.

Pozitivni faktory Negativni faktory
Silné stranky Slabé stranky
Vnitini
prostiedi
Prilezitosti Hrozby

Vnéjsi prostiedi

Obr. 2 SWOT Analyza (vlastni zpracovani)
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Po sestaveni SWOT analyzy si management vybere z variant strategii:

Max-max strategie maximalizuje silné stranky i pfilezitosti, max-min strategie maximalizuje silné
stranky a minimalizuje hrozby, strategie min-max minimalizuje slabé stranky a maximalizuje

pftilezitosti a strategie min-min minimalizuje slabé stranky i hrozby. (Otéhal, ©2012)

Pro spravné urceni strategie, je nutné si urcit cil, kterého chce firma dosdhnout, nasledn¢ k nému
shromazdit informace. Se v§emi informacemi je nutné si probrat jednotlivé varianty strategie a zvolit

tu, ktera je pro podnik nejlepsi. (Otéhal, ©2012)

3.5 Marketingova strategie

Tvorba marketingové strategie ma dle Jakubikové a Janecka (2023, str. 88) né€kolik krokdl, a to:

- situaéni analyzu doplnénou o ptedpovédi budouciho vyvoje prostiedi,
- stanoveni marketingovych cild,

- sestaveni marketingovych programd,

- sestaveni rozpoctu,

- prezkoumavani vysledki, revidovani cild, strategii a program.

3.5.1 Marketingovy vyzkum

Pomoci marketingového vyzkumu muize podnikatel pochopit motivy svého zékaznika, 1épe poznat,
zda je o jeho produkt zijem a celkové se miize 1épe rozhodovat za pomoci aktualnich dat.
Marketingovy vyzkum dle Tahala a kolektivu (2017, str. 18) provadi firma pfi situaci, kdy potiebuje
odpovéd’ na konkrétni otdzku, potiebuje feSit n¢jaky obchodni, marketingovy nebo produktovy

problém nebo potitebuje zmapovat terén.

V prvnim kroku je potieba spravné popsat, jaky problém ma marketingovy vyzkum vytesit. V druhém
kroku je nutné si promyslet akce, které by mohly problém vyftesit a dle toho klast otazky, které by
mohly pomoct se spravné rozhodnout. Dle Taylora (2007, str. 40) je dualezit¢ poznat svého
spotiebitele, a to nejen zjisténim jeho demografickych informaci. Je dtilezité spotiebitele poznat v tzv.
trojrozmérné podobé — jaky je jeho postoj k zZivotu, jaké jsou jeho vasné a jaké jsou jeho potieby

v dané kategorii.
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Data

Data, kterd z vyzkumu vyvstanou, se daji délit na nékolik skupin — naptiklad na tvrda a mékka, interni
a externi, primarni a sekundarni. Tvrda data jsou dle Tahala a kolektivu (2017, str. 26-27)
kvantitativni, objektivni a métitelnd. Tato data jsou obvykle zaloZzena na faktech, ¢islech nebo jinych
meéfitelnych hodnotach. Tvrdé data jsou naptiiklad pohyb zbozi ve firm¢, nakup ¢i prodej zbozi,
statistiky, grafy apod. Mé&kka data jsou naopak subjektivni, kvalitativni a mén¢ konkrétni. Tato data
jsou Casto zalozena na dojmech, ndzorech a postojich. Naopak Foret (2011, str. 118) oponuje, Ze
rozdily mezi mékkymi a tvrdymi daty nemusi byt tak zasadni a pfedstava, ze je tvrda data jsou
objektivni a m&kka data subjektivni je mylna. Dle né&j i1 tvrda data Casto vychazi z vypoveédi subjekti
a mohou byt zkreslena stejné jako mekka data. Je taktéz ndzoru, ze i mékka data mohou byt spolehliva

a pfinesou podniku informace o potiebach zakaznikd.

Interni data podle Tahala a kolektivu (2017, str. 27-28) zahrnuji informace specifické pro danou
organizaci tykajici se provozu, transakci, zdkazniki, zaméstnanct apod. Interni data jsou uloZena
v internich databazich. Zatimco externi data pochdzeji z externich zdroju, které nejsou vlastnény nebo

fizeny danou organizaci, napiiklad prizkumy trhu provedené externi agenturou.

Primarni data jsou dle Tahala a kolektivu (2017, str. 28-30) ziskana pifimo a nové pro konkrétni
vyzkumny ucel nebo projekt. Tato data jsou ziskavana prostfednictvim prizkumi, pozorovani,
rozhovort, dotaznikli apod. Sekundarni data jsou potom ta data, kterd byla jiz dfive shromazdéna
a zpracovana pro jiny ucel nez pro aktualni vyzkumny projekt. Mohou pochazet z externich zdroji,
napiiklad z vyrocnich zprav, statistik, obchodniho rejstfiku nebo z internich zdroji v podobé

existujicich databazi.

Vyzkum je proveden na zdklad€ sbéru kvalitativnich nebo kvantitativnich dat. Kvalitativni vyzkum
se, jak Tahal a kolektiv (2017, str. 31) piSe, zamé&fuje na pozorovani hlub§im zptisobem, zpravidla na
mens$im poctu respondentli. Data jsou ziskavana prostfednictvim metod jako jsou rozhovory,
pozorovani apod. Zaméteni kvalitativniho vyzkumu je pfedevsim na hleddni motivi, pfi€in a postoja.
Kvantitativni vyzkum se zamétfuje na sbér a analyzu dat vétSich pocti respondentli, kterd jsou

vyjadiena v ¢islech a mohou byt statisticky analyzovéna.
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Metody vybéru respondentii

Pti vybéru respondentti je dle Kotlera a Kellera (2013, str. 143) nutné nejdiiv rozhodnout, koho se
bude vyzkum dotazovat, tzn. kdo je pro dany vyzkumny problém tim spravnym respondentem, dale
by si mél tazatel zodpovedét, kolik lidi se potiebuje dotazat, aby vysledky byly relevantni a posledni
otazka je, jak by mél respondenty vybirat. Tahal a kolektiv (2017, str. 18) na druhou stranu urcil
nékolik postupli vybéru respondentd. Jednim z nich je prosty ndhodny vybér, ktery je nejlepsi
metodou, jak vytvofit zmenseninu zakladniho souboru. Prvnim krokem je definovani cilové populace,
ze které se budou respondenti vybirat, nasledné se vytvori seznam vSech ¢lentl této populace, poté se
ze seznamu vybere ndhodnym zplisobem vzorek respondenti. Kazdy ¢len populace mé stejnou
pravdépodobnost byt vybran. Tento postup mtize byt v praxi proveden po internich vyzkumech, kdy
je zakladni soubor slozen ze zdkazniki evidovanych v databazich firmy.

Po vybéru vhodnych respondentii se vyzkumnik musi rozhodnout, jakou formou bude respondenty
oslovovat. Vyzkumnik mtize pouzit telefonické dotazovani, korespondencni kontakt, osobni kontakt,

online kontakt. (Kotler a Keller, 2013, str. 143—144)

3.5.2 Segmentace, targeting, positioning

Segmentace

Srpova (2020, str. 88) je toho ndzoru, Ze pro marketingovou strategii je nutné urcit si segmenty
zakazniki, které bude firma produktem oslovovat. Segmenty zakaznik si vytvoii na zaklad¢ urcitych
charakteristik (zajmy, pohlavi, geografie atd.). Nejprve se tedy ur¢i co nejvice zédkaznickych
segmentl, které by mohl produkt zajimat. Pfitvorb& segmentt je tfeba myslet na to, aby byl segment
dostate¢né velky, aby byl udrzitelny do budoucna a aby si lidé v ramci segmentu mohli dovolit
produkt koupit. Dle Foreta (2007, str. 163) by bylo ideélni, kdyby byla nabidka ptimo ,,Sitd na miru”
jednotlivym jednotkdm (jednotlivec, obec, stat,...), nebot’ je toho nézoru, Ze kazdy zékaznik je
jedine¢ny. V tomto pfipad€ by se zékaznici se stejnymi potfebami a pfanimi dostali do stejného

segmentu, pro ktery by firma tvofila specialni marketingovou strategii.
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Targeting

na né. Po vytvofeni segmentu je vhodné zvolit si zastupce danych segmenti, tzv persony. V ramci
tvorby person si podnik vytvaii smysleného zakaznika spolecné s jeho z4jmy, dennim programem,
rodinnym zdzemim, majetkem, povolanim, hodnotami atd. Tvorba person umozni lépe si zdkaznika
ptredstavit a pochopit jeho motivace ke koupi produktu. Podnikatel si dokaze 1épe predstavit, jaké jsou
zdkaznikovy problémy a navrhnout mu spravné feSeni. Prochazka a Rezniéek (2014, str. 40—43)
dodavaji, ze je vhodné vytvoftit si persony jako konkrétni osoby, aby si je podnikatel 1épe spojil
s realnymi vlastnostmi a potfebami. Pocet person by dle nich m¢l korespondovat s poctem cilovych
skupin s riiznymi problémy. Prochézka a Rezniek (2014, str. 48) dale uvadi, Ze je diileZité pro danou
cilovou skupinu urcit také ton komunikace, ktery firma bude dodrZzovat jak v psané, tak v mluvené
formé. Téon komunikace smérem k zakaznikovi se bude odrazet od véku, pohlavi, hodnot firmy apod.
Godin (2018, str. 25) je toho nazoru, Ze je mnohem lepsi vybrat si radéji mensi trh nez velky, nebot
na velkém trhu se mize podnik s univerzalnim produktem ztratit, zatimco pokud se bude zamétrovat

na maly trh a pfizplisobi tomu jeho produkt, miize mu to pfinést rist.

Positioning

V piipad¢ positioningu se jednd o zpusob, jakym je produkt a podnik vniman vzhledem k jinym
produktiim v daném odvétvi. Podnik pfitom usiluje o harmonii mezi ocekavanim zdkaznikt a aktualni
nabidkou podniku, s cilem minimalizovat rozdil mezi idealni a skute¢nou pozici na trhu. (Petrtyl,
©2018) Kotler a Keller (2013, str. 40) doporucuji, aby positioning byl realisticky, ale stejné tak

1 ambiciozni. V tomto piipadé si totiZ podnik nechd rezervu v rozvoji svych produkti.

3.5.3 Marketingové cile

Dle Westwooda (2019, str. 43-45) se cile se tykaji nasledujicich Cinnosti: prodeje stavajicich
produktli na stavajicich trzich, prodeje stavajicich produktii na novych trzich, prodeje novych

produktli na stavajicich trzich, nebo prodeje produktti na novych trzich.

Dle Jakubikové a Janecka (2023, str. 167) mohou byt marketingové cile stanoveny jako: podil na
trhu, objem prodeje, ndvratnost investic, ziskovost, zvySeni zdkaznické zékladny nebo konkrétni
jmenovité ukoly, naptiklad vstup na urcity trh, zavedeni nového nebo inovovaného produktu na trh,
sniZeni cen urcitych produkti, zména kontrak¢énich podminek, zajisténi vyznamné propagacni akce,

roz$iteni forem prodeje, z(izeni distribucni sité, snizeni marketingovych nakladi atd.
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Jakubikova a Janecek (2023, str. 166) dodavaji, Ze marketingové cile by mély byt odvozeny od
strategickych cilt firmy. Westwood (2019, str. 43—45) dale upozornuje, ze marketingové cile by mély
byt SMART. Coz znamena:

- Specifické (Specific),

- Meéfitelné (Meaasurable),

- Dosazitelné (Achievable),

- Realistické (Realistic),

- Casovée vymezené (Time-bound).

Pro méfeni cilti je dle Prochazky a Reznitka (2014, str. 174) nutné stanovit si metriky, které bude
podnik pouzivat. Metriky lze rozdélit do 4 skupin: klicové ukazatele vykonnosti (pocet zhlédnuti
stranek, pocCet navstévnikli, mira okamzitého opusténi stranek,...), prodejni metriky (ziskavani
novych zakaznikil), ziskdvani poptdvek a kontaktl na klienty (pocet vyplnéni kontaktnich ¢i
poptavkovych formulari, registrace nebo ptihlaSeni se k odbéru, pocet komentait,..), socidlni metriky

(pocty sdileni, konverze, které prinesly socialni sitg,..).

3.54 Tvorba znacky

Dle Srpové (2020, str. 90) je znacka identita konkrétni firmy nebo produktu. Je tizce napojena na vizi
a cile firmy a je nutné, aby reflektovala zakaznické segmenty. Diky znacce by mél potencidlni
zakaznik védét, co miize od produktu ocekavat a méla by mu pomoct v rozhodovani, u které firmy si
produkt koupi. Dle Taylora (2007, str. 60) je dulezité se pii tvorb& znacky fidit srdcem, aby podnik
dokazal vytvofit inspirativni vizi znacky. Je diileZité soustiedit se na véci, diky kterym udéla firma

o néco lepsi den svym zdkazniklim, a ty disledné prezentovat.

Nazev znacky by mél byt zapamatovatelny a mé¢l by byt pfizplisoben zakaznickému segmentu. Pti
tvorbé znacky je dle ndzoru Srpové (2020, str. 91) nutné myslet také na dostupnost domény k jejimu
zaregistrovani. Nazev by dle ni také nem¢l mit podobny nazev jako konkurence, negativni smysl nebo
by nemél byt odlisny od Cinnosti firmy. Kingsnorth (2022, str. 50) je toho nazoru, Ze je dobré si
znacku predstavit jako ¢loveéka, tudiz pak hodnoty spole¢nosti jsou jako hodnoty, které zastava dany

¢lovek. Tyto hodnoty se daji vyjadfit jako sluzby, prodej a inovace.
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Dulezitou soucasti znacky je podle Srpové (2022, str. 93) slogan, ktery je tvoten z par slov odrazejici

identitu firmy a jeji misi. Slogan by m¢l byt zapamatovatelny a relevantni k ¢innostem firmy.

Znacka je taktéz tvofena vizudlni identitou, do které Kingsnorth (2022, str. 51-52) zahrnuje tvorbu
loga a toho, jak bude vypadat v riznych scénafich, uréeni barevné palety, to, jak bude navrhovat
rizné materialy (webové stranky, socialni sit€, obaly produkt apod). Velmi diilezitou roli hraje ve
vizualni identité disciplina, nebot’ pfedevsim v online sféfe mlize podnik sklouznout k transformovani
jeho loga, Gprave barevné palety apod. Toto chovani by mohlo narusit divéru ze strany zakazniki,
naSe materidly by nevypadaly sjednocené a nevytvaiely by dobry dojem. Pii tvorbé vizuélni identity
musi podnik myslet na funkénost prvka v online i offline prostiedi. Dle Taylora (2007, str. 181) je
vizudl jednim z nejdtlezitéjsich prvkl prezentace podniku. Skrze né¢j se miize znacka rozsitit do
povédomi vice lidi. Dle Godina (2018, str. 145-147) je dulezité zminit, ze logo bez znacky nema

vyznam, logo pro né¢ho znamena spise piislib dané znacky.

Hlavnim cilem budovani zna¢ky by mélo podle Prochazky a Reznicka (2014, str. 23) byt budovani
divérného vztahu mezi zakaznikem a firmou. Tim dle néj podnikatel docili odpovidanim zakaznikim
na jejich otazky a zakomponovanim informaci o produktu do jeho odpovédi. Stejného nazoru je
1 Godin (2018, str. 15-17), ktery si mysli, Ze zakaznici vice reaguji, kdyZ jim podnik nabidne
empatické chovani a sluzbu jim $itou na miru. Dle n€ho je tedy individualni zachazeni k zdkaznikim

ucinnéjsi nez plosna kampan.
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3.5.5 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix 4P je tvoien Ctyfmi prvky: produkt, cena, distribuce, marketingovd komunikace.
Jedna se o koncept, ktery popisuje kombinaci zminénych prvk, které organizace vyuziva k dosazeni
svych marketingovych cilii. Taylor (2007, str. 185) doporucuje pro spravné stanoveny marketingovy

mix vypravét piibéh produktu nezameénitelnym a vyraznym zptisobem.
Produkt

Pod pojmem produkt se mysli fyzicky vyrobek nebo sluzba, kterou chce podnik zdkazniktim prodat.
Zékladem podle Kingsnortha (2022, str. 16-17) je poptavka po produktu. Casto se totiZ stavé, Ze
firma vymysli produkt a pak az premysli, komu jej prodat. Déle by si mél podnik urcit, zda produkt
poskytuje spottebitelim hodnotu a 1ze jej odlisSit od konkurence. Dle Taylora (2007, str. 78) mliZze byt
rust poptavky po produktu zaloZen na jeho formé (barva, textura), zpisobu jeho vyroby, historii,
lidech, kteti pro znaCku pracuji a dal§i. VSechny vyjmenované véci mohou produkt odlisit od

konkurence a pomoct mu stat se zapamatovatelnym pro zdkazniky.

Cena

Dle Svobodové a Andery (2017, str. 94-95) je nutné zvolit si zplisob stanoveni ceny, zda bude
nakladovd, konkuren¢ni, poptavkova nebo zdkaznickd. V ptipadé¢ konkurencni ceny si podnik
nejdiive ud€ld analyzu cen konkurence a dle toho naceni jeho produkt. Velka nevyhoda v tomto
zpliisobu muize byt to, Ze to nemusi pfinést pozadovany zisk, nebot’ podnikatel nevi, jakou marzi ma
jeho konkurence a pro¢ zvolila zrovna tuto cenu, zda nemd naptiklad vyhodné&jsi dodavatelské
smlouvy apod. Poptavkova cena se uplatiiuje predevSim u produktli, které dosud nejsou na trhu.
V tomto piipad¢ je nutné nejdiive provést prizkum trhu a zjistit, za jakou cenu by byli potencialni
zakaznici ochotni na§ produkt koupit. Nejvice realisticky je nakladovy zplsob, kdy se do ceny
promitnou vSechny vydaje spolu s marzi. Nékteré vstupni vydaje jsou piili§ vysoké (naptiklad auto,
najem prostorti apod.), tyto vydaje nemohou vstoupit v plné€ vysi do ceny a je proto nutné je rozpocitat
do ceny jednotlivych produktd. Foret (2007, str. 211) také dodava, ze cena produktu mize byt
pohybliva a mlize se stat jednim z nastrojii komunikace se zdkaznikem a taktéz argumentem. V tomto
pfipad¢ je vhodné zjistovat, jakou hodnotu v produktu zédkaznik vidi a jakou cenu by byl ochoten za
n¢j zaplatit. Dle Jakubikové a Janecka (2023, str. 306) je dulezité spravné odhadnout, jak budou
zakaznici reagovat na urCitou vysi ceny. Ve vétSin¢ piipadi zdkaznici nebudou souhlasit
s promitnutim vzriistajicich vydaji do ceny a pravdépodobné vyhledaji alternativu u konkurenc¢ni

firmy. UZ na zacatku procesu stanoveni ceny je dilezité pocitat s rezervou pro ptipad vzristu vydaji.
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Distribuce

Distribuce se zabyva zptusobem, jakym firma dostane své produkty ke svym zakazniklim. Jedna se
tedy o proces, kdy je produkt pfiveden na trh a distribuovan tak, aby byl dostupny pro zdkazniky ve

spravném cCase a na spravném mist¢€. (Janouch, 2020, str. 20)

vvvvvv

a nasledné ovliviiuje pouziti ostatnich marketingovych nastroju. Kuprikladu na vysi ceny se odrazi,
zda se nabidka bude prodavat prostrednictvim hypermarketii nebo naopak specializovanymi

maloobchodnimi prodejnami.”

Tausl Prochazkova a Jelinkova (2018, str. 123—129) jsou toho nazoru, ze je nutné mit takovou vysi
zasob, aby nedochazelo k zpozdéni distribuce smérem k zdkaznikiim. S vysokou mirou zasob miize
byt spojena taktéZ mnoZstevni sleva od dodavatele. Nevyhodou ale mizou byt vyssi naklady na

skladovani zbozi.
Komunikace

Komunikace je Janouchem (2020, str. 20) definovana jako zptsob, jakym firma komunikuje se svymi
zakazniky a jakym zpisobem prezentuje své produkty nebo sluzby na trhu. Komunikace je nezbytna
k budovani povédomi o znacce, vytvareni zajmu o produkty a sluzby a k podpoie prodeje. Klicové

aspekty komunikace zahrnuji reklamu, digitalni marketing a osobni prode;.

Cile marketingové komunikace jsou dle Janoucha (2020, str. 31) rlizné, ale pfevazuje informovant,

presvédCovani a pfipominani produkti zdkazniklim. Zaroven se vytvaii vazby mezi subjekty

vvvvvv

Narozdil od Janoucha, prezentuje Taylor (2007, str. 193) hlavni cil komunikace jako Gsp&sny prode;j

produktu a zvySeni vydélka.

Godin (2018, str. 16) zdaraziuje, Ze v rdmci marketingové komunikace je nutné vypravét piibéhy,
s kterymi se budou moct lidé ztotoznit. Déle propojovat lidi, nebot’ lidi chtéji dle n€ho byt soucasti

velkych véci, a v neposledni fadé také vytvaret zazitky.
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Mozné nastroje marketingové komunikace

E-shop

E-shop je internetovy obchod, ktery slouzi k prodeji zbozi. Pti zakladani e-shopu je nutné
zaregistrovat si svoji doménu neboli nazev e-shopu, skrze ktery budou zdkaznici e-shop navstévovat.
Nazev domény by mél odpovidat predmétu podnikani, vychazet z ndzvu firmy, mél by byt snadno
zapamatovatelny a srozumitelny, aby byli potencidlni zdkaznici schopni e-shop dohledat
a zapamatovat si jeho nazev. Diilezitym krokem, ktery musi pii volbé domény podnikatel ud¢€lat, je
ov¢tit, zda je doména volna. Ovéreni domény lze provést na domeny.cz. K registraci domény muze
vyuzit naptiklad registratory Active 24, Forpsi, Wedos dle cenovych a dalSich preferenci. (Chcete si
zalozit e-shop? Tyto kroky vas ¢ekaji, ©2023)

Po registraci domény je nutné si vybrat e-shopové feSeni. Krabicové feSeni e-shopu je pronajem
hotového softwaru, ktery obsahuje vSe potiebné pro provozovani e-shopu a je distribuovéan jako
uzavieny balicek. Dal§im feSenim muze byt e-shop na miru, kdy jsou e-shopy navrzeny a vyvijeny
specialné pro konkrétni podnikani a jeho potieby. Open source e-shopové fesSeni jsou softwarové
platformy, jejichz zdrojovy kod je vefejné dostupny a miize byt upravovan a rozsifovan dle potieb
uzivatele. Toto feSeni s sebou nese bezpecnostni rizika, které¢ se daji eliminovat tim, Ze se vyuziji
licencovand open source feseni. Hybridni e-shop je kombinaci krabicového feSeni a e-shopu na miru,
tedy hotového feseni s vlastnimi ipravami nebo rozsifenimi. Je vhodny zejména pro uZivatele, ktefi
potiebuji vic nez modulové feSeni, ale nemaji dostatek prostiedkil na zhotoveni e-shopu na miru.

(Chcete si zaloZit e-shop? Tyto kroky vas ¢ekaji, ©2023)

Nasledné je nutné vybrat si dodavatele e-shopu. Zalezi na preferencich provedeni firmy, cenovych
moznosti a technickych znalosti interniho tymu. Na vybér je ze spousty firem, naptiklad jako Shoptet,

PrestaShop, Upgates, Opencart, Byznysweb.cz apod. (Prochazet a porovnat e-shopy, ©2009-2024)

Pfi provozovani e-shopu se zadny podnikatel nevyhne dodrzovani Obecného natfizeni na ochranu
osobnich udajii (GDPR). Pod osobni tidaje spadaji vSechny informace pojici se k fyzické osobé jako
jméno a piijmeni, adresa, datum narozeni, telefonni ¢islo, e-mailova adresa, IP adresa a soubory
cookies, bankovni uget, ICO, historie objednévek, prohlizeni zbozi na e-shopu, recenze a diskuzni
ptispévky. Pfi spradvném zpracovani udajii je nutné mit zpracované dokumenty o tom, jak podnik
zachazi s osobnimi udaji, ziskat souhlas se zpracovanim osobnich udaji od zakaznika a vedeni

zdznamu o zpracovani osobnich tdajii. (GDPR pro e-shopy, ©2017-2018)
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Dulezitou soucasti stavby e-shopu je vybér platebnich metod. Samoziejmosti je platba kartou
a bankovni pfevod, ale i dals§i metody jsou ¢im dal popularnéjsi (platba pomoci elektronické
penézenky, virtudlni ménou apod.). Na trhu je na vybér z nékolika platebnich bran, z ¢eskych firem
je to naptiklad GoPay, PayU a ze zahrani¢nich PayPal. (Chcete si zalozit e-shop? Tyto kroky vés
cekaji, ©2023)

Po vyfeseni vSech technickych zdlezitosti zbyva posledni krok, a to naplnit e-shop obsahem. Obsah
na webu by mél byt ptehledny, srozumitelny a zédkaznik by se mél v ném pohybovat intuitivné.
Grafika e-shopu by méla na prvni pohled zékaznika zaujmout, proto by si podnik mél dat pozor napf.
na kvalitu fotografii a zda se jednotlivé prvky hodi do celkového konceptu e-shopu. (Becakova,

©2021)

Optimalizace pro vyhledavacée (SEQ)

S uspésnosti e-shopu dle nazoru Janoucha (2020, str. 87-88) uzce souvisi optimalizace pro
vyhledavace neboli SEO. Cilem SEO je zlepsit organické (neplacené) umisténi e-shopu ve vysledcich
vyhledavani pro urcité klicové fraze nebo dotazy. Westwood (2019, str. 100) dodava, ze pokud lidi
hledaji na internetu, divaji se pfevazné jen na prvni stranku, a dokonce ve vét§in€ jen na prvni tfi
odkazy. Proto je dle n¢j velmi dilezité se ve vyhledavani zobrazovat na co nejvys$im misté, idealné
na prvnim. Mezi hlavni faktory SEO se dle Janoucha (2020, str. 111-119) fadi: umisténi klicovych
slov v textu, nadpisech, titulcich, rychlost nacitani stranek, kvalitni obsah a zabezpeceni stranek

pomoci protokolu HTTPS.

Mailing

Mailingem se oznacuje proces hromadného rozesilani elektronickych zprav pomoci elektronickeé
posty. Zpravy slouzi ke komunikaci s potencialnimi zakazniky nebo stavajicimi zadkazniky. Jedna se
o relativni nizkondkladovou formu komunikacniho kandlu, ktery se zaroven dobie méfi
a optimalizuje. (Strafelda, ©2008-2024) Vzhledem k tomu, Ze neni mozné zasilat mailing na
adresaty, aniz by podniku poskytly souhlas, je v tomto komunika¢nim kanalu dle Westwooda (2019,
str. 86—88) velky potencidl v budovani vztahli s aktudlnimi zakazniky nebo s témi, co maji o

informace ze strany firmy zajem.

Typicky jsou takovymi sdélenimi dle Westwooda (2019, str. 86—88) newslettery a informace o
aktudlni nabidce ¢i slevové akcei firmy. Pomoci néstrojli na posildni mailingu se daji jednotlivé maily
rozdélovat dle cilovych skupin nebo personalizovat (napiiklad doplnénim jména adresata, ¢isla jeho

objednavky a dalSich osobnich informaci).
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Socialni sité

Socialni sit’ je dle webu it-slovnik.cz (Co je to socidlni sit? ©2008-2024) ,,internetova sluzba
umoznujici svym cleniim tvorit a sdilet s ostatnimi osobni obsah, komunikovat s nimi, sdruzovat se
a vzajemné se bavit.” Mezi hlavni socidlni sit¢ se fadi Instagram, Tiktok, Facebook a Youtube. Ze
zminénych zéstupct je nejveétsi socialni sit’, co do poctu uzivatell, Facebook s 3,03 miliardami
uzivatelti k Q4 roku 2023. (Number of monthly active Facebook users worldwide as of 4th quarter
2023, ©2024) Hned za Facebookem je Instagram s 1,35 miliardami uzivateli ke stejnému datu.
(Number of Instagram users worldwide from 2020 to 2025, ©2022) Nasleduje Youtube s 868 miliony
uzivatelt (Number of Youtube users worldwide from 2020 to 2029, ©2024) a v posledni fad¢ Tiktok
s 834 miliony uzivatell. (Number of TikTok users worlwide from 2020 to 2025, ©2022)

Obsah na socialnich sitich by mél byt dle Kingsnortha (2022, str. 231) vérohodny, podnécujici ke
sdileni, uZiteCny nebo zdbavny, zajimavy, relevantni, spravné nacasovany, odliSny a tykajici se
znacky. Vyhodou socidlnich médii je dle BureSové (2022, str. 185) moznost oboustranné komunikace
se sledujicimi, firma miize sledovat reakce potencialnich zékaznikli a pfizptisobovat tomu své

podnikani. Tento fakt se také poji s budovanim loajality zdkaznikd.

Dle Kingsnortha (2022, str. 198-199) je pro firmy vyhodné&j$i si svlij prostor na platformé kupovat,
tim docili toho, Ze se sdéleni dostane k potencialnim zakazniklim, nez kdyby jen publikovali obsah
bez jakéhokoliv zacileni. Pomoci néstroji na cileni na socidlnich sitich se firmam velmi dafi vytvaret
skupiny pro podobné okruhy uzivateld dle svych aktudlnich zdkazniki, diky ¢emuz je cileni velmi

efektivni.

Pti tvorb¢ obsahu na socialni sité je dle Buresové (2022, str. 207) dtlezité myslet na ucel, za kterym
je firma na dané socidlni siti a kdo jsou jeji zdkaznici, jaky obsah bude sdilet a jak ho bude
kombinovat, jakym tonem bude mluvit na publikum, jak ¢asto bude ptispévky vydavat, jaky bude

proces zadavani ptispévki a zda bude nékteré piispévky propagovat jako placené.
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3.6 Financni plan

Financ¢ni plan prevadi vSechny plany, ¢innosti a vystupy do ¢isel, graft, tabulek, aby mél podnikatel
ptredstavu, kolik potfebuje financi pro zacatek podnikéani, kolik mu pfinese a jestli mize byt plan
profitabilni. V ramci tvorby finanéniho planu se vy¢isli vydaje na vSechny ¢innosti a polozky, stanovi
se odhad pfijmii podle odhadované poptavky. V neposledni fad¢ je taktéz nutné urcit, z jakych zdroji
se bude podnik financovat. Finan¢ni plan by mé¢l byt postaven na podlozenych datech a mél by byt

realisticky. (Safrova Drasilova, 2019, str. 59-60)

Veber a Srpova (2012, str. 104) zdlraziuji, ze financni plan by mél byt zpracovan minimalné do doby

vykazani zisku.

Tausl Prochazkova a Jelinkova (2018, str. 46—49) jsou toho nazoru, Ze navySovani zisku je mozné
dvéma zplisoby, bud’ navySovanim vynost, nebo snizovanim nakladd. Dle nich je mozné délit zisk
na: zisk po zdanéni, pied zdanénim, ptfed uroky a zdanénim, pted uroky, zdanénim a odpisy a po

zdanéni.

3.6.1 Zakladatelsky rozpocet

Zakladatelsky rozpocet je nutné sestavit pro prehled nad tim, kolik finan¢nich zdroji bude potieba

pro start podnikani.

Svobodova a Andera (2017, str. 96) do zakladatelského rozpoctu zahrnuji: zfizovaci vydaje
(naptiklad poplatek za ztizeni Zivnostenského opravnéni, vypis z rejstiiku tresti, notarské poplatky,
bankovni poplatky apod.), investicni vydaje (investice do zatizeni spojené¢ho s podnikanim, naptiklad
nakup auta, strojli, prondjem nemovitosti apod.), provozni vydaje (vydaje, které musi byt uhrazeny

pro prvni obdobi podnikéani, dokud nebude mit podnik stabilni piijem, ktery bude pokryvat vydaje).

Dle Vebera a Srpové (2012, str. 92-93) se mlze zakladatelsky rozpocet rozd¢lit na startovni kapital
a rezim bézného financovani, kdy se do startovniho kapitdlu zahrnuje zaloZeni firmy a zah4jeni
podnikatelské ¢innosti. Do reZimu béZzného financovani se zahrnuje stabilizace podnikatelské
¢innosti. Startovni kapitdl tvofi finance na zalozeni firmy, na pofizeni hmotné¢ho a nehmotného
majetku, na ndkup zasob. V rezimu bézného financovani se planuji predpokladané ptijmy, vydaje
a vysledky v prvnich letech podnikatelské ¢innosti. Diky tomu se zjisti, zda bude firma ziskové a jak

a kdy k tomu dojde.
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3.6.2 Finance fyzické osoby

Fyzicka osoba, ktera zac¢ina s podnikénim, si mize vybrat, zda bude uplatiovat vydaje pausalem,

bude platit pausalni dan, povede danovou evidenci, nebo ucetnictvi.

Danovou evidenci je mozné vést ru¢né nebo v specialnich softwarech v knihach. V ramci vedeni
danové evidence je mozné pouzit penézni denik, knihu pohledavek, knihu dluhti, evidence, zdznamy
o ostatnich slozkach majetku a dluzich z pracovnépravnich vztaht (knihy nehmotného majetku, knihy
hmotného majetku, knihy zasob apod.). Soucasné se sledovani zdanitelnych piijmi a vydaju, sleduje
fyzickéd osoba také stav majetku a zavazkli v rdmci dan¢ho zdanovaciho obdobi. Prostfednictvim
danové evidence si podnikatelé vypocitaji, kolik zaplati na dani z piijmi. V rdmci deniku se zapisuji
bankovni i nebankovni transakce, naptiklad pfijmové doklady z banky, pfijaté a vydané faktury,
interni doklady, vypisy z bankovniho u¢tu. Povinnost vést dafiovou evidenci maji podnikajici osoby,
ktefi nedosahuji pfijmil vySsich nez 25 mil. K¢ v daném zdatiovacim obdobi. (Hakalova et al., 2021,

str. 5-6)

Ucetnictvi neboli podvojné Gi¢etnictvi vedou pravnické a fyzické osoby, které jsou tidetni jednotkou
(obrat podniku za ptedchdzejici rok presahl 25 milionti korun). Fyzické osoby se stanou ucetni
jednotkou také zapsanim do obchodniho rejstiiku (pfijmy nebo vydaje podniku jsou vyssi nez
120 milionii korun za dvé po sobé jdouci Ucetni obdobi). V neposledni fad¢ se podnikatel do
obchodniho rejstiiku muze zapsat dobrovoln€, ¢imZz mu nastaven povinnost vést ucetnictvi.

Ugetnictvi funguje podvojnym zptisobem (M4 dati/Dal). (Némcova, ©2022)

Podnikatel¢, ktefi nevedou ucetnictvi ani danovou evidenci, mohou uplatiiovat pausalni vydaje.
Vydaje se v tomto piipadé pocitaji procentem z piijmi. Tento zplisob vyuzivaji zejména drobni
Zivnostnici s roénimi pfijmy do 2 mil. korun, ktefi nemaji pfili§ vysoké vydaje. VySe procenta se
odviji dle oboru, ve kterém fyzick4 osoba podnika. 80 % vydaje se tykaji femeslnych a zemédélskych
zivnosti, 60 % vydaje zivnosti volnych, vazanych a koncesovanych, 40 % vydaje u podnikani dle
zvlastnich predpist a 30 % vydaje z prondjmu neprovozovaném podnikatelem. Podnikatel v ptipadé
uplatiiovani pausalnich vydajti eviduje pouze zdanitelné ptijmy a jednou rocné poda danové piiznani.

(Némcova, ©2022)

Podnikatelé, ktefi maji rocni obrat do 2 miliont, se také mohou ptihlasit k pauSalni dani. V tomto
pfipad€ nemusi podnikatelé podavat daiiové pfiznani ¢i prehledy pojistného. VySe pausalni dané se

odviji od pfijma podnikatele. (Némcova, ©2022)
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3.6.3 Zdroje financovani

V této fazi planovani by mél autor mit jasnou predstavu o tom, jaka je jeho financni situace, kolik
penéz bude potiebovat a jak je planuje vyuzit pii podnikani. Po shromazdéni vSech informaci je nutné
porovnat dostupné financni prostiedky s celkovou castkou, kterou bude potiebovat k zahajeni

podnikani. Zdroje jeho podnikani miiZze mit vlastni nebo cizi. (Safrova Drasilova, 2019, str. 229)

Dle Tausl Prochazkové a Jelinkové (2018, str. 118—119) by m¢l podnikatel pti planovani financovani
myslet na par pravidel. Jednim z nich je, ze v piipad¢ vysokého rizika souvisejiciho s podnikénim,
by mél podnik dosahovat i vysSiho zisku a naopak. Stejné tak i v piipad¢€ orientovani dle Casu, kdy
dle nich ,,varianta s delsi dobou splatnosti by méla investorovi prinést vyssi zisk nez varianta s kratsi

dobou splatnosti.*
Vlastni zdroje financovani

V piipad¢ financovani pomoci vlastnich zdroji hradi podnikatel svoji podnikatelskou ¢innost ze
svych tspor. Také je v tomto ptipadé bézné investovat do podnikani z priabéznych vlastnich zdroju,
kdy se mize jednat o ¢ast vydélku z podnikéni, pfijmy z jiného podniku, pfijmy z pronadjmu apod.
Velkou vyhodou vlastniho zdroje financovani je fakt, ze se svym podnikdnim podnikatel zpovida

pouze sobé a nikoliv dal§im investorim. (Safrova Drasilova, 2019, str. 229)
Cizi zdroje financovani

V piipadé€, ze neni podnikatel schopen investovat do svého podniku z vlastnich zdrojl, je nutné
vyhledat externi zdroj financovani. Mezi poskytovatelem financi a pfijemcem je uzaviena smlouva,
ve které jsou stanovené podminky vyhodné pro obé strany. Externi financovani se dé€li na dva
zakladni typy: kapitalové a dluhové. V piipadé kapitdlového financovani pfevadi majitel podniku ¢ast
vlastnictvi na investora. Dluhové financovani je zaloZeno na povinnosti vratit poskytovateli financi
celou ¢astku, navic obohacenou o pfedem domluveny urok. Poskytovatel v tomto ptipadé pfimo
nezasahuje do chodu podniku. Dal§im druhem ciziho zdroje financovani jsou dotace poskytnuté

vladnimi programy, program EU apod. (Hucka et al., 2021 str. 74-77)
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3.7 Harmonogram realizace

Pii sestavovani podnikatelského planu je také nutné premyslet nad harmonogram realizaci.
Harmonogram musi zahrnovat i fazi piiprav, kdy bude napiiklad nutné zrekonstruovat prostor
plsobeni, nebo objednat materidly na vyrobu. Je také dobré pocitat s ¢asovou rezervou. Dobrou
pomiickou k zpiehlednéni ¢innosti a jejich ¢asovych dotaci je tvorba Ganttova diagramu. (Svobodova
a Andera, 2017, str.81) Plan Cinnosti je nutné mit pfedtim, nez zaCne autor planu piemyslet nad
poctem lidi potfebnych k realizaci projektu. Nejdiive je nutné si vypsat vSechny cinnosti nutné
k provedeni a nasledné pfemyslet nad tim, jak dlouho ¢innosti zaberou ¢asu a kolik je na né potieba

lidskych zdrojt. (Safrova Dréasilova, 2019, str. 59)

Hucka a kolektiv (2021, str. 58-59) upozoriiyji, Ze je nutné si pii planovani davat pozor na tzv.
optimisticky pfedsudek a blud planovani, ktery dle nich ,,souvisi s prilisnym optimismem lidi, kteri
maji sklon vérit, Ze vsechno dopadne, i kdyz pro takové presvédceni neexistuje racionalni zaklad.”
Pfi tomto problémil dle nich dochazi k nedostate¢né casové dotaci na dané aktivity, kvili ¢emuz

dochazi ke komplikacim v ramci procesu podnikani.

3.8 Rizika a jejich Fizeni

Riziko dle Roudného (2022, str. 13) vyjadtuje ,,potencialni, nezadouci stav v budoucnosti.” V ramci
risk managementu je podle nazoru Svobodové a Andery (2017, str. 101) nutné udélat piehled
moznych rizik, které se nasledné rozttidi do oblasti dle toho, kterych ¢innosti se tykaji, naptiklad
rizika spojend se zaméstnanci, rizika spojena s prodejem produktu apod. Kazdému riziku by méla byt
pfifazena jeho vyznamnost smérem k fungovani podniku, mira dopadu podle skod, které miZe riziko
zpisobit a pravdépodobnost, s kterou riziko nastane. Nasledné je nutné stanovit si preventivni
opatfeni na eliminaci rizik. Roudny (2020, str. 13) dodava, Ze zatimco rizika jsou neurcita, jejich
prevence by méla byt jednozna¢na. Hucka a kolektiv (2021, str. 140) zdtraziuji, ze pro rozhodovani

ohledné rizika je diilezity postoj k danému riziku. Dle nich mize mit podnikatel ,,averzi k riziku, sklon

k riziku, nebo neutralni postoj k riziku.
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3.9 Zavér a zhodnoceni projektu

V zavéru podnikatelského planu je dilezité vyhodnotit, zda je napad efektivni, Ize prostfednictvim
n¢ho generovat zisk. Dle vypoctu doby névratnosti investice mize autor fict, za jak dlouho se mu
vrati vlozené finan¢ni prosttedky. Doba ndvratnosti investice se vypocita jako investice/ro¢ni piijem.
V této c¢asti je také vhodné vypocitat rentabilitu investice, ktera se vypocita jako zisk pred uroky
a zdanénim/investice. Zda je pro autora investice vyhoda, je na individudlnim posouzenim a zalezi

na jeho predstave o vysi vynosového procenta. (Svobodova a Andera, 2017, str. 103—104)

Dle Tausl Prochazkové a Jelinkové (2018, str. 218-220) je taktéz dilezité zamyslet se nad inovaci,
aby mohl byt podnik neustale konkurenceschopny. Inovaci se dle nich d4 vnimat ze ¢tyt uhli pohledu:

‘

wproduktova inovace, procesni inovace, marketingovd inovace a organizacni inovace.
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4 PODNIKATELSKY PLAN

A

FOIBC

| COSMETICS |

Podnikatelsky plan

ZaloZeni podniku na vyrobu prirodni kosmetiky

Nazev podniku: Foibé cosmetics

Sidlo spole¢nosti: Brno

Vlastnik spole¢nosti: Veronika Piikopova
Misto sepsani planu: Brno

Datum sepsani planu: 17. 4. 2024
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4.1 Shrnuti

Foibé cosmetics bude zaloZzena na zaklad¢ Zivnostenského listu 1. 7. 2024. Podnik se bude
specializovat na vyrobu kvalitni pfirodni kosmetiky, zahrnujici krémy, mydla, koupelové soli
a peelingy. S odhodlanim poskytovat produkty s maximalnim respektem k ptirodé a zdkaznikim se
autorka prace zameéfila na kvalitu, pfirodni sloZeni, individualni piistup k zadkaznikovi a celkovy

dojem zékaznika ze znacky.

Hlavni cilovou skupinou jsou zeny ve vékovém rozpéti 21-35 let, které preferuji prirodni sloZeni
kosmetickych produktt a celkové dbaji o své zdravi. Vice je cilova skupina definovana v kapitole

4.43.

Kli¢ové body podnikatelského planu zahrnuji:

e vyjimecéné produkty, které uspokoji rizné potieby zdkaznikil, zejména s diirazem na slozeni,
vuni a funkcionalitu,

e osobni pfistup k zdkazniklim: kazda objednavka bude rucné zabalena a ozdobena tak, aby
samotné rozbalovani bylo zdzitkem. Podnik také bude organizovat workshopy, kde se bude
pfednaset o kosmetice a navstévnici si zde budou moct kosmetiku i vyrobit. Kolem podniku
tak vznikne komunita lidi, ktefi se zajimaji o pfirodni kosmetiku, a chtéji se v ni dale

vzdélavat.

V ramci podnikatelského planu byla sestavena marketingova strategie, financni plan, harmonogram
realizace a prace s riziky. Zakladatelka podniku se zavazuje k uspéchu na trhu s pfirodni kosmetikou,

ktera spojuje funkénost produktii s ohleduplnosti k pfirodé€ a lidské pokoZce.

Pocatecni investice je stanovend na 573 040 K¢ a ¢asovy harmonogram piiprav, neZ zacne podnik
prodavat své produkty, byl vypocten na 6 mésicl. Detailnéj$i popis pocate¢niho rozpoctu 1ze najit

v kapitole 4.5.1 a harmonogramu pfiprav v kapitole 4.6.
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4.2 Charakteristika produktu a podniku

4.2.1 Pravniforma

Zakladatelka podniku se rozhodla podnikat na zdkladé zivnostenského opravnéni, a to konkrétné

099

s zivnosti ,,Vyroba chemickych latek, vlaken a ptipravkl a kosmetickych prostredkii” a ,,Mimoskolni
vychova a vzdélavani, poradani kurzii, skoleni, v€etné lektorské Cinnosti”. Ob¢ zivnosti spadaji do
volnych zivnosti. Zakladatelka upfednostnila podnikani na zédklad¢ zivnostenského opravnéni misto
podnikani jako pravnicka osoba z divodu jednoduchosti zaloZeni podnikani, kdy neni nutné projit
slozitym procesem zalozeni, véetné piipravy pravnich dokumentti apod, i z dlivodu mensi byrokracie

v prubéhu podnikdni. Zaroven je i diivod této volby jednoduché ucetnictvi, které si autorka zvladne

vést sama a uSetii tak na persondlnich vydajich na ucetni.

4.2.2 Mise

Mise podniku je poskytovat zdkaznikim kvalitni pifirodni kosmetiku, ktera spojuje ucinnost
s respektovanim pfirody a zdravi pokozky. Mise podniku je taktéZ zlepSovat zdravi pokozky
zakazniki a tim podporovat jejich sebejistotu. V neposledni fadé¢ je misi podniku zvySovat povédomi

o problematice kosmetiky, o jednotlivych sloZenich a jejich u¢inkti na pokozku.

4.2.3 Vize

Vizi podniku je zvétsit okruh lidi pouZivajicich pfirodni kosmetiku prostednictvim edukace o sloZeni
syntetické kosmetiky a o prokazatelnych ucincich pfirodni kosmetiky. Vizi podniku je taktéz
zaujmout dobré misto na trhu s pfirodni kosmetikou a vytvofit komunitu lidi, ktefi maji zajem

o pfirodni kosmetiku.
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4.2.4 Popis produktu

Prirodni télové maslo

Ptirodni télova masla Foibé cosmetics jsou bohata na ptirodni tuky, které zajisti vyzivu pokozky
achrani ji pfed vnéjSimi vlivy. Diky sloZeni jsou masla vysoce hydrata¢ni, nebot pomadhaji
uzamknout vlhkost v pokoZce a zabranuji tak jejimu vysouseni. Taktéz maji zklidnujici a regeneracni
ucinek a v neposledni fadé také provoni pokozku. Podnik bude vyrdbét rizové, meésickové

a levandulové maslo.

SloZeni: oleje z liskovych ofiskl, ofechové maslo, mandlové maslo, makadamiové maslo, mica

prasek, vitamin E, esencialni oleje.

Ptirodni mydlo

Rucné vyrabénd mydla ve slozeni s kombinaci vybranych rostlinnych oleji a bylinnych vytazka
budou poskytovat jemné myti, budou zanechdvat pokozku ¢istou a osvézenou. Mydla jsou obohacena
pfijemnymi vinémi. V zakladnim sortimentu podniku se budou prodavat levandulové mydlo,

kokosové a s vuni citronu.

Slozeni mydel: kokosovy olej, bambucké maslo, olivovy olej, ricinovy olej, himalajska sil, kokosové

mléko susené, sodium lactate, vitamin E, esencialni oleje, susené kvéty.

Piirodni peeling

Ptirodni peeling bude poskytovat Setrny zptisob, jak obnovit pokozku téla. Kombinace ptirodnich
peelingovych ¢astic a vyzivnych slozek budou odstranovat odumielé kozni bunky, zanechavat
pokozku hladkou a svézi. V piipadé peelingu se bude v zédkladnim sortimentu vyrabét jahodovy,

kvétinovy a vanilkovy.

SloZeni: bambucké maslo, mandlovy olej, Sipkovy olej, esencidlni olej, vitamin E, titinovy cukr,

suSené bylinky.

Prirodni sil do koupele

Ptirodni soli do koupele Foibé cosmetics jsou navrzeny tak, aby poskytovaly o€istu a ochranu pro
pokozku. Obsahuji synergii vitamind, mineralti a rostlinnych vytazki, které obnovuji pruznost
pokozky a poskytuji dlouhodoby komfort. V ramci nabidky bude podnik poskytovat krém s vini

zahradniho ovoce, citronovy a levandulovy.

SloZeni: epsomska siil v krystalcich, epsomska stl jemna, jedla soda, kyselina citronova, kokosové

mléko, susené bylinky, mandlovy olej, esenciélni oleje.
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Workshop

Firma bude k prodeji pfirodni kosmetiky také potadat workshopy na jeji vyrobu, a soucasti nich
budou piednasky o p¥irodni kosmetice. Ugastnici workshopu budou mit piileZitost nahlédnout piimo
k zékladnim procesim vyroby skrze prohlidku prostor, kde se kosmetika vyrabi. Napli workshopu
bude pfednaska o piirodni kosmetice, od toho, jak spolu jednotlivé latky reaguji, ptes ucinky latek,
kterym se ptirodni kosmetika vyhyba a pro¢, az po navod, jak spravné pecovat o plet. Druhou c¢asti
workshopu bude vyroba kosmetickych produkti. Vyrabét se budou tuhd mydla riznych vini
s dodatkem suSenych kvétin, peelingy a télové krémy. V ramci workshopu si také budou moct
ucastnici koupit ostatni produkty nabizené v ramci portfolia podniku. Workshop bude slouzit
predevsim k budovani vztahti se zakazniky. Tim, Ze se s nimi bude autorka osobné¢ setkavat, bude mit
ptehled o jejich potfebach a problémech, tudiz tomu bude moct ptizplsobit portfolio produkti.
Zaroven se kvili tomu bude budovat divéryhodnost podniku, nebot’ zdkaznici uvidi, kde a kdo
produkty vyrabi. Workshopy se budou poradat jednou za mésic a jejich kapacita bude 20 osob. Doba
trvani bude tfi hodiny s tim, ze ptil hodiny bude vénovano pfednédsce na dana témata, nasledovat bude
patnact minut debaty a otazek ucastniki a dvé hodiny budou slouzit k vyrobé produkti. V piipadé,
Ze by ucastnici méli vyrobu dokoncenou rychleji, nebo naopak potiebovali vice ¢asu, bude se doba

workshopu ptizptsobovat.

4.2.5 Informace o vlastnikovi firmy

Zakladatelka podniku Veronika Piikopova je v souCasné dobé studentka posledniho rocniku
navazujiciho magisterského studia oboru Marketing management na Univerzit¢ Tomase Bati ve
Zliné. Jiz ti1 roky pracuje v marketingu a za tu dobu nasbirala zkuSenosti v tvorbé mailingovych
kampanich, tvorbé webovych stranek, optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace, tvorbé
obsahu na socidlni sit¢ a projektovém managementu. Na zaklad€ zavérh studii 1 vlastni dlouhodobé
pozitivni zkuSenosti s pfirodni kosmetikou je presvédCena o prospé€Snych ucincich pfirodni
kosmetiky. Jejim cilem je tyto benefity sdélit stejné smyslejici ¢asti vefejnosti a nasledné ji nabidnout
své produkty. Po prozkoumani trhu v mésté Brn¢, coZ je zaroven sidlo jejiho podniku, taktéz zjistila,
ze zde neprobihaji Zadné workshopy spojené s ptirodni kosmetikou, proto by chtéla tento nedostatek

zaplnit svymi workshopy.
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4.2.6 Konkurenéni vyhody

Spic¢kova kvalita surovin

Podnik bude vynikat ve vybéru a pouzivani nejvyssi kvality ptirodnich surovin. S peclivym vybérem
bylin, rostlinnych a éterickych oleji zajistuje, Ze jeho produkty pifindSeji maximalni pfinosy pro
pokozku. Sama zakladatelka podniku bude produkty vyrabét, proto bude mit plnou kontrolu nad
kvalitou vyroby.

Transparentni vyrobni proces

Zékaznici maji moznost sledovat, jak jsou produkty vyrabény, a mohou si byt jisti, Ze kazdy krok
vyroby respektuje hodnoty kvality a bezpecnosti. Vyrobni proces bude podnik sdilet na socialnich
sitich. Taktéz bude pravidelné¢ pofadat workshop na vyrobu pfirodni kosmetiky, pfi némz si pozve
zajemce do svych dilen, kde se spole¢né budou vzdélavat ohledné ptirodni kosmetiky a taktéz si ji

spole¢né vyrobi.
Konkurenéni vyhody budou prezentovany skrze marketingovou strategii, viz kapitola 4.4.

4.2.7 Legislativni poZzadavky

Podnik je pfipraven splnit vSechny certifikace bezpecnosti kosmetickych produkti, které jsou nutné
k bezproblémovému chodu. Kazdy produkt projde zkouskou zhodnoceni bezpecnosti kosmetického
ptipravku ve vztahu ke zdravi fyzickych osob. Tato certifikace bude znamenat vydaj cca 32 000 korun
vcetné DPH. Certifikaty budou ziskané u Centra toxikologie a zdravotni bezpec¢nosti. Kazdy produkt
bude také z povinnosti registrovan do bruselského systému notifikace kosmetickych pfipravki CPNP.

V tomto ptipad¢ certifikat predstavuje pouze vydaj na zaslani balicku.

Nésledné bude kosmetika firmy Foibé cosmetics vlastnit nepovinnou certifikaci CPK, Vegan
certifikat a Leaping Bunny certifikat. Vydaje na nepovinné certifikaty budou 17 200 K¢ véetné DPH.
Vsechny tii certifikaty byly vybrany z diivodu validace toho, Ze kosmetika Foib¢ je pfirodni, vegan

a neni testovana na zviratech.

Certifikacni proces bude trvat tfi mésice a vydaje jsou odhadovany na 49 200 K¢ vcetné DPH.
Vysledna suma se mize zmeénit v ptipadé, ze by bylo nutné naptiklad zhodnoceni bezpe¢nosti provést

znovu po piipominkach ze strany spolecnosti poskytujicich certifikat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Certifikace, které produkty Foibé cosmetics ziskaji, dale poslouzi k budovani duvéry zakazniki ke
znacce. Loga certifikatl budou soucasti etikety, tudiz si zakaznici, ktefi se zajimaji o sloZeni
a certifikaty produktii, budou moct presvédcit, Ze je produkt pro n¢ vhodny. Certifikace budou taktéz
komunikovany v ramci strategie na socialnich sitich a taktéz bude jedna ¢ast workshopu vénovana

certifikatim, co znamenaji a jak se v nich orientovat.

Fungovani laboratote kosmetiky Foibé bude ovéreno stanoviskem Krajské hygienické stanice a pred
startem vyroby bude prostor zkolaudovan od stavebniho tfadu. Laboratot bude dodrzovat natizeni
krajské hygienické stanice, jako naptiklad zédkaz kiizeni surovin s findlnimi vyrobky, obaly, zamezeni
vniku hlodavctl, dostatecnd kapacita prostor, osvétleni, ventilace, dodrzovani osobni a provozni

hygieny zaméstnancti atd.

4.2.8 Personalni zajiSténi

Jak jiz bylo fe€eno v kapitole 4.2.1 autorka podniku se rozhodla podnikat na zaklad¢ Zivnostenského
opravnéni. Ona sama bude vyrdbét kosmetické produkty, tvofit obsah na socialni sité, odesilat
objednavky a starat se o chod workshopu. Vzhledem k tomu, Ze je aktudlni povolani zakladatelky
v marketingové sféfe, bude pro ni snadné tvofit obsah takovym zplsobem, jakym by chtéla.
V zacatku podnikéni nebude zaméstnavat zddného zaméstnance. V ptipadé riistu poptavky, kdy by
nezvladla dale vyrabét pozadované mnozstvi produktil a starat se o cely chod podniku sama, by si
nasla zaméstnance na polovi¢ni uvazek. Dle planu podnikatelky by si nejdiive nasla zaméstnance na

vyrobu produktil a pozd¢€ji na tvorbu marketingovych vystupi.

4.2.9 Zizemi podniku a potfebné technické zarizeni

Vyroba kosmetiky bude probihat v pronajatych prostorech v Brn¢, které zatim autorka nema pevné
vybrané. Autorka prace udélala na zaklad¢ svych pozadavkl prizkum moznych prostor v Brné,

z ¢ehoz vyplynulo, Ze pfiblizna cena ndjmu za takovy prostor je 20 000 K& mésicné.

Prostor by mél disponovat mistnosti vhodnou k piedélani na laboratot, mistnosti s kapacitou pro
20 lidi, kde se bude konat workshop, a toaletou. Velikost laboratofe by méla byt minimalng 20 m?

a mistnost pro workshop alespoii 40 m?.

Vydaje na vybaveni laboratofe byly vycisleny na 32 881 K¢ a jsou zobrazeny vcetné jednotlivych
polozek v tabulce 1. V laboratofi musi byt pult, varna deska, lednice a potiebné drobné zatizeni ve
form¢ hrncli, nddob, tyCového a kuchyniského mixéru, Slehaci metly, varné konvice, teploméru,
rukavic, rozpraSovace, formicky, krajeCe na mydla, sitka, 1Zice, stérky, davkovace, vahy, vatrecky,
misky, potravinové folie a dzbanu. Dal$i nutné komponenty budou odhaleny v pribehu pouzivani

laboratofe.
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Cena za kus Cena celkem
Polozky Pocet kusu (véetné DPH) (véetné DPH)

Kuchyisky pult 1,00 12 389,00 K¢ 12 389,00 K¢
Varna deska 1,00 2 699,00 K¢ 2 699,00 K¢
Lednice 1,00 6 000,00 K& 6 000,00 K¢
Véha 3,00 400,00 K¢ 1 200,00 K¢
Roboticky mixér 1,00 4 000,00 K¢ 4 000,00 K¢
TyCovy mixér 1,00 800,00 K¢ 800,00 K¢
Hrnec 2,00 900,00 K¢ 1 800,00 K¢
Slehaci metla 1,00 200,00 K¢ 200,00 K¢
Teplomér 1,00 289,00 K¢ 289,00 K¢
Rukavice 10,00 43,00 K¢ 430,00 K¢
Forma na mydlo 10,00 99,00 K¢ 990,00 K¢
Kraje¢ na mydla 1,00 625,00 K¢ 625,00 K¢
Lzice (6 ks v baleni) 1,00 199,00 K¢ 199,00 K¢
Stérka na tésto 1,00 70,00 K¢ 70,00 K¢
Davkovaé 1,00 240,00 K¢ 240,00 K¢
Miska nerezova 5,00 100,00 K¢ 500,00 K¢
Potravinova folie 5,00 20,00 K¢ 100,00 K¢
Dzban 5,00 70,00 K¢ 350,00 K¢

Celkem 32 881,00 K¢&

Tab. 1 Zatizeni laboratote (vlastni zpracovani)

Kuchynsky pult bude pofizen v obchodnim domé Ikea, forma na mydlo na e-shopu mydlovysvet.cz
a kraje¢ na mydla na e-shopu handymade.cz, ostatni vybaveni bude zakoupeno na Alza.cz. Dané

obchody byly vybrany na zéklad¢ dobrého poméru ceny a kvality predméti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Mistnost na workshopy bude vybavena obdobné¢ jako laboratoft, akorat nékteré komponenty budou ve

vice poctech z ditvodu vice ucastnikli workshopu. Detailni soupis polozek je v tabulce 2.

Cena za kus Cena celkem
Komponenta Pocet kusu (véetné DPH) (véetné DPH)

Kuchyisky pult 1,00 12 389,00 K¢ 12 389,00 K¢
Varna deska 1,00 2 699,00 K¢ 2 699,00 K¢
Lednice 1,00 6 000,00 K& 6 000,00 K¢
Véha 5,00 400,00 K¢ 2 000,00 K¢
Roboticky mixér 1,00 4 000,00 K¢ 4 000,00 K¢
TyCovy mixér 1,00 800,00 K¢ 800,00 K¢
Hrnec 2,00 900,00 K¢ 1 800,00 K¢
Slehaci metla 1,00 200,00 K¢ 200,00 K¢
Teplomér 3,00 289,00 K¢ 867,00 K¢
Rukavice 100,00 43,00 K¢ 4300,00 K¢
Forma na mydlo 30,00 99,00 K¢ 2 970,00 K¢
Kraje¢ na mydla 5,00 625,00 K¢ 3 125,00 K&
Lzice (6 ks v baleni) 3,00 199,00 K¢ 597,00 K¢
Stérka na tésto 5,00 70,00 K¢ 350,00 K¢
Davkovaé 5,00 240,00 K¢ 1 200,00 K&
Miska nerezova 15,00 100,00 K¢ 1 500,00 K¢
Potravinova folie 10,00 20,00 K¢ 200,00 K¢
Dzban 15,00 70,00 K¢ 1 050,00 K¢

Celkem 46 047,00 K¢

Tab. 2 Technické vybaveni mistnosti pro workshopy (vlastni zpracovani)

pofizena ze stejnych zdroji jako vybaveni laboratofe.

Celkova Castka potfebna pro vybaveni mistnosti na workshopy byla stanovena na 46 047 K¢ a bude
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4.3 Analyzy

4.3.1 Porteriiv model péti trznich sil

V nasledujici kapitole se autorka prace vénovala aktudlni situaci v odvétvi s ptirodni kosmetikou na

zakladé odhadu chovani subjekti existujicich na daném trhu.

Vyjednavaci vliv odbérateli

Vyjednavaci sila zédkaznika je pro tento druh podnikani velka, nebot’ firem na vyrobu pfirodni
kosmetiky je velké mnozstvi a zédkaznici si tak mohou mezi nimi vybirat. Podnik se bude snazit
vycClenit se od ostatnich podnikl, aby si zdkaznici vybrali pravé Foibé cosmetics. Jednou ze strategii
vy€lenéni je osobni pfistup k zdkaznikiim, osobni pfistup zacind jiz pii baleni objednavky, kterou
bude provadét piimo zakladatelka podniku. V baleni se objevi kromé objednanych produktl i rucné
psané podékovani, peclivé zabaleny produkt a ozdoby ve formé suSenych kvétin. Dalsi odliSnosti
bude osobni pfistup ve formé potfadani workshopli na vyrobu pfirodni kosmetiky a prezentace
ruznych témat pojici se k ptirodni kosmetice, ¢imz se zrusi bariéra mezi podnikem na internetu
a zakazniky. Workshopy povede piimo zakladatelka podniku, tudiz zde bude moznost na budovani
vztahll se zdkazniky. D4 se pfedpokladat, ze v ptipad€ spokojenosti na workshopech, budou chtit
zakaznici kupovat 1 produkty od firmy Foibé cosmetics. Pro ty, co nebudou chtit pfijit na workshopy,
ale budou o nich védét, to miiZze alespoil znamenat ujasnéni, Ze podnik je v dané oblasti expert, nebot’

v ni edukuje dalsi lidi.

Vyjednavaci vliv dodavatela

Vyjednavaci vliv dodavatelti v tomto odvétvi neni tak velky, nebot’ existuje spousta e-shopil se
surovinami na vyrobu pfirodnich produktt. Hlavnimi parametry pro vybér dodavatele je predevSim
cena a kvalita surovin. Vzhledem k tomu, Zze podnik nemd smluvni dodavatele, a tedy smluvenou
stalou cenu vyrobktll, je nutné neustdle délat priizkum potencidlnich dodavatelti, nebot' ceny
a sortiment se mize rychle ménit. Nejlepsi kompromis mezi cenou a kvalitou pro suroviny je e-shop

www.ekokoza.cz, pro koupi éterickych oleji vybrala autorka e-shop www.saloos.cz a pro koupi

suSenych kvétin e-shop www.davona.cz. Pro vyrobu jsou potiebné taktéz obalové materialy. Obaly

na jednotlivé produkty autorka potidi na e-shopech www.doypacky.cz a www.nature-store.cz a obaly

na baleni objednédvek na e-shopu www.eobaly.cz.



http://www.ekokoza.cz/
http://www.saloos.cz/
http://www.davona.cz/
http://www.doypacky.cz/
http://www.nature-store.cz/
http://www.eobaly.cz/
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Soupereni mezi existujicimi firmami

V prodeji pfirodni kosmetiky existuje mnoho konkurentli, a nekteti jsou jiz velkymi zab&hlymi
firmami, kterym nemuze podnik Foibé cosmetics prozatim konkurovat. Konkurence vyznacena
v tabulce 3 byla vybrana na zékladé podobné velikosti podniku a nabizeného sortimentu. Autorka si
mysli, Ze pokud si budou zdkaznici vybirat na trhu s lokélnimi vyrobci ptirodni kosmetiky, jsou praveé
zminéni zastupci v tabulce témi nejvétsimi konkurenty. Autorka prace u kazdého konkurenta

vyznacila jeho silné stranky a ty slabé, které by mohly byt zaroven pfilezitosti pro firmu Foibé

cosmetics.

Nazev konkurence

Silné stranky

Slabé stranky

MydLenka
(www.mydlenka.cz)

Majitelka si zaklada na osobnim
pristupu a sama produkty vyrabi
a vystupuje na socialnich sitich.
100% ptirodni sloZeni.

Siroké spektrum produktii.

Nema ucet na TikToku.
Nejednotny vizual socialnich
siti.

www.puaree.cz

(v€etné dekorativni kosmetiky).
Profesionalni vzhled e-shopu.
Sjednoceny vzhled socialnich
siti.

Symbiosis e  Velky vybér produkti, dokonce i e  Nizka aktivita na socialnich
(www.symbiosis- pro muze. sitich, neosobni ptispévky.
eshop.cz) e 100% pfirodni sloZeni. e  Vysoké ceny produktt.
Nutt.cz e Nabizi vraceni obalu. e  Vysoké ceny produktd.

e Podpora zen z Ghany. e Socialni sit¢ nedostatecné
prezentuji produkty, spise
pusobi jako ucet o cestovani.

e Nepisobi na TikToku.
Kosmetika Caltha e  Moderni produkty (napf. s filtrem e  Vysoké ceny produkti.
proti modrému svétlu). e Nejednotny vizualni styl na

e Tvorba edukativniho obsahu. socialnich sitich.

e Siroké spektrum produkti e Nepisobi na TikToku.

(v€etng téch pro zvirata).
e  Certifikovana piirodni
kosmetika.
Puaree e Siroké spektrum produkti e Nepusobi na TikToku.

98 % prirodniho slozeni.
Vysoké ceny produktd.

Nejde piesné urcit, kdo je lidrem na trhu ve vyrob¢ a prodeji ptirodni kosmetiky v ramci malych

prodejcti. Kazdy podnik ma jiné produkty, silné a slabé stranky a zalezi na zédkaznikovi, co je mu

bliZsi.

Tab. 3 Analyza konkurence (vlastni zpracovani)



http://nutt.cz/
http://www.puaree.cz/
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Oproti podniku Foibé cosmetics maji zminéni konkurenti vys$8i ceny, coz miize pifinést Foibé
cosmetics zakazniky, ktefi maji zajem o ptirodni kosmetiku, ale maji na ni nizky rozpocet. Mydlo
u konkurence stoji cca 180 K¢, cena télového masla se pohybuje od 350-750 K¢, cena peelingu se
pohybuje od 299-380 K¢ a cena soli do koupele je u konkurence cca 299 K¢&. Zaroven je piilezitosti pro
podnik Foibé cosmetics virtudlni prostor na TikToku, nebot’ zde konkurenti bud’ viilbec neptisobi,
nebo zde jsou malo aktivni. VétSina konkurentli nemé prezentaci na socialnich sitich vizualné
sjednocenou, coz muze pusobit na potencialni zakazniky chaoticky a muze je to odradit od nakupu.
Naproti tomu bude mit podnik Foibé cosmetics sjednoceny vizual napii¢ vSemi komunikacnimi
kanaly. Konkurence ma naopak od Foibé cosmetics vyhodu jiz zabéhlého podnikani a s tim spojeného

vyvoje produkti.

Na potadani workshoptli na vyrobu pfirodni kosmetiky nema podnik Foibé cosmetics v Brné€ Zadného
konkurenta. Nékteré firmy sice pofadaji workshopy na vyrobu ptirodni kosmetiky, nicméné misto
konani je vétsinou v Praze, tudiz to neni pro podnikatelsky plan znacky Foibé cosmetics plisobici

v Brné relevantni.

Hrozba nové vstupujicich firem

Pti vyrobé ptirodni kosmetiky je relativné nizka vstupni bariéra pro nové podniky, zejména pro ty,
které vstoupi na trh s inovativnimi produkty. Dle vyzkumt (Vivaness, ©2019), které odhalily
zvysujici se zdjem o ptirodni kosmetiku, je pravdépodobné, Ze budou v budoucnu piibyvat novi
konkurenti. Hlavni konkuren¢ni faktory mohou zahrnovat cenu, kvalitu, nabidku produkti a sluzeb
a distribucni kanaly. Z toho diivodu je nutné neustale sledovat trh a konkurenci a pfizpisobovat své

portfolio potfebam zakaznik.

Hrozba substitu¢nich vyrobkii nebo sluzeb

Substitutem ptirodni kosmetiky mliZze byt konven¢ni kosmetika s chemickymi sloZzkami nebo domaci
ptirodni produkty. Hlavni roli pfi zvoleni substitutlh mliZe hrat cena produktli. Vzhledem k tomu, Ze
je vyroba produktii Foibé cosmetics provadéna z lehce dostupnych surovin, je mozné, ze si bude ¢ast
potencialnich zdkaznikii chtit vyrobit produkty doma. Pro tyto samovyrobce nabizi firma Foibé
cosmetics workshop na vyrobu pfirodni kosmetiky. Sice z téchto lidi nemusi byt zakaznici kupujici
produkty, ale alespoil si zakoupi doplitkové sluzby ve formé& workshopli a prednasek o ptirodni

kosmetice.
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Shrnuti Porterova modelu péti trznich sil

Z analyzy vyplyva, ze podnik neni piili§ ovlivnény dodavateli, nebot’ dodavatelti podobného zbozi
existuje velké mnozstvi. Zakladatelka podniku si tedy miize mezi jednotlivymi vybirat. Tento fakt je
pfiznivi i pro situaci, kdy by napfiklad poklesla kvalita produktli od jednoho dodavatele, mtze
zakladatelka snadno najit jiného. Naopak odbératel¢ podniku maji na podnik velky vliv, nebot
v odvétvi existuje velka konkurence a odbératelé maji na vybér z mnoha produktii. V tomto ptipadé
je nutné odlisit se od konkurence a dodavat zdkaznikiim kvalitni sluzbu, aby neméli ditvod piejit ke
konkurenci. V ramci analyzy konkurence byla odhalena slaba stranka vétSiny podnikt, a to nizka
propagace na TikToku aunékterych na socidlnich sitich obecné. VétSina konkurenti nema
sjednoceny styl prezentace, neprezentuji vyhody pro zakaznika, ale spiS jen to, co maji za sortiment.
V tomto zakladatelka shleddva velkou pfilezitost pro rozvoj marketingové strategie podniku Foibé
cosmetics. Vzhledem k tomu, Ze podnik chce pisobit na trhu s pfirodni kosmetikou, kde existuje
spousta substituti v podobé konvencni kosmetiky, bude se snazit prezentovat vramci své
marketingové strategie vyhody pfirodni kosmetiky oproti té konven¢ni. V ramci této strategie mtze
podnik ptesvédcit nekteré zdkazniky, Ze 1 kdyz mohou byt substituty levnéjsi, rozhodné nejsou

zdravéjsi pro lidskou pokozku.
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4.3.2 PESTLE analyza

V této kapitole autorka prace provedla analyzu vnéjsiho prosttedi podniku a popsala nejvyznamné;jsi

faktory, které¢ jej mohou ovlivnit.

Politicko-pravni faktory

Mezi hlavni politické faktory, které ovlivni podnikani firmy Foibé cosmetics patii dafiova politika
Ceské republiky, ochrana spotiebitele a legislativni naleZitosti, které podnik musi spliiovat v piipadé
prodeje kosmetickych produkti. Podnikéani s vyrobou pfirodni kosmetiky podléhé spousty regulacim
k jeji vyrobé. O povinnych certifikacich bylo feCeno jiz v kapitole 3.3.6. Pti zaklddani podniku je
nutné dodrzovat aktualni podminky pro zaloZeni podnikéni, v piipad¢ Foibé cosmetics je to povinnost
ziidit si zivnostenské opravnéni ,,Vyroba chemickych latek, vlaken a piipravkt a kosmetickych
prostfedki’” a ,,Mimoskolni vychova a vzd€lavani, potfadani kurzt, Skoleni, vcetné lektorské
¢innosti.” Podnikani ovlivni taktéz novy konsolida¢ni balic¢ek, ktery nabyl u€innosti k 1. lednu 2024,
a to konkrétné zvySenim minimdlniho vymeétovaciho zakladu pro odvod pojistného na socidlni
pojisténi z 25 % na 40 % pramérné mzdy. Obecné pak podnik podléhd zakoniim, jako naptiklad:
zakon €. 586/1992 Sb. o danich z pfijmu, ktery stanovuje podnikatelskému subjektu, jak velkou ¢ast
zisku odvede do statniho rozpoctu, zakon €. 563/1991 Sb. o ucetnictvi, ktery stanovuje firm¢ rozsah
a zpusob vedeni ucetnictvi, zadkon ¢. 513/1991 Sb. Obchodni zékonik, ktery upravuje formu
podnikéni, obchodni vztahy a dalSi zdkony, které je nutné v ptipadé zahdjeni podnikani fadné

prostudovat a dodrzovat.

V pftipad¢ prostor na vyrobu kosmetiky je nutné dodrzet legislativu, jak jiz bylo feceno v kapitole
3.3.6, a to konkrétné kolaudaci na stavebnim ufadé ptisluSného kraje, ve kterém se podnik nachazi.

TaktéZ je nutné provoz podniku ozndmit hygienické stanici piisobici v misté provozu.
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Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory ovliviiujici podnikani patii zejména HDP (hruby domaci produkt), mira

inflace, hodnota primérného diichodu, nezaméstnanost a dalsi.

Dle Ceského statistického ufadu (Piijmy Ceskych domacnosti realné klesly, ©2024) ,.cisté penézni
prijmy ceskych domacnosti vzrostly v roce 2022 mezirocné o 7,7 %, realné vsak poklesly o 6,5 %.”
Tento fakt mize usSkodit podniku, nebot’ to mize zplsobit, Ze si domécnosti budou alokovat nizsi
finance na kosmetiku. Muze se stat, ze se domacnosti uchyli ke koupi substituti, které maji mnohdy

niz$i ceny na ukor slozeni.

Dle ministerstva financi Ceské republiky (Makroekonomicka predikce - leden 2024, ©2024) ,.se
Ceska ekonomika v minulém roce pohybovala na hrané recese. Za cely rok 2023 hruby domaci
produkt pravdépodobné klesl o 0,6 %, v roce 2024 vSak podle predikce vzroste o 1,2 %. HDP vyvoj
za poslednich pét let je zobrazen na obrazku 3. Jeho vySe muze ovlivnit poptavku po produktech,

v

nebot’ vys$si HDP naznacuje vétsi kupni silu obyvatel.
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Obr. 3 Vyvoj HDP meziro¢né (HDP 2024, vyvoj hdp v CR, ©2024)
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V roce 2024 by také dle ministerstva financi méla klesnou inflace a drzet se pod 3 %. Na obrazku 4
je zobrazend mira inflace za poslednich 5 let. Tento fakt by naopak od klesajicich ¢istych penéznich
piijmi v roce 2023 mohl pfinést podniku uzitek. Zejména se také da ocekavat, Ze se zdroje potiebné

k vyrob¢ nebudou ptilis zdrazovat, nebot’ se na nich nebude podepisovat vysoka inflace.
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Dle ministerstva financi (Nezaméstnanost v CR, vyvoj, rok 2024, ©2024) se trh prace v roce 2023
potykal s nedostatkem pracovnikid. Vzhledem k tomuto faktu by se i pies slabou hospodaiskou
dynamiku neméla mira nezaméstnanosti v roce 2024 zhorSovat. Odhadovand mira nezaméstnanosti
je dle ministerstva financi v roce 2024 2,8 %. V roce 2024 by zaroven nemélo dojit k zpomaleni rlstu
mezd, coz by mohlo mit spolecné s nizkou mira nezaméstnanosti pozitivni vliv na kupni silu

zékaznikd. Na obrazku 5 je zobrazend nezaméstnanost za poslednich pét let.
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Mira nezaméstnanosti v % SVG PNG
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Obr. 5 Mira nezaméstnanosti v % (Nezaméstnanost v CR, vyvoj, rok 2024, ©2024)

Socialni faktory

V Ceské republice Zije k tietimu &tvrtleti roku 2023 10 882 000 obyvatel. (Pohyb obyvatelstva - 1. —
3. ctvrtleti 2023, ©2023) Da se fict, Ze ¢im vice obyvatel, tim vice zdkaznik{, proto je pro podnik
ptiznivy vysledek pfirastku obyvatel mezi lety 2001-2022 zobrazeny na obrazku 6. Je tedy jasné, Ze
v roce 2022 byl prirtstek obyvatelstva ovlivnén valkou na Ukrajiné a nelze predpokladat, ze dany
piirastek bude kazdoro&ng. I tak je z obrazku patrné, Ze kazdorotné v Ceské republice piibyde
pfiblizné 30 tisic osob.

Prirustky/(ibytky obyvatel €R, 2001-2022

360
220 4 mmm pfiristek stéhovanim
=== pfirozeny pfinistek
280 -
— ek ovy plinistek
— 240 4
> 200 |

gmo-
2120-
m.

40 -
0 -
-40
N ™ 6 w o~ @ ™~ o = w P~ o ;O - o~
(=] Q (=] o o [=] - - - — - -— - ™~ ™ ™~
™S NN ™~

‘EEEEEEEEEREEERERE
Rnk
Obr. 6 Prirastky/ubytky obyvatel CR (Aktualni populaéni vyvoj v kostce, ©2024)
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V poslednich letech je zaznamenan velky nartst z4jmu o ptirodni kosmetiku. To, Ze je o pfirodni
produkty zdjem, dokazuje i1 velky rtst celého odvétvi. (VIVANESS 2019: Prirodni kosmetika ma
obrovsky potencial, ©2020) Tento fakt je piiznivy pro budouci fungovani znacky Foibé cosmetics,
nebot’ se da predpokladat, ze rist trhu bude pokracovat i do dalsich let. S rGstem trhu je samoziejmé
spojen 1 narust konkurence, ale také lepsi technické postupy vyroby, vice zakaznikdi a moznosti, jak

podnikani zlepSovat.

Technologické faktory

Pti vyrobé ptirodni kosmetiky je diilezité ztstat v obraze ohledné vyrobnich metod a pfistroji, které
zefektivni vyrobu a zajisti, aby nedosSlo k znehodnocovani jednotlivych slozek. Prodej produktii
taktéz ovliviiuje aktualni stav e-commerce v Ceské republice. Dle Asociace pro elektronickou
komerci (Obraty ¢eské e-commerce v roce 2023 dosahly 185 miliard korun, ©2024) se snizil obrat
e-commerce v ¢esku v roce 2023 oproti roku 2022 o 6 %, nicméné dle jejich ndzoru ¢eka e-commerce
v roce 2024 rist o jednotky %. Podnikani také do zna¢né miry ovlivni trendy v oblasti marketingu

a moznosti propagace v online svéte.

Ekologické faktory

Ekologické faktory, které mohou ovlivnit podnik, jsou naptiklad: moznost tfidit odpad z vyroby,
vyrabét lokalné, nedovazet material z dalekych mist, ale volit spiSe lokalni zdroje apod. Ekologicka
Setrnost se nasledné da doloZit certifikatem “Ekologicky Setrny vyrobek”, ktery ovéfi, Ze se podnik
chova opravdu ekologicky. Tento certifikdt mlize pomoct firmé v jejich marketingové strategii, ale
taktéz zakaznikm pii vybéru produktii. (Ekoznaceni vyrobka, ©2024) Podnikatelka se v ramci
vyroby bude snazit chovat co nejvice ekologicky, tfidit odpad z vyroby, a pii vybéru dodavateli se

bude priklanét k tém, ktefi maji lokéalni vyrobu.

Shrnuti analyzy PESTLE

Vramci analyzy bylo zjiSténo, Ze nejvice podnik ovlivni pravni faktory, nebot’ bez splnéni
jednotlivych legislativnich pozadavk, by nemohl podnik provadét svoji ¢innost. Taktéz ekonomickeé
faktory maji velky dopad na podnikéni, nebot’ to, jak se bude dafit celkové ceské ekonomice, ovlivni
kupni silu obyvatel a nasledné poptavku po produktech Foibé cosmetics. V ramci socidlnich faktora
ma nejveétsi vliv na podnikdni mira zajmu o pfirodni kosmetiku, kterd se v minulych letech zvySovala,

coz je pro Foibé cosmetics pozitivni.
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4.3.3 SWOT analyza

V ramci SWOT analyzy bylo definovano vnitini prostiedi, které piedstavuje podnik Foibé cosmetics
a vn¢jsi prostiedi predstavujici okoli podniku. V tabulce 4 jsou vypsany silné a slabé stranky podniku

a jeho pfilezitosti a hrozby.

Pozitivni faktory Negativni faktory
Silné stranky Slabé stranky
e  Vyroba produktl zakladatelkou. e  Zakladatelka je na vyrobu sama.
e Byvalé zaméstnani zakladatelky e Nizky rozpocet.
v marketingu. e Nizky pocet produkti v portfoliu.
v e Nizké ceny produktl v porovnani s
‘r](l)lsltt;:(;l konkurenci.
P e  Certifikované produkty.
e 100% prirodni slozeni.
e  Osobni pfistup k zakaznikim.
e  Osobni kontakt se zadkazniky.
PrileZitosti Hrozby
e Rostouci trh s pfirodni kosmetikou. e  Vysoka konkurence v ptipad¢ prodeje
e Rostouci zdjem o Ceské produkty. ptirodni kosmetiky.
e  Prodej produkti online. e Velké mnozstvi substitutd.
Vi e  Velké mnozstvi prodejen, s kterymi by §la
ro:fij"zldi navazat spoluprace.
P e  74dné piima konkurence v poradani
workshopii.
e Konkurence neptisobi aktivné na TikToku.

Tab. 4 SWOT analyza (vlastni zpracovani)
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Silné stranky:

Vyroba produkti zakladatelkou — zakladatelka podniku si bude sama vyrabét kosmetiku,
muze tedy ptimo ovlivnit kvalitu produktt, nebot’ bude dohlizet na cely proces vyroby.
Byvalé zaméstnani zakladatelky v marketingu — zkuSenosti z minulého povolani ji pomohou
v budovani silné marketingové strategie a taktéz ji uSetii finance, nebot’ nebude muset najimat
specialistu na dané aktivity.

Nizké ceny produkti v porovnani s konkurenci — cena produktl je velmi pfizniva
a nepiesahuje ceny konkurence, které jsou v mnoha piipadech o dost vyssi, viz kapitola 4.3.1.
Certifikované produkty — produkty budou mit certifikat CPK a Leaping Bunny a Vegan, coz
pfinese podniku diveéryhodnost a potvrzeni marketingovych tvrzeni o pfirodnim sloZeni.
100% ptirodni slozeni — kosmetika se mnohdy nazyva piirodni, i kdyz nema 100% ptirodni
slozeni. Tento fakt mize taktéz zplsobit nedivéru zékaznikii v piirodni kosmetiku.
Kosmetika Foibé bude mit 100% pftirodni slozeni, coz bude taktéz prezentovat a dokazovat
na socialnich sitich, ¢imz by si mohla vybudovat divéru u zdkaznik.

Osobni pfistup k zdkaznikiim — kazda objedndvka bude balena jedine¢né (ru¢né psany vzkaz
a ozdobeni), zakladatelka podniku bude skrze socidlni sité iniciovat komunikaci se sledovateli
a bude odpovidat na jejich dotazy, tudiz se pfimo dozvi, jaké jsou problémy zdkazniki a co si
preji.

Osobni kontakt se zakazniky — zakladatelka podniku se bude osobné setkavat se zakazniky
prostfednictvim workshopu, coZ podniku pfinese informace o potfebach zdkaznikl a také to

upevni vztahy mezi podnikem a zakazniky.

Slabé stranky:

Zakladatelka je na vyrobu sama — jak jiz bylo fe¢eno v kapitole 4.2.8, zakladatelka je na
vyrobu piirodni kosmetiky sama, tudiz v ptipad¢ ne¢ekané udalosti nebude moct vyrabét, coz
muze zkomplikovat chod podniku.

Nizky rozpocet — podnik oplyva relativné malym rozpoctem, ktery ndsledné omezuje
marketingové a vyvojové moznosti podnikii.

Nizky pocet produktl v portfoliu — podnik Foibé cosmetics bude prozatim mit pouze Ctyti
produkty a workshop. Oproti konkurenci je to velmi mélo, nebot’ n€ktera konkurence ma

1 fadu pro muze, déti apod.
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Prilezitosti:

Rostouci trh s pfirodni kosmetikou — Dle agentury Zion Market Research (Natural and
Organic Cosmetics Industry Prospective, ©2024) roste trh s piirodni kosmetikou ro¢né o 7 %.
Jeho hodnota v roce 2023 byla 21.48 miliard dolarii a pfedpovédi je, Ze se do roku 2032 zvétsi
na hodnotu 37,44 miliard dolart. Tento zvySujici se trend v oblibenosti pfirodni kosmetiky
pfinasi piilezitost ve zvétsujici se zdkaznické zékladné.

Prodej produktii online — online prodej piinasi piileZitost prodavat své vyrobky po celé Ceské
republice a nebyt vazany na jedno misto.

Velké mnozstvi prodejen, s kterymi by $la navazat spoluprace — v ptipad¢, ze by se podniku
dobfte dafilo, mohl by svou distribuéni sit’ rozsifit i do kamennych prodejen. Existence fady
navazani spoluprace.

Z4dna piima konkurence v pofadani workshopti — velkou piileZitosti je fakt, Ze podnik nema
v oblasti pofadani workshopt na vyrobu pfirodni kosmetiky v Brn¢ zddného konkurenta. Je
tedy pravdépodobné, ze nebude mit problém s obsazenosti workshopii.

Konkurence neptisobi aktivné na TikToku — vétSina konkurentli neptisobi aktivné na TikToku,
nebo pridava obsah jen mélo. Autorka prace si proto mysli, Ze by to mohla byt ptilezitost pro
jeji podnikéni, nebot’ by mohla byt na TikToku jedna z mala ¢eskych malych podnikateli

s ptirodni kosmetikou a mohla by tak na platformé vyniknout.

Hrozby:

Vysoka konkurence v ptipad¢ prodeje piirodni kosmetiky — firma musi vytvofit silnou
marketingovou strategii, aby se zvladla od konkurentll odliSit. Tuto hrozbu podporuji nizké
vstupni bariéry do odvétvi, tudiz se mize v kratkém casovém horizontu pocet konkurentii
zvetsit.

Velké mnoZstvi substitutll — stejné jako ma podnik mnoho konkurentli v odvétvi, je zde taktéz
spousta substitutli v podob¢ konvencni kosmetiky. Ve vybéru mtze hrat roli cena, nebo taktéz

neznalost benefitil pfirodni kosmetiky.
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Zvolena strategie

Vzhledem k tomu, Ze silné stranky a ptilezitosti znacné piesahuji slabé stranky a hrozby, rozhodla se
autorka prace vybrat strategii max-max, tedy maximalizaci silnych stranek a maximalizaci
ptilezitosti. Strategie byla vybrana taktéz z divodu, Ze silné stranky jsou pro podnik stéZejni a nékteré
z nich se daji pfimo povazovat za konkurenc¢ni vyhody (naptiklad fakt, ze si autorka sama vyrabi
kosmetiku a Ze jeji pfedchozi profese byla v oblasti marketingu). Silné stranky budou hrat hlavni roli
pii sestavovani marketingové strategie, kterd bude postavena na prezentovani benefiti produkta
aukazovani zékulisi vyroby na socidlnich sitich. Tim bude podnik navazovat bliz§i vztahy
s potencialnimi zakazniky. Stejny ptipad pak nastava u prilezitosti, které jsou pro fungovani podniku
velmi stézejni a je dualezité je maximalizovat. Napiiklad v mozné spoluprace s kamennymi
prodejnami vidi autorka velkou pfilezitost. Autorka by chtéla taktéz vyuzit platformy TikTok
k propagovani produkti a vzhledem k tomu, ze tam konkurenti produktu pfili§ nepiisobi, je velka
prilezitost se na platformé prosadit. Velkou piilezitosti pro podnik je taktéz fakt, ze ptisobi online a je

tedy mozné produkty propagovat napii¢ celou Ceskou republikou.
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4.4 Marketingova strategie

4.4.1 Marketingovy vyzkum

Marketingova strategie je pfevazné postavena na marketingovém vyzkumu, do kterého se zapojilo
284 respondentt, ktefi by mohli byt potencialnimi zédkazniky, v obdobi od 25. 2.-3. 3. 2024. Za
potencialni zakazniky jsou v tomto piipad¢ povazovani uzivatelé piirodni kosmetiky, ale
1 neuzivatelé, kteti by za nékterych podminek piirodni kosmetiku vyzkouseli. Cilem vyzkumu bylo
zjistit u uzivateld prirodni kosmetiky, pro¢ piirodni kosmetiku pouzivaji, kde ji nakupuji, kde se o ni
dozvidaji informace, kolik by byli ochotni za ni zaplatit, jakou roli hraje pti vybéru ptivod produktu,
kvalita a vizual obalu. U neuZivatell kosmetiky pak bylo cilem zjistit, pro¢ pfirodni kosmetiku
nepouzivaji, co by je ptesvédcilo, jakou roli u nich hraje cena, ptivod, kvalita produktu a design obalu.
Dotaznik pro uzivatele obsahoval 19 uzavienych otdzek a pro neuzivatele pfirodni kosmetiky

14 uzavienych otazek. VSechny otazky dotazniku jsou vypsany v piiloze P I.

Dotaznik byl vytvofeny prostfednictvim Google Forms a jeho distribuce probihala on-line
prostiednictvim sdileni na socidlnich sitich Instagram, Messenger a Facebook. Autorka dotaznik
taktéz sdilela v jejim pracovnim prostiedi, kde se nachézi lidé vSech vékovych kategorii. Nechtéla

totiz, aby doslo ke zkresleni dat v ptipadé, Ze by dotaznik sdilela jen mezi své zndmé v mladém véku.

Vysledky jednotlivych otdzek dotaznikového Setfeni jsou detailn€ popsané v piiloze P II.

V nésledujicich odstaveich shrnula autorka prace vysledky Setteni.

Pouzivaji respondenti pfirodni kosmetiku?

Z 284 respondentl odpovédélo 213, ze ptirodni kosmetiku pouZzivaji pravidelné nebo piileZitostné.
VétSina uzivatelt jsou zeny ve véku 21-35 let, s vydélkem mezi 31 a 50 000 K¢&. Nejvice je vyuzivana
télova kosmetika a hned v zavésu za ni pletova. Z vyzkumu vyplynulo, Ze hlavnim divodem
pouzivani prirodni kosmetiky je jeji ptirodni slozeni a viing. K vysledktim bylo ptihlédnuto pfi tvorbé
portfolia firmy, kdy vSechny produkty jsou urceny k télovému a pletovému uziti. Hlavni divody
pouzivani ptirodni kosmetiky budou zohlednény v marketingové strategii, kde bude na tyto atributy

(viin€, slozeni) bran velky zfetel.

Pro¢ neuzivatelé pfirodni kosmetiky nepouzivaji pfirodni kosmetiku a co by je presvédcilo ji

pouzivat?
Neuzivatel¢é ptirodni kosmetiky jsou predevs§im zeny ve véku 3650 let s vydélkem 31 az 50 000 K&.
Skoro polovina neuzivatelil pfirodni kosmetiky nad sloZenim kosmetiky nepfemysli, ¢ast neuzivatelti

si mysli, Ze je pfirodni kosmetika draha a neucinna.
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Tyto divody budou prospésné pii tvorbé marketingové strategie, pii které bude autorka zduiraziovat
ucinnost kosmetiky na konkrétnich lidech. Zaroven argumentu k drahosti pfirodni kosmetiky bude
piihlédnuto pfi tvorbé cen produkti. K pouzivani ptfirodni kosmetiky by neuZzivatele piirodni
kosmetiky ptesvédcila predevsim jim blizkd osoba, kterd pouziva piirodni kosmetiku, a s tim

souvisejici dikazy, ze produkty funguji.

Jakou roli pro neuzivatele pfirodni kosmetiky hraje cena, kvalita a pavod kosmetickych produkta?

Neuzivatelé ptirodni kosmetiky preferuji kvalitnéjsi produkty, i kdyz jsou drazsi, ale taktéz to zalezi
na konkrétnim produktu. Nebot’ z odpovédi vyplyva, ze respondentim vadi vysoka cena ptirodnich
produkti, je mozné argument kvality pouzit v marketingové strategii. Idealni cenou za krém o objemu
200 ml je pro neuzivatele do 300 K¢&. Polovina neuzivatell pfirodni kosmetiky ma obavu pouzivat
kosmetiku z Asie, coz taktéz piihrava kosmetice Foibé, ktera bude vyrobena na tzemi Ceské

republiky.

Kde uzivatelé pfirodni kosmetiky nakupuiji pfirodni kosmetiku a jakou roli hraje pfi ndkupu cena,

kvalita a puvod?

Nejcastéji uzivatelé ptirodni kosmetiky vyuzivaji k ndkupu kosmetiky e-shopy s riznymi znackami
ptirodni kosmetiky, e-shopy konkrétni znacky ptirodni kosmetiky a drogerii. Kvalitnéjsi produkty
jsou obecné oblibenéjsi nez produkty levnéjsi, ale opét zalezi na konkrétnim produktu. UzZivatelé
pfirodni kosmetiky jsou ochotni dat za krém o velikosti 200 ml vice penéz neZ neuZivatelé a to az

500 K¢. Preferuji cesky ptivod kosmetiky a kosmetiku vyrobenou v Asii maji obavu pouZivat.

Jak vzhled produktu ovliviiuje ndkupni chovéni respondentu?

Uzivatelé pfirodni kosmetiky se spiSe ptiklanéji k rozhodovani na zakladé vizualu obalu produktu,
zatimco neuZivatelim na tom aZ tak nezalezi. Dle vyzkumu se ukazuje, ze véfi pfirodnimu sloZeni
a poté se jiz rozhoduji, ktery obal se jim libi, zatimco neuzivatelé jsou skepticti ke sloZeni a cen¢€ a na
obalu jim az tolik nesejde. U uzivatelt i neuzivatelt zvitézil design ¢. 3, tedy Cerny obal s bilym

textem, coz bude zohlednéno ve vizualu produktt znacky Foibé cosmetics.

Kde ziskavaii uzivatelé pfirodni kosmetiky informace o piirodni kosmetice?

Uzivatelé ptirodni kosmetiky ziskavaji informace predevsim od lidi v jejich okoli (kamaradu, kolegt,

spoluzakil,...) a ze socialnich sitich.

Jaké socialni sit€ pouzivaji uzivatelé a neuzivatelé prirodni kosmetiky?

Nejpouzivangjsi socialni siti mezi uzivateli 1 neuZivateli pfirodni kosmetiky je Youtube a Instagram.
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ZUCastnili by se respondenti workshopu na vvrobu pfirodni kosmetiky a kolik by za workshop

zaplatili?

Vice jak polovina respondenti by se workshopu zicastnila a byla by ochotna za n¢j dat sumu do

1 000 K¢.

4.4.2 Segmentace

Prvnim segmentem na zakladé vyzkumu jsou zeny mezi lety 21-35, ktefi aktivné pouzivaji pfirodni
kosmetiku. Tyto Zeny se aktivné zajimaji o slozeni produktli a uptednostni, kdyz jejich produkty maji
ptirodni slozeni. Aktivné se v této problematice vzdélavaji. Jejich ptijem je 31 000-50 000 K¢
mesicné, a tak si miizou dovolit investovat do kosmetickych produkt. Kosmetiku nakupuji prevazné
na e-shopech konkrétnich znacek. Jako hlavni socidlni sit’ pouzivaji Instagram a jsou ochotné si pres

n¢j nakoupit, pokud véii osobé, ktera produkt prezentuje a zaujme je funkcionalita produktu.

Druhym segmentem jsou zeny ve véku 15-20 let s pleti citlivou na syntetické latky v kosmetice. Tyto
zeny se o slozeni kosmetiky zajimaji z divodu nutnosti. VétSinou vydé€lavaji méné nez 20 000 K¢
meésicné a je pravdépodobné, Ze ¢ast z nich nema zadny piijem. Z toho diivodu chtéji na kosmetice
uSetfit a kupovat jen ty nejzakladnéjsi produkty, které jim ale nebudou zplisobovat problémy na pleti.
Kosmetiku nakupuji na e-shopech konkrétni znacky. Jako hlavni socialni sit” pouzivaji TikTok a jsou
ochotné si objednat produkt, ktery byl na TikToku prezentovéan, pokud véti dané osobé¢, Ze produkt

funguje.

Ttfetim segmentem jsou zeny ve véku 3650 let, které zatim pfirodni kosmetiku nepouzivaji, nebot’
neveri jeji ucinnosti. Tyto Zeny vydé€lavaji ve veétsin€ mezi 31 000 a 50 000 K¢ mésic¢né a rady si
pfiplati za kvalitu a ¢eskou vyrobu. Kosmetiku nakupuji v drogeriich. Jako hlavni socialni sit
pouzivaji Facebook a jsou ochotni si produkt, ktery je na Facebooku prezentovan, koupit, pokud je

zaujme jeho funkcionalita.

4.4.3 Targeting

Autorka prace si vybrala za cilovou skupinu zeny mezi 21-35 lety, nebot’ si mysli, ze jeji produkty
nejlépe dokazi splnit potteby danych zen a zaroven se jednd o nejstabilnéjSi segment z tiech
uvedenych. Jsou v ném zahrnuty Zeny, které maji vysoky piijem a jsou ochotny investovat do
kosmetickych produktl. Zaroven jsou v segmentu zahrnuty Zeny, které se o ptirodni kosmetiku ptimo

zajimaji a nepouZivaji ji jen z nutnosti, jako v pfipad¢ druhého segmentu.
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Pro dalsi nastavovani marketingové strategie si autorka vytvofila personu, ktera reprezentuje dany
segment. Persona se jmenuje Jasmina a je ji 32 let. Bydli v Brné a pracuje jako HR manazerka, jeji
piijem je 42 000 K¢ ¢istého mésic¢n€. Rada pecuje o svoji plet’. Jasmina ziskava informace predevsim
z Instagramu, sleduje tam spoustu osobnosti, které¢ tvoii edukativni obsah a ona se jim rada inspiruje.
Sleduje piedev§im osobnosti se zdravym zivotnim stylem, od kterych rada Cerpa inspiraci, jak zlepsSit
svij zivot. Preferuje ¢eskou vyrobu a za kvalitu si rada pfiplati. Jejim problémem je, ze Casto narazi
na kosmetiku, kterd je neucinnd a zaroven sama obcas slozeni nedokéaze spravné rozpoznat. Tento
problém by mohl podnik Foibé cosmetics vyiesit diky svym workshoptiim, které nechavaji nahlédnout
ucastniky do zékulisi vyroby a ti se tak mohou pfesvédcit, kde byla kosmetika vyrobena a za jakych
podminek. Nasledné bude podnik na workshopech piednaset o jednotlivych ¢astech slozeni, reakce
danych latek na sebe a na plet’ a o dalsi problematice pojici se ke kosmetickym produktiim, tudiz se
osoby jako je Jasmina budou moct vzdélat v dané problematice a budou si moct byt jisté, co kosmetika

Foibé obsahuje.

Jasmina na firmu Foibé cosmetics narazi na Instagramu, kde bude autorka podniku vytvaret
edukativni obsah o kosmetice. Vzhledem k tomu, Ze podnik bude budit dojem, ze se v piirodni

kosmetice vyzna a saim vytvaii kvalitni vyrobky, bude si Jasmina chtit produkty zakoupit ¢i pfijit na

workshop o piirodni kosmetice.

4.4.4 Positioning

Podnik Foibé cosmetics se bude na trhu mezi konkurenty vyjimat svoji transparentnosti a otevienosti
vuci svym zakaznikiim. Vztah mezi podnikem a zdkazniky bude na velmi osobni roving. Zakaznici
budou moct dojit do prostor vyroby, spolecné si se zakladatelkou podniku vyrabét kosmetiku
a vzdélavat se v tématech ptirodni kosmetiky. Foibé cosmetics se do mysli zakaznikt zapiSe také jako

znacka, kterd je Ceského plivodu a ma opravdu ptirodni sloZeni.

Positioning podpofi podnik svoji komunikaci na socialnich sitich, komunikaci ptimo k zakaznikovi

(mailing) a hlavné kvalitou produkt a workshopt.
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4.4.5 Marketingové cile

Marketingové cile Foibé cosmetics se d€li do tfech skupin: vykonnostni, prodejni a ziskavani
poptavek a kontakti na klienty. Splnéni cili povede k naplnéni finan¢niho planu podniku

definovaného v kapitole 4.5.

Vykonnostni cile:
e m¢sicni navstéva e-shopu v minimalnim poctu 2000 uzivatelt,
e v ramci Google hodnoceni mit alespon 4,3 hvézdicky z 5,

e kazdy mésic mit alespont 100 novych sledujicich na vSech sociélnich sitich.

Prodejni cile:
e prodej alespont 100 kust kazdého produktu za mésic. V piipadé sezonné zvysené poptavky
(naptiklad v obdobi Vanoc) se tento cil zvétSuje na 190 prodanych kust kazdého produktu za

meésic,

e 75% obsazenost na workshopu (15 lidi).

Ziskavani poptavek a kontaktii na klienty:

e prihlaseni k odbéru newsletteru kazdy mésic alesponn 50 navstévnikli e-shopu.

Cile, které se tykaji provozu e-shopu se budou méfit pomoci analytického néstroje Google Analytics.
Cile souvisejici s prodejem vyrobkll se budou méfit piimo v Shoptetu. Cile ohledné kontaktl se

budou porovnavat pomoci databaze v Ecomailu.

4.4.6 Tvorba znacky

Nazev

Nazev Foibé cosmetics je odvozeny z fecké mytologie a preklada se jako ,,zatici”. Autorka toto jméno
vybrala primarné kvuli jeho znéni, ale také kviili jeho piekladu. Pieje si totiz, aby se vedle podnikani
s vyrobou pfirodni kosmetiky kolem podniku shromazdila komunita zen, které se o ptirodni
kosmetiku zajimaji a spolecné budou “zafit”. Dal§im divodem bylo také to, Ze se Zadn4 jina firma

nejmenuje podobné jako Foibé, coz zajisti snaz§i zapamatovani znacky.
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Hodnoty znacky
Hlavni hodnotou znacky je pfirodni a Cisté sloZeni, coz autorka poklada za zakladni prvek péce
o zdravi a pokozku. Dalsi hodnotou znacky je kvalita a G¢innost. A v neposledni fad¢ je dulezitou

hodnotou pro podnik transparentnost vyroby a slozeni vyrobki.

Slogan
Hlavni slogan znacky je ,,Zazafit s ptirodou‘ a spojuje v jedno vyznam slova Foibé¢ a ptirodni sloZeni
produkti. Slogan bude slouzit predevsim pro posileni povédomi o znacce, nebot’ bude ptitomen ve

vSech marketingovych vystupech. Pomoci sloganu si zékaznici lépe zapamatuji firmu a jeji produkty.

Logo

Autorka prace vytvotila logo ve dvou barevnych provedenich — ¢erné a bilé. Produkty budou mit
cerny obal, proto se na n¢ bude umist'ovat bilé logo na obrdzku 7. Naopak e-shop bude mit zdkladni
barvu pozadi bilou, proto zde bude umisténo logo ¢erné na obrazku 8. Logo ma evokovat eleganci
kvili ostrym hranam c¢tverce, které lemuje napis. Zaroven ale list nad napisem pfipomind, ze se jedna
o ptirodni produkty. Napis ,,Foibé” v logu je napsany fontem Dream Avenue a ,,cosmetics” fontem

Montserrat Classic.

‘ COSMETICS \

Obr. 7 Logo podniku na c¢erném pozadi (vlastni zpracovani)
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FOlBeF

COSMETICS

Obr. 8 Logo podniku na bilém pozadi (vlastni zpracovani)

Barevna paleta

Barevna paleta se bude pouzivat na e-shopu, na socidlnich sitich a v mailingovych kampanich.
Kombinace barev méa evokovat eleganci, ale zaroven jsou barvy zemité, aby pfipominaly ptirodu.
Barvy, které jsou uvedené na obrazku 9, jsou vybrany tak, aby k sobé vzajemné ladily a dopliovaly

S€.

01161E 124559 AEC3BO EFFBEQ

Obr. 9 Barevna paleta podniku (The superfast color palettes generator, ©2024)
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E-shopova typografie a vizual e-shopu

Na e-shopu se bude psat fontem Codex, které je elegantni a zadroven dobfe Citelné. Nejdiive chtéla
autorka textu pouzit stejny font Dream Avenue, jako byl pouzit v logu, ale kvili tomu, Ze font
nezobrazuje dobie pismena T a ¢, rozhodla se zvolit podobny font Codex. Autorka textu ptiklada

obrazek 10 s ukazkou, jak bude font vypadat na e-shopu spolecn¢ s barevnou kombinaci.

Obr. 10 Ptiklady prvki na e-shopu (vlastni zpracovani)

4.4.7 Marketingovy mix 4P
Produkt

Produkt byl charakterizovan jiz v kapitole 4.2.4., proto se autorka textu v této kapitole jiZ nezabyva
jeho charakterizovanim, ale vénuje se piedstaveni jeho vizudlni podoby. Vizual byl navrhnut tak, aby
pusobil elegantné, minimalisticky a Cisté. Podoba vizudlu evokuje Cistotu slozeni produktu. Na

obrazku 11 je z leva obal na tuhé¢ mydlo, obal na stl do koupele a obal na télovy krém a peeling.

Obr. 11 Vizual produkta (vlastni zpracovani)
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Benefity pouzivani produktii Foibé cosmetics jsou pro zadkazniky nasledujici: vyziva pokozky,
absence toxickych latek a s tim spojena snizena mira podrazdéni a alergickych reakci, nizsi dopad na
zivotni prostiedi, viné¢ produkt, ucinnost produktli, zlepSeni dlouhodobého zdravi pokozky

a v ptipadé epsomskeé soli uvolnéni svali.

Cena

V naésledujicich tabulkdch je uvedeny material nutny k piipravé jednotlivych produkti. Cena

materidlu je odvozena z e-shopu www.ekokoza.cz, kde autorka planuje pofidit vétSinu surovin. Ceny

éterickych olejii jsou z e-shopu www.saloos.cz a susené kvétiny z e-shopu www.davona.cz. Obaly

produkti budou potizeny na e-shopech www.doypacky.cz a www.nature-store.cz. Etikety bude

podnik nakupovat z e-shopu https://www.labelprint24.com. V tabulkdch 5-8 nalezneme cenu

suroviny na 1 kg, mnozstvi, které je pottebné k vyrobé daného mnozstvi produktu a cena suroviny na
1 ks produktu. Dale v tabulkach nalezneme celkovou kupni cenu na 1 produkt, obchodni ptirazku
a marzi, prodejni cenu bez DPH a hrubou marzi na jednom produktu. Ceny produktti vychazi z cen
konkurence, kdy autorka nechtéla, aby produkty pfili§ vyc¢nivaly cenové, aby si je mohlo dovolit
koupit Siroké spektrum lidi. Pii vysledné cené€ byly zohlednény také vydaje na ndkup surovin, nebot’
je nutné, aby prodejni cena pokryla vydaje na jejich ndkup. Hruba marze prodanych produkt bude
pokryvat dalsi vydaje podniku, viz kapitola 4.5.2 o vydajich fixniho charakteru a 4.5.3 o vydajich

variabilniho charakteru.


http://www.ekokoza.cz/
http://www.saloos.cz/
http://www.davona.cz/
http://www.doypacky.cz/
http://www.nature-store.cz/
https://www.labelprint24.com/
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Cenotvorba myvdla

Na vyrobu 90 gramii mydla je potieba 20 gramii kokosového oleje, 20 gram bambuckého masla,
15 gramt olivového oleje, 5 gramt ricinového oleje, 0,5 gram@ himalajské soli, 1 gram kokosové
susiny, 1 gram sodium laclate, 1 gram vitaminu E, 4 gramy esencialnich olejii a 3 gramy suSenych
kvétin na ozdobeni. Obal mydla bude tvofit papirovy ¢erny sacek s logem podniku, jehoZz potizovaci
cena je 2,9 K¢ za kus. Do vysledné ceny se pocita i etiketa na obal, jejiz vydaj ¢ini 1,8 K¢. Vysledna
nakupni cena na jeden produkt vychazi na 60,46 K¢ a vysledna cena pro zakaznika je 120 K¢ (bez

DPH). Hrub4 marze na 1 mydle je 59,54 K¢.

Cena suroviny za Cena suroviny na 1
Surovina kilo Gramaz suroviny vyrobek (90 g)

Kokosovy olej 350 K¢ 20g 7Ke
Bambucké maslo 680 K¢ 20g 13,6 K¢
Olivovy olej 125 K¢ 15¢g 1,88 K¢
Ricinovy olej 299 K¢ 5g 1,50 K¢
Himal4jska stl 70 K¢ 0,5¢g 0,04 K¢
Kokosové mléko
susené 1190 K¢ lg 1,19 K¢
Sodium laclate 1500 K¢ lg 1,50 K¢
vitamin E 6000 K¢ lg 6,00 K¢
Esencialni oleje 8700 K¢ S5g 43,50 K¢
Susené kvétiny 680 K¢ 3g 2,04 K¢
obal 2,90 K¢
etiketa 1,80 K¢

Nakupni cena celkem 60,46 K¢

Obchodni prFirazka 98,48 %

Marize 49,62 %

Prodejni cena bez DPH 120,00 K¢

Hruba marZe na jednom

produktu 59,54 K¢

Tab. 5 Cenotvorba mydla (vlastni zpracovani)
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Cenotvorba télového masla

K vyrobé 100 gramu télového masla je potieba 30 gramli mandlového oleje, 25 grami ofechového
masla, 25 gramit mandlového maésla, 15 grami makadamiového masla, 1 gram vitaminu E a 4 gramy
esencialniho oleje. Do ceny télového masla vstupuje taktéz obal, ktery ma sklenénou dozu a plastové
viko, a jehoZ cena je 36 K¢ za kus. K cené je ptfipocten vydaj na etiketu ve vysi 1,8 K¢. Vysledna
nakupni cena 1 ks télového masla je 148,7 K¢, cena pro zdkaznika je 290 K¢. Hrub4 marzZe na jednom

produkt tak ¢ini 141,3 K¢.

Surovina Cena suf'oviny za ST Cen,a suroviny na 1
kilo vyrobek (100 g)
Mandlovy olej 650 K¢ 30g 19,50 K¢
Otechové maslo 890 K¢ 25¢g 22,25 K¢
Mandlové maslo 600 K¢ 25¢g 15,00 K¢
Makadamiové maslo 890 K¢ I5¢g 13,35 K¢e
Vitamin E 6000 K¢ lg 6,00 K¢
Esencialni oleje 8700 K¢ 4g 34,80 K¢
obal 36,00 K¢
etiketa 1,80 K¢
I I Nakupni cena celkem 148,70 K¢
Obchodni prirazka 95,02 %
Marize 48,72 %
Prodejni cena bez DPH 290,00 K¢
Hruba marZe na jednom
produktu 141,30 K¢é

Tab. 6 Cenotvorba télového masla (vlastni zpracovani)
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Cenotvorba télového peelingu

K vyrobé 200 gramti télového peelingu je potieba 100 gramt titinového cukru, 27 gramti bambuckého
masla, 50 gram mandlového oleje, 10 gramii Sipkového oleje, 2 gramy esencialniho oleje, 1 gram
vitaminu E a 10 gramt susenych bylinek. Obal na peeling je stejny jako na té¢lové maslo a opét stoji

36 K¢ za kus a etiketa 1,8 K¢&. Celkova nakupni cena peelingu je 155,86 K¢, pfiCemz vyslednd cena

pro zakaznika ¢ini 290 K¢. Hrubd marze na jednom produktu je 134,14 K¢.

Cena surovina za

Cena suroviny na 1

Surovina kilo Gramaz suroviny vyrobek (200 g)
Titinovy cukr 80 K¢ 100 g 8,00 K¢
Bambucké maslo 680 K¢ 27 g 18,36 K¢
Mandlovy olej 650 K¢ 50g 32,50 K¢
Sipkovy olej 2900 K¢ 10g 29,00 K¢
Esencialni oleje 8700 K¢ 2g 17,40 K¢
Vitamin E 6000 K¢ lg 6,00 K¢
Susené bylinky 680 K¢ 10g 6,80 K¢
obal 36,00 K¢
etiketa 1,80 K¢

Nakupni cena celkem 155,86 K¢
Obchodni prirazka 86,06 %
Marze 46,26 %
Prodejni cena bez DPH 290,00 K¢
Hruba marZe na jednom

produktu 134,14 K¢é

Tab. 7 Cenotvorba té€lového peelingu (vlastni zpracovani)
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Cenotvorba soli do koupele

K vyrobé 500 grami soli do koupele je potteba 150 gramii epsomské soli v krystalcich, 150 grami
epsomské soli jemné, 80 gramui jedlé sody, 40 gramu kyseliny citronové, 30 grami suSeného
kokosového mléka, 20 gramii susenych bylinek, 30 grami mandlového oleje a 3 gramy esencialniho
oleje. Obal na soli do koupele bude papirovy a jeho cena je 2,6 K¢ za kus a etiketa predstavuje vydaj
1,8 K¢&. Vysledna nakupni cena jedné soli do koupele je 120,34 K¢&, pfiC¢emz prodejni cena pro

zakaznika je 240 K¢. Hruba marze na jednom produktu je tudiz 119,66 K¢.

Cena surovina za Cena suroviny na 1
Surovina kilo Gramaz suroviny vyrobek (500 g)

Epsomska sil v
krystalcich 100 K¢ 150 g 15,00 K¢
Epsomska stil jemna 80 K¢ 150 g 12,00 K¢
Jedla soda 58 K¢ 80 g 4,64 K¢
Kyselina citronova 110 K¢ 40¢g 4,40 K¢
Kokosové mléko
suSené 1190 K¢ 30g 35,70 K¢
Susené bylinky 680 K¢ 20¢g 13,60 K¢
Mandlovy olej 650 K¢ 30g 19,50 K¢
Esencialni oleje 8700 K¢ 3g 26,10 K¢
obal 2,60 K¢
etiketa 1,80 K¢

Nakupni cena celkem 120,34 K¢

Obchodni prirazka 99,43 %

Marze 49,86 %

Prodejni cena bez DPH 240,00 K¢

Hruba marZe na jednom

produktu 119,66 K¢

Tab. 8 Cenotvorba soli do koupele (vlastni zpracovani)
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Cenotvorba workshopu

Cena workshopu byla autorkou stanovena na 850 K¢. Cena odrazi dotaznikové Setfeni, kde vice jak
polovina respondentli zodpovédéla, Ze by za workshop za workshop dala 500-1000 K¢. Vydaje na
workshop jsou 150 K¢ na suroviny uréené na vyrobu. Hruba marze 700 K¢ se dale podili na

financovani vydaji fixniho a variabilniho charakteru podniku.

Distribuce

Vyroba produktli bude probihat v pronajatych prostorech v Brné. Foibé cosmetics se cilové skupiné
zobrazi bud’ ve vyhledavani, kdyz budou hledat ptirodni kosmetiku nebo na socialnich sitich.
V budoucnu je mozné, ze podnik Foibé cosmetics navaze spolupraci s kamennymi prodejnami, které
prodavaji rizné znacky piirodni kosmetiky. V ptipadé, Ze si zdkaznik nakoupi kosmetiku Foibé, ihned
druhy pracovni den dojde k zabaleni a odeslani objednavky. Objednavky se budou odesilat
prostiednictvim Zasilkovny na adresu zakaznika nebo na vydejni misto. Distribuci produkti smérem
k zdkazniklim si budou hradit zdkaznici sami. Vyjime¢n¢ bude autorka prace délat akci, kde si budou
moct zédkaznici objednat produkty s dopravou zdarma. Tato akce bude slouzit zejména pro naldkani

potencidlnich zakazniki, ktefi si do t€¢ doby nebyli jisti ndkupem a mohlo je odrazovat postovné.

Komunikace

V ramci komunikacnich kanali bude firma Foibé cosmetics dbat na osobni pfistup k potencidlnim
zakazniklim ze strany zakladatelky podniku, ktera stejné jako vyrabi produkty, bude s potencidlnimi
zakazniky komunikovat skrze komunikaéni kanaly. V rdmci komunikace se bude zakladatelka snazit
prezentovat feSeni na problémy potencidlnich zakaznikli a vypravét ptibehy, s kterymi by se mohli
potencidlni zakaznici ztotoZnit. V komunikaci bude bran velky zfetel na sloZeni produktii a jeho
ucinnost, nebot’ z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze prave z ti€innosti ptirodni kosmetiky ma hodné
lidi obavy. Ton komunikace bude neformalni, mladistvy, ale bude se drzet v mezich slusného chovani
(tzn. Zadné vulgarismy, posméch apod.) Klicové komunikaéni kandly podniku budou: e-shop,

Instagram, Facebook, TikTok, Youtube, mailing a workshop.

E-sho

Autorka bude provozovat e-shop na platformée Shoptet. Tuto platformu si vybrala zejména kviili jejim
moznostem, které se za relativné malou ¢astku daji na platformé zajistit a taktéz kvili vstficnému
pfistupu Shoptetu k zakaznikim. Pro své podnikani si autorka vybrala tarif business za 1 370 K¢
meésicné. Za tento tarif ma k dispozici vystaveni az 1 000 produktti, 46 dopliki v cené, pfipravené

GDPR, platebni branu, pokladni systém, moZnost péti e-mailti a péti piihlaSenych uzivatelt.
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Vzhledem k tomu, ze ma podnik Foibé cosmetics prozatim v planu prodej pouze Ctyt produkti,
vystaci si nyni s Sablonou jiz ptfipraveného e-shopu na strankdch Shoptetu. Nazev domény e-shopu

se bude nazyvat www.foibecosmetics.cz a bude zaregistrovan u firmy Czechia. E-shop bude

pfizpisoben barvami, fontem a grafice vizualnimu stylu podniku, ktery byl nacrtnut v kapitole 4.4.6.
V rdmci e-shopu bude u kazdého produktu fotografie, detailni popis s funkcionalitou produktu a jeho

sloZeni.

E-shop v ramci komunikace bude slouzit k prezentovani benefitli produktii a argumentt, pro¢ by si
je navstévnici e-shopu méli pofidit. Na e-shopu bude taktéz ¢ast s blogem, kde bude zakladatelka
podniku psat &lanky o problematice kosmetiky. Clanek bude vychéazet 1x tydné. Publikaéni plan na
blogu bude slozen z nasledujiciho obsahu: edukativni obsah (¢lanky zamétené na vyhody pouzivani
ptirodni kosmetiky, tipy a triky pro péci o plet, informace o jednotlivych ingrediencich apod.),
produktova prezentace (ptfedstaveni produkti, recenze, navody k pouziti), zakulisi vyroby (pfispévky
ukazujici vyrobni proces, pfibéh zakladatelky podniku), inspirace a trendy (aktuality a trendy
v oblasti pfirodni kosmetiky, tipy od odbornikll) a uzivatelsky obsah (sdileni fotek a ptispévkl od

spokojenych zakaznikt, recenze apod).

Néavstévnik e-shopu mize produkty ptimo zakoupit, pfipadné se mlze ptidat k odbéru newslettert,
nebo z e-shopu piejit na jeden z profilti podniku na sociélnich sitich, stat se sledujicim a nechat se

presvedcit ke koupi pozdéji.

Z e-shopu si budou moct zdkaznici dorucit zboZi prostfednictvim Zasilkovny a jako platebni metoda
bude nabidnuta: platba platebni kartou, ptevod na bankovni ucet, platba pomoci Apple Pay a Google
Pay.

SEO

Zékladem optimalizace pro vyhledavace bude pro podnik Foibé cosmetics vytvoftit analyzu klicovych
slov pro produkty prodavané skrze e-shop. Vysledky analyzy budou nasledn¢ zohlednény v obsahu
na e-shopu, naptiklad umisténi klicovych slov do popiski produktii, do nadpist, titulek stranky, meta
popiski apod. Vzhledem k tomu, Ze bude tvorba e-shopu outsourcovana od firmy Shoptet, nemusi se
autorka obavat technické stranky e-shopu. Shoptet pfi tvorbé webu dba na jeho rychlost, responzivitu,

zabezpeceni a dalsi technické aspekty dulezité pro spravnou optimalizaci.


http://www.foibecosmetics.cz/
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Socialni sité (Youtube, Instagram, Facebook, TikTok)

V ramci socidlnich siti bude podnik tvofit obsah rizného zaméteni. Prvni z nich bude edukacni obsah
o ptirodni kosmetice. V ramci tohoto obsahu bude autorka podniku vysvétlovat benefity pouzivani
prirodni kosmetiky, upozoriiovat na rizna skodliva slozeni ,klasické” kosmetiky, zdtrazinovat vliv

kosmetiky na lidskou pokozku apod.

Dalsim typem obsahu bude prezentace zakulisi vyroby, kde bude autorka ukazovat, jak se tvofi

kosmetika v laboratoii Foibé cosmetics. Tento obsah ma za cil zvySeni divéryhodnosti podniku.

Tteti typ obsahu je Cisté prodejni, kdy bude autorka prezentovat jednotlivé produkty, jejich sloZeni,
ukéazky na pokozce apod. V ramci prezentace se zde budou také objevovat pozvanky na workshopy

vyroby pfirodni kosmetiky.

V ramci marketingové strategie na socidlnich sitich se budou prezentovat zejména benefity pro
zakaznika pii pouzivani kosmetiky, jeji slozeni, ii€innost a ptivod. Na socidlnich sitich se taktéz budou
prezentovat dikazy funkcnosti vyrobkd skrze prezentaci pozitivnich zkuSenosti stdvajicich

zakaznik.

Vsechny socialni sité bude také slouZit jako komunikacni kandl se zdkazniky. Zakladatelka podniku
zde bude odpovidat na dotazy zdkaznikl,, bude tvofit rizné ankety, které zajisti lepSi poznani

zakaznik.

Podnik Foibé cosmetics taktéZ navaze spolupraci s drobnymi influencery (do 10 000 sledujicich).
Tento vybér je zejména kvili financnim moZnostem podniku. Dal§im divodem je fakt, Ze autorka
prace by chtéla vybrat influencery, které maji sice malo sledujicich, ale za to s nimi maji vybudovany
pevny vztah, tudiz jim sledujici véfi a jsou ochotni si na jejich doporuceni zakoupit dany produkt.
Autorka prace bude vybirat influencery, ktefi prezentuji zdravy Zivotni styl a zajimaji se o ptirodni
kosmetiku. Spolupréce s influencery bude probihat na zékladé¢ malé odmény (v fadu tisici) nebo
zaslani produktd firmy zdarma k otestovani a recenzi. Navrhy na oslovené influencery jsou:
dockalocka (cca 6000 sledujicich), aneta sach (cca 10000 sledujicich), linda.halajova
(3 500 sledujicich).
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V ramci Instagramu se budou vyuzivat statické posty k prezentaci danych vyrobkt a edukaci v oblasti
pfirodni kosmetiky, nasledné format Reels, ktery bude mit spiSe odlehcenéjsi formu, kde se bude
ukazovat zakulisi vyroby, jak vypada bézny den v laboratofi apod. Jednou mésicné taktéz podnik
obdaruje jednoho aktivniho sledujiciho (jednim produktem dle vlastniho vybéru), ktery hodné
komentuje obsah, ,,lajkuje a sdili. Pomoci Instagramu chce podnik zasdhnout cilovou skupinu Zen

mezi lety 21-35, ktera byla definovana v kapitole 4.4.2.

wewvr

v laboratofi, ranni/vecerni rutiny s kosmetikou, apod. Obsah na TikToku bude podnécovat k interakci
(komentare, ,lajky*“, sledovani,..), ale jeho hlavnim cilem bude zvySovani povédomi o znacce
a prechod z TikTokového profilu na Instagramovy. TikTok bude v rdmci komunikaéniho mixu vyuzit
zejména kvili tomu, Ze se obsah na ném zvetejnény miize snadno dostat k velkému poctu lidi bez
investovani financi navic do propagace. TikTok bude slouzit k zaujmuti pozornosti cilové skupiny

zen ve véku 15-20 let.

Facebook bude naplnén vice seridznim obsahem nez TikTok a Instagram. Neobjevi se zde zabavna

videa ze zakulisi firmy, ale spiSe edukacni ptispévky, propagace workshopt a jednotlivych produkti.

V réamci platformy Youtube ma autorka textu v planu vyuzit format Shorts k prezentaci svych

produktli. Do Shortl bude autorka zvefejiiovat stejny obsah jako do Reels na Instagramu a na TikTok.

Na socidlnich sitich (Instagram a Facebook) bude zakladatelka vyuzivat placenou reklamu
k propagovani jednotlivych produkti. Na Instagramu bude placenou reklamu vyuzivat na
sponzorovani piispévkl na hlavni strance a v pfibézich. Na Facebooku bude placenou reklamu
vyuzivat na propagaci piispévka na hlavni strance. Cileni se bude upravovat dle ucelu reklamy, ale
hlavni cilovou skupinou budou Zeny ve véku 21-35 let, které rady konzumuji obsah s kosmetikou
a obsah se zdravym Zivotnim stylem. Na tuto skupinu bude zakladatelka cilit obsah s prezentaci
produkttl, jejich pouzivanim, benefity apod. Hlavni cil bude cilovou skupinu pfesmérovat na e-shop,
aby zde nakoupila. Dalsi cilovou skupinou budou zeny ve véku 21-35 let, které rady na socialnich
sitich konzumuji obsah s ptirodni kosmetikou, zajimaji se o zdravy zivotni styl a bydli v Brn¢. Na
druhou skupinu bude zakladatelka cilit reklamy s propagaci workshopu. V zacatku podnikéni do
reklamy podnikatelka investuje 14 000 K& a nasledné kazdy mésic 6 000 K¢&. Castka vychazi
z rozpoctu, ktery mize zakladatelka podniku do zac¢atku podnikani investovat. V ptipadé efektivnosti

reklam je mozné, ze se Castka alokovana na propagaci ptispévkl zvysi.
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V ramci socidlnich sitich bude podnik 3% tydné tvofit obsah do Reels, Shorts a na TikTok. 3 x tydné

bude ptidavat prispévek na Instagram a Facebook.

Mailing
K rozesilanim mailigovych zprav bude podnik vyuzivat sluzbu Ecomail. V rdmci Ecomailu bude mit
podnik na zacatku podnikani tarif Marketer+ pro 5 000 kontaktii a v ptipadé navyseni poc¢tu zakaznikt

by piesel na vyssi tarif. Cena tarifu Marketer+ pro 5 000 kontaktt ¢ini 2 340 K¢ na rok.

Emailing bude vyuzivan v ramci posilani potvrzovacich emailti po objednani produkti, pfipomenuti
nedokoncené objednédvky, zasilani akénich nabidek a newslettert. Podnik bude posilat newsletter
zakaznikGm, ktefi pfi objednani produktti souhlasi s posilanim newsletteru a dale lidem, ktefi se
k odbéru newsletteru ptihlasili na e-shopu Foibé cosmetics. Newslettery budou odchazet 1x tydné
a budou se v nich rozebirat benefity pifirodni kosmetiky, péce o plet, kosmetika se syntetickymi
latkami apod. TaktéZz se zde budou propagovat produkty Foibé cosmetics a posilat pozvanky na
workshopy. Pfi sezonnich prilezitostech (den zen, valentyn, sezonni vyprode;j,...) se budou skrze

newsletter posilat slevové kody na uplatnéni slevy na produkty/workshop.

4.4.8 Vydaje na marketing

Vydaje na marketing byly rozdéleny do dvou sekci — pocatecni vydaje a nasledné mésicni vydaje.

Vydaje spolu s ¢astkami jsou popsany v tabulce 9.

Polozka Pocateéni vydaje |Nasledné mési¢ni vydaje

Ecomail (12 mésict) 2 340 K¢ 0Ke
Spoluprace s influencery 20 000 K¢ 5000 K¢
Placena propagace ptispévku na Instagramu 7 000 K¢ 3 000 K¢
Placena propagace piispévki na Facebooku 7 000 K¢ 3 000 K¢
Registrace domény 300 K¢ 0 K¢
Sprava e-shopu 1370 K¢ 1370 K¢
Celkem (véetné DPH) 38 010 K¢ 12 370 K¢é

Tab. 9 Marketingovy rozpocet (vlastni zpracovani)

Pocate¢ni vydaje zahrnuji platbu sluzby Ecomail, prvotni navazani spoluprice s influencery,
placenou propagaci piispévkl na Instagramu a Facebooku, registraci domény a mésicni poplatek za
spravu e-shopu. V rdmci naslednych vydaju, které¢ se budou kazdy mésic opakovat, pocita autorka
s vydaji na spolupréci s influencery, placenou propagaci pfispévkl na Instagramu a Facebooku
a pravidelnym pfispévkem na spravu e-shopu. Autorka prace vypocetla pocateCni vydaje na

marketingové aktivity na 38 010 K¢ a nasledné mési¢ni vydaje na 12 370 K¢.
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4.5 Finan¢ni plan

4.5.1 Zakladatelsky rozpocet — vstupni vydaje

Rozjezd podnikani bude autorka financovat z vlastnich zdroji vloZzenych na bankovni ucet zfizeny
pro toto podnikani. Uget bude ziizen u Fio banky, nebot ma zakladatelka s touto bankou dobrou
osobni zkuSenost a jeho vedeni je zdarma. Zakladatelsky rozpocet je rozdélen do péti sekci —
jednorazové vydaje souvisejici s rozjezdem podnikdni, jednorazové vydaje na prostor a jeho
vybaveni, vydaje na ndjem prostoru, vydaje na prvotni vyrobu produktl a vydaje na pocatecni
marketing. Do rozpoctu je zahrnuta taktéz rezerva ve vysi 40 000 K¢. V tabulce 10 jsou vypsany

vSechny polozky zakladatelského rozpoctu.

Polozka

| Castka I

Zdroj

Jednorazové vydaje souvisejici s rozjezdem podnikani

Zalozeni zivnosti

1 000 K¢

Jak si zalozit zivnost, ©2024

Minimalni zalohy na zdravotni
a socialni pojisténi (6 mésict)

40 920 K¢

Zména vyse minimélnich zaloh OSVC v roce 2024,
©2023 a Platby zdravotniho pojisténi v roce 2024, ©2024

Jednoriazové vydaje na prostor a jeho vyba

veni

Kauce majiteli prostoru 40 000 K¢ | Vyse dvou predpokladanych mési¢nich najma
Provize realitni spolecnosti 40 000 K¢ | Vyse dvou predpokladanych mési¢nich najma

Viz kapitola 4.2.9 Zazemi podniku a potiebné technické
Vybaveni laboratote 32 881 K¢ [vybaveni
Vybaveni mistnosti na tvorbu Viz kapitola 4.2.9 Zazemi podniku a potiebné technické
workshopt 46 047 K¢|vybaveni
Vydaje na nijem prostoru

Viz kapitola 4.2.9 Zazemi podniku a potiebné technické
Najem prostoru (5 mésicilt) 100 000 K¢|vybaveni
Energie prostoru (5 mésict) 20 000 K¢ [Primérné ceny energii a spotieb domacnosti

Vydaje na prvotni vyrobu produkta (100 ks kazdého produktu)

Nékup materidlu na vyrobu

400 ks vyrobki 48 546 K¢ | Viz kapitola 4.4.7 Marketingovy mix 4P
Krabice na zabaleni 400 ks

objednavek 4 000 K¢ |Ceniku dodavateli, viz kapitola 4.4.7
400 ks dékovacich karticek +

ozdoby do krabice objednavek 1 288 K¢ | Ceniku dodavatelt, viz kapitola 4.4.7
Bublinkové folie na 400 ks

objednavek 97 K&|Ceniku dodavatelt, viz kapitola 4.4.7
Etikety na 400 produkt 730 K¢ | Ceniku dodavateld, viz kapitola 4.4.7
Certifikace kosmetiky

(4 produkty) 49 200 K¢ | Viz kapitola 4.2.7 Legislativni pozadavky
Vydaje na pocéateéni

marketing 38 010 K¢|Viz kapitola 4.4.8 Vydaje na marketing
Rezerva 40 000 K¢

Celkem (véetné DPH) 502 719 K¢

Tab. 10 Zakladatelsky rozpocet (vlastni zpracovani)
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Zakladatelsky rozpocet bude pokryvat vydaje do konce roku 2024, kdy budou probihat ptipravné faze
podniku a podnik nebude své produkty prozatim prodavat. Celkovy rozpocet potfebny pro start
podnikani byl stanoven na 502 719 K¢.

4.5.2 Vydaje fixniho charakteru

Vydaje fixniho charakteru pro rok 2025 budou tvofit vydaje na najem prostoru a zalohy na energie,
vydaje na internet, minimalni zalohy zdravotniho a socialniho pojiSténi podnikatelky, dokupovani
drobného zafizeni do laboratote a jeji udrzba. Do vydaju fixniho charakteru se taktéz zapocitaji vydaje
na nakup surovin na workshop. Vydaje na workshop budou pokazdé¢ stejné, nebot’ podnikatelka bude
muset pro kazdy workshop nakoupit suroviny pro 20 lidi pro ptipad, ze by se kapacita workshopu
naplnila cela. I v pfipad¢€, ze by se kapacita nenaplnila, pouzije zbytek materialu do bézné vyroby.

V tabulce 11 jsou vypsany vSechny vydaje fixniho charakteru, které podnik bude muset kazdy mésic

uhradit.
Polozka K¢/mésic Ké/rok Zdroj vypoctu
Viz kapitola 4.2.9 Zazemi podniku a
N4jem prostoru 20 000 K¢ [ 240 000 K¢ |potiebné technické vybaveni
Primérné ceny energii a spotieba
Zalohy na energie 4167 K¢| 50 000 K&|domacnosti
Udrzba prostoru + dokoupeni Ceny Cisticich prostfedkt, drobnych
drobnych pomticek 417 K¢| 5000 K¢ |spotiebnich pomticek
Suroviny pro 20 lidi na 12 workshopd,
Vydaje na suroviny na workshop 3000 K¢| 36 000 Ké|viz kapitola 4.4.7.
Vydaje na marketing 12 370 K¢&| 148 440 K¢ | Viz kapitola 4.4.8 Vydaje na marketing
Poplatek za internetové sluzby 300 K¢| 3 600 K¢ |Pramérna cena poskytovateli
Minimalni zalohy na zdravotni
a socialni pojisténi 7 500 K¢| 90 000 K¢ |Odhad zaloh na rok 2025
Celkem (véetné DPH) 47 753 K¢é| 573 040 K¢

Tab. 11 Vydaje fixniho charakteru (vlastni zpracovani)

Vydaje fixniho charakteru na rok 2025, kdy za¢ne vyroba podniku, byly stanoveny na 573 040 K¢
a méesi¢ni vydaje fixniho charakteru byly vypocteny na 47 753 K¢.
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4.5.3 Vydaje variabilniho charakteru a pfijmy z prodeje

Vydaje variabilniho charakteru tvoii nakup materiall na vyrobu produkti, obaly na odeslani
produktii, dékovaci karticky a ozdoby do krabice objednavek a bublinkova folie do balickti. Vyroba
produkti se bude lisit dle poptavky a mnozstvi produkti ve skladu pfipravenych na odeslani.
V ptipadé nizké poptavky po produktech nebude podnik vyrabét dalSi nové produkty, a naopak
v pripade vysoké poptavky po produktu se bude vyroba zvySovat. Plan vydaji a nasledné pfijmu je
rozdélen na pesimisticky, optimisticky a realisticky scénai. Dany pocet vyrobkl byl stanoven na
zaklad¢ odhadu poptavky prostiednictvim dotaznikového Setieni a velikosti trhu a taktéz vzhledem

ke kapacité zakladatelky podniku, kterd na vyrobu produkti bude sama.

V ptipadé velkého zajmu o produkty by se zvétsila i produkce firmy a rozsifila by se personalni
zakladna, kterd by produkty vyrabéla a starala se o jejich distribuci. Nejvice se bude vyrabét v obdobi
podzimu, aby byly produkty pfipravené na ptfedvanocni sezénu, kdy autorka ptedpokladd, Ze bude
zajem o produkty vétsi nez v ostatnich mésicich. Nasledny piedpokladany nariist poptavky bude
i v obdobi dnu matek a den Zen. Pocty kust, které bude zakladatelka vyrabét a jaké budou na né
vynaloZené vydaje v jednotlivych mésicich, jsou popsany v tabulkach 12, 14, 16. Vydaje v tabulce
jsou stanovené na vyrobu produktil, ale zakladatelka taktéZz pocita s vydajem na odeslani (krabice,
de¢kovaci karticka, ozdoby do krabice, bublinkova folie), které ¢ini 14 k¢ na 1 balicek. Do tabulky
variabilnich vydaji ale vydaj na zabaleni nezapocitala ke kazdému produktu zv1ast, nebot’ neni jiste,
zda budou zdkaznici objednavat po jednom produktu, produktii si objednaji vice, nebo si produkty
koupi na workshopu a nebude nutné jej balit. Autorka pocita s rezervou na baleni objednavek ve vysi
30 000 K¢ u pesimistického scénaie, 40 000 K¢ u realistického scénare a 50 000 K¢ u optimistického

scénare.

Piijmy podnikani budou sloZené z trzeb z prodeje ptirodni kosmetiky a z prodejii mist na workshop.
V tabulkach 13, 15, 17 jsou stanovené piijmy rozdélené na pesimisticky, optimisticky a realisticky

scénar.
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Pesimisticky scénar
V tabulce 12 je vidét vycisleni vydaji variabilniho charakteru za rok 2025 a v tabulce 13 pfijmy

v ptipad¢ pesimistického scénaie podnikani.

Produkt |poget vyrobenych produktii za rok |Celkové vydaje na vyrobu produktu za rok
Mydlo 770 45 430 K¢
Télové maslo 770 113 190 K¢
Télovy peeling 770 119 350 K¢
Stl do koupele 770 91 630 K¢
Celkové vydaje na vyrobu za 1 rok 369 600 K¢
Celkové vydaje na 1 rok s rezervou na baleni 399 600 K¢

Tab. 12 Vydaje na vyrobu produktii — pesimisticky scénaf (vlastni zpracovani)

Produkt |Pocet prodanych produktii za rok|Celkové piijmy za prodej produktu
Mydlo 670 80 400 K¢
Télové maslo 670 194 300 K¢
Télovy peeling 670 194 300 K¢
Stl do koupele 670 160 800 K¢
Workshop 60 51 000 K¢
Celkové prijmy za prodej produktii za rok 680 800 K¢

Tab. 13 Pfijmy za prodej produktli — pesimisticky scénaf (vlastni zpracovani)
V ptipadé pesimistického scénaie autorka prace predpoklada poptavku do 90 ks kazdého produktu za
mésic. V ramci piiprav na podnikani bude mit pfipravené 100 ks kazdého produktu, nasledné se
vyroba bude odvijet od prodejii v minulych mésicich. Mési¢ni piehled vydaji na vyrobu produkti

jsou detailné popsané v ptiloze P III a mé&si¢ni pfijmy z prodeje v ptiloze P IV.

Vysledné hospodateni v ptipad¢ pesimistického scénaie by dopadlo nasledovné:
e (Celkove piijmy za rok: 680 800 K¢
e (Celkové vydaje variabilniho charakteru za rok: 399 600 K¢
e Celkové vydaje fixniho charakteru za rok: 573 040 K¢

Vysledek hospodateni na konci roku 2025 by byl —291 840 K¢. V tomto piipadé by musela
podnikatelka doplacet vydaje fixniho charakteru ze svych osobnich zdroji a podnik by ji v tomto roce
nezivil. Podnikatelka by se v této situaci opét Castecné vratila ke svému byvalému povolani a pfi
vyrobé kosmetiky by jesté tvotila weby pro jeji klienty. Tato prace v marketingu by ji zajistila piijem

na pokryti vydajl souvisejicich s vyrobou kosmetiky a jejich osobnich vydaju.
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Realisticky scénar
Autorka prace v pfipad¢ realistického scénare predpoklada, ze se bude prodavat az 3x vice nez
v pripad¢ pesimistického scénarfe. Ro¢ni piehled vydaji na vyrobu produktii a pfijmu z prodeje jsou

zobrazeny v tabulkach 14 a 15.

Produkt |poget vyrobenych produktii za rok |Celkové vydaje na vyrobu produktu za rok
Mydlo 2000 118 000 K¢
Télové maslo 2000 294 000 K¢
Telovy peeling 2000 310 000 K¢
Sul do koupele 2000 238 000 K¢
Celkové vydaje na vyrobu za 1 rok 960 000 K¢
Celkové vydaje na 1 rok s rezervou na baleni 1010 000 K¢

Tab. 14 Vydaje na vyrobu produkti — realisticky scénar (vlastni zpracovani)

Produkt |Pocet prodanych produktii za rok | Celkové piijmy za prodej produktu
Mydlo 1870 224 400 K¢
Télové maslo 1870 542 300 K¢
Té&lovy peeling 1870 542 300 K¢
Stl do koupele 1870 448 800 K¢
Workshop 180 153 000 K&
Celkové prijmy za prodej produkti za rok 1910 800 K¢

Tab. 15 Pfijmy za prodej produktl — realisticky scénaf (vlastni zpracovani)
Mésicni piehled vydajii na vyrobu produktl jsou detailné popsané v ptiloze P V a mé&si¢ni piijmy

z prodeje v priloze P VI.

V tomto piipadé bude podnik prodavat az 190 vyrobkll mési¢né a obsazenost workshopti bude

piiblizné 15 osob na kazdém terminu.

Vysledné hospodateni v piipad¢ realistického scénate by dopadlo nésledovné:

e Celkové ptijmy za rok: 1 910 800 K¢

e Celkové vydaje variabilniho charakteru za rok: 1 010 000 K¢

e (Celkove vydaje fixniho charakteru za rok: 573 040 K¢

e Dan: 18 315 K¢
Vysledek hospodateni by byl cca 309 445 K¢&. Tento vysledek je pro fungovani podniku pozitivni,
nebot’ by podnik zakladatelka nemusela financovat ze svych zdroji, a dokonce by si mohla z ptijmt
z podniku hradit své osobni vydaje. Podnikatelka potiebuje k pokryti nejzakladnéjSich osobnich
vydajii 20 000 K¢ mésicné. Pi tomto scénafi by ji tedy zbylo 69 000 K¢ k investovani do podniku.
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Optimisticky scénar

V piipadé optimistického scénaie by podnik prodaval piiblizné 1,5% vice nez v piipadé realistického
scénafe. Ro¢ni prehled vydajii na vyrobu produktl a piijmy z prodejii jsou shrnuty v tabulkach 16
a 17. Mé&si¢ni prehled vydaji na vyrobu produktl jsou detailn€ popsané v piiloze P VII a mési¢ni

piijmy z prodeje v piiloze P VIII.

Produkt |poget vyrobenych produktii za rok |Celkové vydaje na vyrobu produktu za rok
Mydlo 2920 172 280 K¢&
Télové maslo 2920 429 240 K¢
Te€lovy peeling 2920 452 600 K¢
Sil do koupele 2920 347 480 K¢
Celkové vydaje na vyrobu za 1 rok 1 401 600 K¢
Celkové vydaje na 1 rok s rezervou na baleni 1 451 600 K¢
Tab. 16 Vydaje na vyrobu produktl — optimisticky scénaf (vlastni zpracovani)
Produkt |Pocet prodanych produktii za rok | Celkové piijmy za prodej produktu
Mydlo 2775 333 000 K¢
Télové maslo 2775 804 750 K¢&
T¢lovy peeling 2775 804 750 K¢
Sul do koupele 2775 666 000 K¢
Workshop 240 204 000 K¢
Celkové prijmy za prodej produktii za rok 2 812 500 K¢

Tab. 17 Pfijmy za prodej produktti — optimisticky scénaf (vlastni zpracovani)

Vysledné hospodateni v pfipadé optimistického scénare by dopadlo nasledovné:

e (Celkové ptfijmy za rok: 2 812 500 K¢

e Celkové vydaje variabilniho charakteru za rok: 1 451 600 K¢&

e Celkové vydaje fixniho charakteru za rok: 573 040 K¢

e Piiblizny doplatek socialniho a zdravotniho pojisténi: 78 209 K¢

e Dan: 87330 K¢
Vysledek hospodateni by byl piiblizné 622 321 K¢. V tomto piipadé by zakladatelka podniku na
svém podnikani profitovala a pokryla své osobni vydaje. Po pokryti svych osobnich vydaji by
podnikatelka zbylo cca 380 000 K¢ na investovani do podniku. Tyto finance by vyuZila k dokoupeni
novych pfedméti do laboratofe a mistnosti na workshop pro zvySeni komfortu G€astniki workshopu.

Finance by podnikatelka taktéz investovala do marketingu, aby se posilila znacka podniku.
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V piipad¢ optimistického scénaie by podnik piekrocil obrat dvou milionti korun, a tudiz by se v lednu
2026 stal platcem DPH. V tomto piipadé by se dan promitla do vysledné ceny produktt. T€lovy krém
by se prodaval za 350 K¢, mydlo za 145 K¢, peeling za 350 K¢ a stil do koupele za 290 K¢. K tomuto
rozhodnuti dosla zakladatelka podniku kvili aktudlné nizké marzi na jednom produktu. V ptipad¢, ze

by ledna 2026 méla jest¢ z hrubé marze platit DPH, nebyl by podnik udrzitelny.

4.5.4 Predikce do budoucna (rok 2026 a 2027)

Autorka prace pocitd do budoucna s roénim narustem vydaju fixniho charakteru o 10 %. Narust je
tvofen piedpokladanym zvysenim cen dodavatelt a taktéz je zde zapoctena financni rezerva v pripadé
neoCekavanych vydajii. Do dalSich let je taktéz pravdépodobné, ze autorka bude spolupracovat
s dalsimi osobami, které¢ ji budou pomahat s vyrobou a distribuci. Dalsi osoby by se do podniku
zapojily v ptipadé optimistického a realistického scénate, kdy bude poptavka po produktech vétsi.
V tomto ptipadé by se u optimistické varianty zvysily vydaje fixniho charakteru o 513 600 K¢ (vydaje
na dvé osoby na polovi¢ni Gvazek) a v ramci realistického scénéie pouze o 256 800 K¢ (vydaje na
jednu osobu na poloviéni ivazek). Autorka prace tedy predpoklada, ze vydaje fixniho charakteru
v roce 2026 budou v ptipadé pesimistického scénare 627 000 K¢, u optimistického 1 140 600 K¢
a realistického 883 800 K¢&. V roce 2027 by byly vydaje fixniho charakteru u pesimistického scénare
689 700 K¢, u optimistického scénare 1 203 300 K¢ a u realistického scénare 946 500 K¢. Autorka
prace pocita se zvySenim vydaji variabilniho charakteru o 5 %. Ceny vyrobkl se budou kazdy rok
zvySovat o 10 %, aby zvladly pokryt vydaje na chod podniku. Nésledn¢ autorka prace vytvofila
predikci piijml z prodeji produkti ve tiech scénafich (pesimisticky, realisticky a optimisticky)
a taktéZ predikci vydaji variabilniho charakteru ve tfech scénatich. Jednotlivé scénate predikei vzdy
vychézi z planovanych scénafi pro rok 2025, napft. realistickd predikce pro rok 2026 a 2027 vychazi

z realistického planu pro rok 2025 definovaného v kapitole 4.5.3.
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Pesimisticka predikce

V piipadé pesimistické predikce autorka prace predpoklada, ze v roce 2026 vyrobi a proda 900 ks
kazdého vyrobku a na workshop piijde v priméru 7 osob kazdy mésic. Celkové vydaje na vyrobu
vcetné rezervy na baleni budou tedy 488 600 K¢ a ptijmy 998 600 K¢. V ptipadé roku 2027 pak
autorka prace predpoklada vyrobu a prodej cca 1100 ks kazdého vyrobku. V roce 2027 budou vydaje
véetné rezervy na baleni cca 624 147 K¢ a piijmy 1338 167 K¢. V tabulce 18 jsou vypocteny
predpokladané vydaje na vyrobu produktl za rok 2025, 2026 a 2027 a v tabulce 19 ptijmy z prodeje

produktii za zminéna 1éta.

Produkt Pocet vyrobenych produktii za rok Celkové vydaje na vyrobu produktu za rok
2025 2026 2027 2025 2026 2027

Mydlo 770 900 1100 45 430 K¢ 55 755 K¢ 71 552 K¢

Télové maslo 770 900 1100 113 190 K¢ 138 915 K¢ 178 274 K¢

Télovy peeling 770 900 1100 119 350 K¢ 146 475 K¢ 187 976 K&

Sul do koupele 770 900 1100 91 630 K¢ 112 455 K¢ 144 317 K&

Rezerva na baleni| 30 000 K& 35000 K¢ 40 000 K¢

Celkové vydaje na vyrobu za 1 rok| 399 600 K¢ 488 600 K¢ 624 147 K¢

Tab. 18 Pfedpokladané vydaje za rok 2026 a 2027 — pesimisticka predikce (vlastni zpracovani)

Produkt Pocet prodanych produktii za rok Celkové prijmy za prodej produktu
2025 2026 2027 2025 2026 2027
Mydlo 670 900 1100 80400 K¢ | 118 800 K& | 159 720 K&
Té&lové maslo 670 900 1100 194 300 K¢ | 287 100 K& | 385 990 K¢
Télovy peeling 670 900 1100 194 300 K¢ | 287 100 K¢ | 385990 K¢
Sul do koupele 670 900 1100 160 800 K¢ | 237 600 K& | 319 440 K¢
Workshop 60 80 100 51 000 K¢ | 68 000 K& 85 000 K¢
Celkové prijmy za prodej produktii za rok | 680 800 K¢ | 998 600 K¢ | 1 338 167 K¢

Tab. 19 Pfedpokladané ptijmy za rok 2026 a 2027 — pesimisticka predikce (vlastni zpracovani)

Hospodaisky vysledek by byl vroce 2026 —117 000 K¢. Tento vysledek je ptfiznivéjsi, nez
v pesimistickém scénafi na rok 2025, ale 1 tak by podnik negeneroval zadny zisk a autorka prace by
musela 1 vtomto roce podnik financovat z vlastnich financi a z dalSich pracovnich c¢innosti
zminénych v pesimistickém scénafi v kapitole 4.5.3. V roce 2027 pti zminénych planech by podnik
generoval zisk ve vysi 24 320 K¢. Tento vysledek je pfiznivéjsi, nicméné 1 v tomto piipadeé by musela

zakladatelka podnikat 1 v rdmci marketingu pro zajiSténi zakladnich osobnich vydaji.
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Realisticka predikce

V piipadé realistické predikce autorka prace predpoklada, Ze bude vyrabét a prodavat o cca
500 produktt kazdy rok vice a na workshop ptijde kazdy mésic v priméru 15 lidi. Tato suma je pro
podnik udrzitelna z hlediska personalnich zdroju a taktéz je to dle ndzoru autorky realné poptavka po
produktech. V roce 2026 ma v planu v ramci realistické predikce vyrabét a prodavat cca 2500 ks
kazdého produktu, pricemz piijmy z tohoto prodeje by Cinily 2 755 000 K¢ a vydaje 1 305 000 K¢.
V roce 2027 ma autorka v planu prodat cca 3 000 ks kazdého vyrobku. Z tohoto planu by pramenily
piijmy ve vysi 3 599 200 K¢ a vydaje ve vysi 1 639 627 K¢. V tabulce 20 1ze vidét vydaje na vyrobu
produkti a v tabulce 21 pfijmy z téchto produkta.

Produkt Pocet vyrobenych produktii za rok Celkové vydaje na vyrobu produktu za rok
2025 2026 2027 2025 2026 2027
Mydlo 2000 2500 3000 118 000 K¢ 154 875 K¢ 195 143 K¢
Télové maslo 2000 2500 3000 294 000 K¢ 385 875 K¢ 486 203 K¢
Télovy peeling 2000 2500 3000 310 000 K¢ 406 875 K¢é 512 663 K&
Sul do koupele 2000 2500 3000 238 000 K¢ 312 375 K¢ 393 593 K¢
Rezerva na baleni| 40 000 K¢ 45 000 K¢ 50 000 K¢
Celkové vydaje na vyrobu za 1 rok| 1000000 K¢ | 1305000 K¢ | 1639627 K¢

Tab. 20 Piedpokladané vydaje za rok 2026 a 2027 — realistickd predikce (vlastni zpracovani)

Produkt Pocet prodanych produkti za rok Celkové prijmy za prodej produktu
2025 2026 2027 2025 2026 2027
Mydlo 1870 2500 3000 224 400 K¢ | 330000 K¢ | 435600 Ke
Télové maslo 1870 2500 3000 542300 K¢ | 797 500 K¢ | 1052700 K¢
Télovy peeling 1870 2500 3000 542300 K¢ | 797 500 K& | 1052700 K¢
Sil do koupele 1870 2500 3000 448 800 K¢ | 660 000 K¢ | 871200 Ke
Workshop 180 200 220 153 000 K¢ 170 000 K¢ 187 000 K¢
Celkové prijmy za prodej produkti za rok| 1 910 800 K¢ | 2 755 000 K¢ | 3 599 200 K¢

Tab. 21 Pfedpokladané piijmy za rok 2026 a 2027 — realisticka predikce (vlastni zpracovani)

V realistické predikci by hospodatsky vysledek za rok 2026 byl cca 482 000 K¢ (po zaplaceni
ptedpokladané dan¢ 54 000 K¢ a doplatku na pojisténi 30 000 K¢). V roce 2027 by byl pfedpokladany
hospodaisky vysledek 766 000 K¢ (po zaplaceni predpokladané dan€ 121 000 K¢ a doplatku na
pojisténi 126 000 K¢). Oba vysledky jsou velmi pfiznivé, dostatetné¢ pokryvaji osobni vydaje
zakladatelky podniku, a navic si bude moct dovolit ¢ast penéz vlozit zpet do podnikéani a vyvoje svého

podniku.
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V tomto ptfipad¢ by podnikatelka znacnou c¢ast penéz investovala do rozvoje dalSich produktd
(naptiklad Sampon, dekorativni kosmetika, pfirodni kosmetika pro muze apod.) V piipadé
realistického scénéie by se podnik stal v roce 2027 platcem DPH. V tomto pfipad¢ by nastala stejna
situace, ktera byla popsana v rdmci optimistického scénare v kapitole 4.5.3., a to, ze by podnikatelka

zdrazila produkty o vys§i DPH, ¢imz by DPH pokryla.

Optimisticka predikce

V ramci optimistické predikce autorka prace predpoklada, ze by mohla kazdy rok zvysit prodej
produktii o cca 700 kust kazdého produktu. V roce 2026 by prodala 3 700 ks a v roce 2027 4 300 ks
kazdého produktu. Navstévnost workshopti by byla kazdy mésic 100 %, tedy pokazdé by pfislo
20 osob. Vroce 2026 by vydaje na vyrobu produkti Cinily 1919 800 K¢ a pfijmy znich
4029 800 K¢. Vroce 2027 by vydaje na vyrobu byly 2337458 K¢ a pfijmy z produkt
5096 847 K¢. Detaily o poctech a ¢astkach Ize nalézt v tabulkach 22 a 23.

Produkt Pocet vyrobenych produktii za rok Celkové vydaje na vyrobu produktu za rok
2025 2026 2027 2025 2026 2027
Mydlo 2920 3700 4300 172 280 K¢ 229215 K¢ 279 672 K¢
Télové maslo 2920 3700 4300 429 240 K¢ 571 095 K¢ 696 858 K¢
Télovy peeling 2920 3700 4300 452 600 K¢ 602 175 K¢ 734 784 K&
Sul do koupele 2920 3700 4300 347 480 K¢ 462 315 K¢ 564 117 K&
Rezerva na baleni| 50 000 K¢ 55 000 K¢ 60 000 K¢
Celkové vydaje na vyrobu za 1 rok| 1451600 K¢ | 1919 800 K¢ | 2 337 458 K¢

Tab. 22 Pfedpokladané vydaje za rok 2026 a 2027 — optimisticka predikce (vlastni zpracovani)

Produkt Pocet prodanych produkti za rok Celkové prijmy za prodej produktu
2025 2026 2027 2025 2026 2027
Mydlo 27175 3700 4300 333 000 K& | 488400Ke¢ | 624360 K&
Télové maslo 2775 3700 4300 804 750 K¢ | 1180300 K¢ | 1508 870 K&
Télovy peeling 2775 3700 4300 804 750 K¢ | 1180300 K¢ | 1508 870 K&
Sul do koupele 27175 3700 4300 666 000 K¢ | 976 800 K& | 1248 720 K¢
Workshop 240 240 240 204 000 K& | 204 000 K& | 204 000 K&
Celkové prijmy za prodej produkti za rok| 2 812 500 K¢ | 4 029 800 K¢ | 5 096 847 K¢

Tab. 23 Pfedpokladané piijmy za rok 2026 a 2027 — optimisticka predikce (vlastni zpracovani)

Hospodaisky vysledek v roce 2026 by byl 739 400 K¢ (po zaplaceni predpokladané dané 114 000 K¢
a doplatku na pojisténi 116 000 K&) a v roce 2027 1 112 000 (po zaplaceni piedpokladané dané
202 000 K¢ a 242 000 K¢ doplatku na socialnim a zdravotnim pojisténi).
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V tomto ptipadé by stejné jako u realistického scénéie podnikatelka investovala znacnou ¢ast penéz
do marketingu pro zviditelnéni znacky a do rozvoje novych produkta. V piipadé optimistické varianty

by byl podnik od roku 2026 platcem DPH.

Od roku 2026 v pripad¢ optimistické a realistické varianty se obrat podniku pohybuje v ¢astkach nad
2,5 milionti korun. Z tohoto diivodu by podnikatelka v piipadé, ze by se dafilo plnit optimistické ¢i
realistické plany, pfemyslela o zméné pravni formy podniku. Autorka prace si mysli, Zze v téchto
castkach by se ji vyplatilo spiSe podnikani ve formé spolec¢nosti s ru¢enim omezenym. V podnikani
v ramci zivnostenského opravnéni se totiz dané v ramci let 2026 a 2027 pohybuji velmi vysoko
a pfechod na zminénou pravni formu podniku by je mohlo diky danové optimalizaci snizit. V piipadé,
ze by nastal scénaf, kdy by podnik mél obrat nad 2,5 milionu korun, oslovila by podnikatelka
odbornika z fad podnikatelského prava, ktery by ji s dalSim postupem poradil a v pfipadé¢ zmény

pravni formy ji pomohl s dal§imi kroky.
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4.6 Harmonogram realizace

Dobu realizace od zaloZeni zivnostenského opravnéni po spusténi prodeje byla autorkou stanovena
na 6 mésict. Dobu realizace miize ovlivnit stav prostoru, ktery si autorka pronajme, doba vyfizovani
certifikaci, doba vyfizeni vSech formalnich nélezitosti apod. Nejvétsi casovou dotaci si vyzadaji
certifikace produktti, které jsou odhadnuty na cca tfi mésice, taktéz samotna ptiprava produktti zabere
jeden mésic, nebot’ nelze urychlit proces jejich vyroby. Piiprava za¢ne v Cervenci 2024, kdy si autorka
zalozi zivnost a pronajme prostor, kde bude produkty vyrabét. V srpnu 2024 se bude vénovat ptipraveé
prvnich produkti, které ndsledné projdou procesem certifikovani definovanym v kapitole 4.2.7.
V zéfi, fijnu a listopadu se bude ¢ekat na vyhotoveni certifikat. V tomto ¢ase se bude podnikatelka
vénovat piipravé prostoru pro potadani workshopu. Cas bude vyuzit taktéZ na p¥ipravu e-shopu,
registraci domény a dalSich Cinnosti souvisejicich s marketingovou strategii podniku. Na zacatku
prosince za¢ne vyrabét produkty urcené k prodeji, bude se vénovat nafoceni produktti a priprave
k prodeji. Prodej by m¢l byt zahdjen 1. ledna 2025. VSechny ¢innosti s jejich ¢asovou dotaci jsou

zobrazeny v ptiloze P IX.
4.7 Rizika a jejich Fizeni
S podnikem na vyrobu pfirodni kosmetiky je spojena fada rizik. Autorka textu je v pfiloze P X

rozdélila do dvou sektort — interni a externi rizika. Rizika byla hodnocena na zdklad¢ vyznamnosti,

tzn. ¢im vétsi vyznamnost rizika, tim ma vétsi dopad na podnik Foibé cosmetics.

Mezi nejvyznamnéjsi riziko v tomto oboru je nedodrzeni legislativnich povinnosti kosmetického
prumyslu. Ve vyrobé ptirodni kosmetiky je dulezité dodrzovat dané piedpisy a v pfipad¢, ze by je
podnik nespliioval, nemohl by se dané ¢innosti v€novat nebo by ho mohla postihnout finan¢ni pokuta.
Je tedy nutné neustale sledovat situaci ohledn¢ legislativy pfirodni kosmetiky a pfizpiisobovat se ji.
Pro dobry chod podniku je diilezité si udrzet stavajici zakazniky a pftilakat nové, nicméné je zde
riziko, Ze stavajici zdkazniky ptilaka nova nebo stavajici konkurence. Tomu miiZe podnik zabranit
tim, Ze bude odlisny od konkurence a nabidne zdkaznikovi feSeni jeho problému dostatecné kvalitné,
aby pfist¢ nemusel hledat feSeni u konkurence. Rizikem pro podnik je upadek z4jmu spotiebitelt
z diivodu zmény preferenci. I kdyz je nyni pfirodni kosmetika na vzestupu, nemusi tomu byt tak
napotad a je diilezité o tom zavcas védet. Jako opatieni bude podnikatelka pravidelné sbirat zpétnou

vazbu od zékazniki a vysledky vefejnych prizkumi a vysledklim se bude aktivné ptizptisobovat.
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Rizikem podnikani, které mtize nastat z diivodu vyssi inflace, nezaméstnanosti apod. je snizeni kupni
sily spottebitelti. Jako opatieni na toto riziko se bude autorka snazit udrzet ceny co nejvice priznivé
z pohledu zakaznika. Rizikem podniku je také zdrazeni nebo vypadek klicovych ingredienci
produkti. Tato skute¢nost by se bud’ promitla do ceny, nebo by se produkt musel vyrabét s jinym
slozenim, nebo dokonce musel byt stazen z vyroby. V tomto ptipadé je vhodnym opatfenim neustaly
ptehled nad trhem dodavateld, ktefi maji kvalitni produkty. V pfipadé vypadku nékterého
z dodavatelil by podnikatelka mohla rychle oslovit jiného dodavatele. Z hlediska internich rizik
nejvice podnik ohrozuje Spatnd kvalita produktl z divodu zanedbani vyrobnich postupti. Tato
skute¢nost by mohla pokazit reputaci podniku a u zklamaného zékaznika by uz podnik nemusel dostat
druhou $anci, a navic by zakaznik mohl svoji negativni zkusenost sdilet dal. Opatteni k tomuto riziku
musi byt ptisné kontrola kvality pfed uvedenim produktu na trh. Riziko ztraty objednavek z ditvodu
vypadku e-shopu by mohlo negativné financné ovlivnit podnik, nebot’ zakaznici by v ten moment
nemohli nakoupit, ¢ast z nich by sla nakoupit ke konkurenci a na e-shop Foibé cosmetics uz by se
nemusela nevratit. Opatienim, aby se toto riziko nestalo skute¢nosti, musi byt pravidelné technické
revize e-shopu a komunikace se Shoptetem o moznych pldnovanych odstavkach e-shopu. V ptipade,
ze se bude védéet o odstavee dopiedu, je mozné na to zdkazniky upozornit. Velkym rizikem je situace,
kdy by zakladatelka nemohla vyrabét produkty napiiklad kvili nemoci nebo jiné nepiedvidatelné
situaci. V tomto piipadé musi byt zavcas zastaven prodej s informaci o docasné¢ nedostupnosti
objednavani a vysvétlenim situace zakaznikiim. V této situaci by bylo dle autorky planu vhodné najit
si zaméstnance, ktery by zakladatelce pomahat s vyrobou. Nahly nedostatek financ¢nich zdroji je
vaznym rizikem pro podnik, mohlo by to pozastavit vyrobu, ¢i omezit marketingové aktivity,
pripadné i ukoncit ¢innost. Jednim ze zpusobt, jak tomu predejit je planovani rozpoctu podniku
dostatecné doptedu, aby se dalo vycerpani finan¢nich zasob predvidat a zav€as najit feSeni. K tomuto
muze dojit, jestlize by poptavka po produktech byla pfili§ nizkd, jako bylo predikovano
v pesimistickém scénafi v kapitole 4.5.3. V tomto ptipad¢ by podnikatelka, jak jiz bylo feceno,
musela znovu zacit provozovat podnikatelskou ¢innost v marketingu, aby zvladla pokryt vydaje na

provoz Foibé cosmetics.
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Nedostatecné ukotvend znacka podniku mtize ohrozit jeho fungovani a vanimani v myslich zakazniki.
Je dulezité, aby byla znaCka pevné stanovena a nasledné konzistentné prezentovana spolecné
s hodnotami, na kterych je postavena. Se znackou souvisi i riziko chybn¢ provedeného marketingu
(naptiklad chybna grafika, nevhodny/kontroverzni text apod..). Tomuto riziku miize podnik piedejit
dikladnou kontrolou marketingovych materialii jiz ve stadiu tvorby koncepti a dodrzovanim
marketingové strategie napfi¢ vSemi marketingovymi vystupy. V posledni fad¢ je rizikem pro podnik
nespolehliva distribuce zasilek z diivodu zpozdéni odeslani a taktéz z divodu vybéru nespolehlivého
distributora. Preventivnim opatienim, aby k danému stavu nedoslo, je vybér provéfenych partnert
pro distribuci a piehledné nastaveni procest pro efektivni odesilani balickl za i¢elem bezchybného

dorudeni zakaznikovi.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo vypracovani podnikatelského planu, ktery bude slouzit jako navod

k zaloZeni podniku na vyrobu ptirodni kosmetiky. Mezi dil¢i cile bylo zafazeno sestaveni finan¢niho,

marketingového a casového planu pomoci analyz z vnéj$iho a vnitiniho prostiedi podniku.

V teoretické Casti prace se autorka zabyvala literarni reSersi potiebnou pro sestaveni podnikatelského
planu. V této ¢asti bylo nejdiive definovano podnikani a jeho pravni normy, podnikatelsky plan a jeho
struktura, nasledoval popis analyz, které autorka vyuzila v praktické cCasti. Nedilnou soucasti
teoretické Casti bylo definovani postupu marketingového vyzkumu, segmentace trhu, tvorby znacky

a marketingového mixu 4P.

V praktické ¢asti prace je nejdiive podrobné¢ popsan podnik Foibé cosmetics. Autorka prace si zvolila
podnikat na zaklad¢ zivnostenského opravnéni a jeji portfolio budou tvotit 100% ptirodni produkty,
konkrétn¢ peeling, mydlo, krém na télo a stil do koupele. Hlavni vizi autorky planu je zvétsSit okruh
lidi, ktefi pouzivaji ptirodni kosmetiku, a v soucinnosti s tim jim nabidnou adekvétni produkty.
K naplnéni této vizi bude smétovat nejen vyrobou produktl, ale taktéz pofddanim workshopt na
vyrobu pfirodni kosmetiky, véetné odbornych piednaSek na témata spojena s benefity pfirodni

kosmetiky.

Analytickd ¢ast prace zahrnuje PESTLE analyzu, které definuje politické, ekonomické, socialni,
technologické, legislativni a ekologické faktory, které ovliviiuji podnik. Dale také SWOT analyzu,
které shrnuje silné a slabé stranky vnitiniho prostfedi podniku a pftilezitosti a hrozby nachéazejici se
ve vngj§im prostredi podniku. Analytickou Cast tvoii taktéz Porterova analyza péti sil, ktera zkouma
silu dodavatelli, zakaznikl, konkurenci a substituty. Analytickou ¢ast uzavird dotaznikové Setfeni
mezi 284 respondenty. Dotaznikové Setfeni odhalilo odpovédi na to, pro¢ respondenti pouZivaji
ptirodni kosmetiku, nebo naopak nepouzivaji, jaké jsou jejich motivace, co ovliviiyje jejich nékup,
jaka je jejich tolerance ceny a podobné. Na tyto analyzy navazuje sestaveni marketingové strategie,
v ramci které byla zvolena cilova skupina v podob¢ Zen ve véku 21-35 let aktivné pouZzivajicich
pfirodni kosmetiku. Podnik bude svou marketingovou strategii prezentovat skrze komunikacni

nastroje: mailing, e-shop a socidlni sité.
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Na marketingovou strategii navazuje finan¢ni plan, pro ktery byl stanoven zakladatelsky rozpocet ve
vysi 502 719 K¢. V ramci finan¢niho planu je vypocten pocet produkt nutnych k prodeji, aby doslo
k naplnéni prodejnich cili podniku. Z poctu predpokladanych prodanych produktii a vydaji na jejich
vyrobu byl sestaven hospodarsky vysledek v optimistickém, pesimistickém a realistickém scénaii na
rok 2025, 2026 a 2027. Dle plant by bylo mozné ve vSech letech v ptfipadé realistického
a optimistického scénafe, a v ptipadé pesimistického scénare pouze v roce 2027, dosahovat zisku.
Z analyzy rizik vyplyva, ze nejvétsi riziko pro stabilitu podniku je nedodrzeni legislativnich
povinnosti souvisejicich s vyrobou ptirodni kosmetiky a taktéz nahla absence zakladatelky podniku
ve vyrobg, a tudiz neplanované zastaveni vyroby. V posledni ¢asti podnikatelského planu byl pomoci
Ganttova diagramu stanoven ¢asovy harmonogram piiprav podnikani. Z harmonogramu vyplyva, ze

podnik se bude na zacatek prodeje ptipravovat 6 mésictl.

Do budoucna je pro dalsi rozvoj podniku kli¢ové rozsitit své produktové portfolio, ¢imZ by podnik

ziskal zakazniky z dalSich segmentil a zaroven by si udrzel svoji konkurenceschopnost.

Celkov¢ autorka prace hodnoti podnik jako ¢innost, ktera je schopna stabilné generovat zisk a stat se

davéryhodnou znackou na trhu s ptirodni kosmetikou.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Pouzivate prirodni kosmetiku?

e Ano, pravideln¢
o Pouze piilezitostné
e Ne, nepouzivdm
Pokracovani po odpovédi Ano, pravidelné a Pouze prilezitostné

Jaké produkty prirodni kosmetiky pouzivate?

e Vlasova kosmetika

e Dekorativni kosmetika
e T¢lova kosmetika

e Pletova kosmetika

e Jiné

Z jakého dtivodu pouzivate pfirodni kosmetiku?

e Libi se mi pfirodni sloZzeni kosmetiky.

e Myslim, Ze je pfirodni kosmetika ekologictéjsi.

e Mam alergii na umélé barviva/parabeny/silikony a podobné latky.

e Libi se mi jeji viing.
e Jiné

Kde nakupujete ptirodni kosmetiku?

e Drogerie (Dm, Rossmann, Teta,..)

e Kamenny obchod konkrétni znacky

e Eshop konkrétni znacky

e Kamenny obchod s riznymi znackami pfirodni kosmetiky
e Eshop s riznymi znackami piirodni kosmetiky

e Jiné

vvvvvv

e Radé&ji levnéjsi produkt na ukor kvality.
e Radgji kvalitni produkt, ikdyZ je drazsi.

e Zalezi na konkrétnim produktu.

Kolik byste byl/a ochotny/a zaplatit za pfirodni krém o objemu 200 ml?

e Do 100 K¢
e 101-300Kce¢
e 301-500Kce¢

e Jiné



Jaky mate nazor na kosmetiku vyrobenou v Asii?

e Je v poradku.
e Maém obavu ji pouzivat.
e Nemam na ni ndzor.

Jaky méte ndzor na kosmetiku vyrobenou v Ceské republice?

o Preferuji ceskou kosmetiku.

o Nevéiim, ze jsou Ceské vyrobky kvalitni.
e Nemdam na ni nazor.

e Jiné

Muyslite si, ze prirodni kosmetika je lepsi nez “klasickd”, protoze

e Obsahuje pouze piirodni suroviny.

e Je zdrav¢jsi pro plet.

e Je lepsi pro problematickou/citlivou plet’.

e Neobsahuje chemické ptisady.

o Je kvalitngjsi.

e Hezky voni.

o Je ekologictéjsi.

e Nemyslim si, ze je pfirodni kosmetika lepsi nez chemicka.
e Jiné

Do jaké miry ovliviiuje design obalu vase nakupni rozhodovani?

« Skéla od 1 — Vybiram si dle vzhledu obalu do 5 — Na vzhledu obalu mi nezalezi

Jaky krém byste si dle jeho vizualu vybral/a, kdyby cena byla u vS§ech stejna?

DAY @

CSAIN
WSAIN

CUCUMBER

NEEH T
DeepMMoisture B




Kde ziskavate informace o pfirodni kosmetice?

e Od lidi v mém okoli (kamaradi, kolegové, spoluzici,...)
e Od ¢lent rodiny

e Ze socialnich siti

e Na blozich o pfirodni kosmetice

e Z odbornych studii/literatury

e O ptirodni kosmetice se nevzdélavam.

e Jiné

Jaké socialni sit€ pouzivate?

o Instagram
e TikTok
e Facebook
e Youtube
e Jiné
Co vés presveédci koupit si produkt, ktery uvidite na socialni siti?

e Vzhled produktu

e Funkcionalita produktu

e Cena produktu

e Osobni zkuSenost osoby, u které¢ produkt vidim.

e Nenakupuji na zédkladé doporuceni ze socidlnich siti.
e Jiné

Qdebirate newslettery/akéni nabidky riznvch znacek?

e Ano, ale ak¢ni nabidky nevyuzivam.
e Ano a akéni nabidky vyuzivam.
e Neodebiram.

Ucastnil/a byste se workshopu na vyrobu piirodni kosmetiky?

e Ano, zlc¢asnil/a bych se.

e Nezucastnil/a bych se.



Pokud odpovi, Ze by se zucasnila

Jakou cenu byste byl/a ochotnd/y zaplatit za workshop? (V cené jsou zahrnuty suroviny na vyrobu

ptirodniho mydla se susenymi kvéty/krému/peelingu/soli do koupele, dile lektor a pomtcky.)
e do 500Kc¢
e 501-500 K¢
e 701-1000 K¢&

Jaké je vaSe pohlavi?

e Zena
e Muz
e Nechci uvadét

e Jiné

Kolik vam je let?

o 15-20let
e 21-35]et
e 3650 let

e 5Slaviclet

Do které pfijmové skupiny patfite (Cisty piijem)?

e Méne€ nez 20 000 K¢ meésicné
e 21 000-30 000 K¢ meésicné
e 31 000-50 000 K¢ meésicné

e Vicenez 50 000 K¢ mésicné

Pokud odpovi, Ze by se nezucastnil/a

Jaké je vaSe pohlavi?

e Zena
e Muz
e Nechci uvadét

e Jiné

Kolik vam je let?

o 15-20let
o 21-35let
e 36-50 let

e 5Slaviclet



Do kter¢ pfijmové skupiny patfite (€isty ptijem)?
e M:éné nez 20 000 K¢ mési¢né
e 21 000-30 000 K& mésicné
e 31 000-50 000 K¢ mési¢né

e Vice nez 50 000 K¢ mésicné

Pokracovani otazek po odpovédi na prvni otazku “Ne, nepouzZivam”

Z jakého divodu nepouzivate ptirodni kosmetiku?
e Je nelcinna.
e Je prili§ draha.
e Nevéiim ji.
e Nevim, nepfemyslim o slozeni kosmetiky.

Co by vés presvédcilo koupit si prirodni kosmetiku?

e Cena

o Dikazy, ze funguje.

« Zeji pouziva mné blizka osoba.
e Nic by mé neptesvedcilo.

e Jiné

vvvvvv

e Rad¢ji levnéjsi produkt na tkor kvality.
e Rad¢ji kvalitni produkt, ikdyz je drazsi.
e ZaleZi na konkrétnim produktu.
Kolik byste byl/a ochotny/4 zaplatit za ptirodni krém o objemu 200 ml?
e Do 100 K¢
e 101-300 K¢
e 301-500 K¢

e Nekoupil/a bych si pfirodni krém za jakoukoliv cenu.
e Jiné

Jaky mate ndzor na kosmetiku vyrobenou v Asii?

e Je v poradku.
e Mam obavu ji pouZivat.

e Nemam na ni nazor.



Jaky méte nazor na kosmetiku vyrobenou v Ceské republice?

Preferuji ¢eskou kosmetiku.
Nevétim, ze jsou Ceské vyrobky kvalitni.
Nemam na ni nazor.

Jiné

Myslite si, Ze je piirodni kosmetika hor$i nez ..klasicka®, protoze...

Je méné ucinna.

Je draha.

Neni ovétena jako ,klasicka® kosmetika.

Nemyslim si, Ze je prirodni kosmetika horsi nez ,,klasicka™.

Jiné

Do jaké miry ovliviiuje design obalu vase nakupni rozhodovani?

Skala od 1 — Vybiram si dle vzhledu obalu do 5 — Na vzhledu obalu mi nezaleZi

Jaky krém byste si dle jeho vizudlu vybral/a, kdyby cena byla u vSech stejna?

CUCUMBER

nNEEHT
Deep@Moisture

Jaké socialni sit€ pouzivate?

Instagram
TikTok
Facebook
Youtube

Jiné



Co vas presveéddi si koupit produkt, ktery uvidite na socidlni siti?

Vzhled produktu

Funkcionalita produktu

Cena produktu

Osobni zkuSenost osoby, u které¢ produkt vidim.
Nenakupuji na zédkladé doporuceni ze socidlnich siti.

Jiné

Jaké je vaSe pohlavi?

Zena
Muz
Nechci uvadét

Jiné

Kolik vam je let?

15-20 let
21-35 let
3650 let

51 avic let

Do které pfijmové skupiny patiite (Cisty pfijem)?

Méné nez 20 000 K¢ mésicné
21 000-30 000 K¢ meésicné
31 000-50 000 K¢ mésiéné

Vice nez 50 000 K¢ mésicné



PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pouzivaji respondenti piirodni kosmetiku?

Z 284 respondentl odpovédélo 213 (75 %), ze ptirodni kosmetiku pouZzivaji pravidelné nebo
ptilezitostng. Do uzivatelll pfirodni kosmetiky spadaji pfedevsim zeny v poctu 185 (86,9 %), poté
muzi v po¢tu 23 (10,8 %) a neuvedené pohlavi v poctu 5 ks (2,3 %). Stafi uzivateli je predevsim
mezi lety 21 a 35 let v poctu 105 (49,3 %), nasledné mezi lety 36 a 50 let (22,5 %), 15 a 20 let (19,7 %)
a 51 avicelet (8,5 %). Co se tyka piijma, tak 95 (44,6 %) respondentil ma piijem mezi 31 a 50 000 K¢
mesicne, 80 respondenti (37,6 %) mezi 21 a 30 000 K¢&, 29 respondentti (13,6 %) méné nez 20 000 K¢
a 9 respondentd (4,2 %) vice nez 50 000 K¢&. 130 uzivatelti pfirodni kosmetiky pouziva télovou
kosmetiku, 110 pletovou (51,6 %), 48 (22,5 %) dekorativni a 70 (32,9 %) vlasovou. 160 uzivatell
(75,1 %) ptirodni kosmetiky pouZzivé ptirodni kosmetiku kvili sloZeni, 130 uzivatelam (61 %) se libi
jeji ving, 80 z nich (37,6 %) je obecné prirodni kosmetika sympatictéjsi, 45 uzivatela (21,1 %) ma
alergii na um¢la barviva, parabeny, silikony a dalsi podobné latky a 30 uzivatela (14,1 %) si mysli,

ze je ptirodni kosmetiky ekologictéjsi.

Pro¢ neuzivatelé pfirodni kosmetiky nepouzivaji pfirodni kosmetiku a co by je presvédcilo ji

pouzivat?

Neuzivateli pfirodni kosmetiky jsou taktéz ptedev§im Zeny v poctu 46 (64,8 %), dale muzi v poctu
22 (31 %) a 3 neuvedena pohlavi. Stafi neuzivateld ptirodni kosmetiky je u 32 respondentti (45,1 %)
mezi 36-50 lety, u 17 respondentti (23,9 %) mezi 21-35 lety, u 16 respondentti (22,5 %) mezi 15—
20 lety a u 6 respondentl (8,5 %) 51 a vice lety. Co se tyka pfijmu, tak 39 neuZzivateli (54,9 %)
vydelava mezi 31 a 50 000 K¢ mésicné, 18 neuzivateld (25,4 %) mezi 21 a 30 000 K¢ mésicné,
8 neuzivateld (11,3 %) vydava vice nez 50 000 K¢ mésiéné a 6 neuzivateli (8,5 %) mén¢ nez
20 000 K¢ mésicne. 29 neuzivatell (40,8 %) nepouziva prirodni kosmetiku, nebot’ neptemysli nad
jejim slozenim, 28 (39,4 %) neuzivateli si mysli, Ze je pfirodni kosmetiky neti¢inna, 20 neuZivateli
(28,2 %) povazuje pfirodni kosmetiku za drahou a 8 neuzivatell (11,3 %) ji nevéti. 34 neuZzivatelit
(47,9 %) ptirodni kosmetiky by piesvédCila k jejimu uzivani, Ze ji pouziva jemu blizkd osoba,
29 neuzivatela (40,8 %) by presvédcily dilkkazy, ze kosmetiky funguje, 27 neuzivateli (38 %) by
presvédcila pfiznivéa cena produktu a 10 neuzivatelt (14,1 %) by se nedalo ptesvédcit za zadnych

okolnosti.



Jakou roli pro neuzivatele pfirodni kosmetiky hraje cena, kvalita a pavod kosmetickych produktu?

38 neuzivateli (53,5 %) ma rad¢ji kvalitn€jsi produkt, ikdyz je drazsi, 30 neuzivatelim (42,3 %)
zalezi na konkrétnim produktu a 3 neuzivatelé (4,2 %) by si rad€ji koupili levné&jsi produkt, hlavné
aby byl levnéjsi. 43 neuzivateld (60,6 %) by za krém o velikosti 200 ml byli ochotni zaplatit
maximalné 300 K¢, 13 (18,3 %) z nich by si pfirodni krém nekoupili za Zaddnou cenu, 11 (15,5 %)
z nich by si krém koupili za cenu do 100 K¢ a4 (5,6 %) z nich by si krém koupili za cenu do 500 K¢&.
35 neuzivatell (49,3 %) ma obavu pouzivat kosmetiku vyrobenou v Asii, 22 (31 %) na ni nema nazor
a 14 (19,7 %) si mysli, Ze je v potadku. Naopak ¢eskou kosmetiku preferuje 39 neuzivatela (54,9 %),

18 (25,4 %) z nich nevéfi, ze je kvalitni a 14 (19,7 %) z nich na ni nemd néazor.

Kde uzivatelé pfirodni kosmetiky nakupuji pfirodni kosmetiku a jakou roli hraje pfi ndkupu cena,

kvalita a pavod?

160 uzivateli (65,7 %) ptirodni kosmetiky ji nejcastéji nakupuji na e-shopu s riznymi znackami
prirodni kosmetiky, 150 uzivateld (70,4 %) nakupuje na e-shopu konkrétni znacky piirodni
kosmetiky, 140 uzivatelt (65,7 %) nakupuje v drogerii, 98 (46 %) vyuziva sluzeb kamenného
obchodu konkrétni znacky ptirodni kosmetiky a 80 uzivateli (37,6 %) nakupuje v kamenném
obchod¢ konkrétni znacky pfirodni kosmetiky. 126 uzivateli (59,2 %) voli kvalitu pied cenou
produktii, 45 uzivatelim (21,1 %) hravé ve vybéru velkou roli konkrétni produkt a 42 uzivatelt
(19,7 %) by volilo levngjsi produkt na tkor kvality. 114 uzZivateld (53,5 %) by za krém o objemu
200 ml byli ochotni zaplatit do 300 K¢, 49 uzivatelt (23 %) do 500 K¢, 35 uzivatelt (16,4 %) do
100 K¢ a 15 uzivateld (7 %) i vice nez 500 K¢. 160 uzivatelt (75,1 %) preferuje ¢eskou kosmetiku,
zatimco 23 uzivatelt (10,8 %) ji nevéii a zbylych 30 (14,1 %) na ni nema nazor. Naopak 168 uzivateld
(78,9 %) ma z kosmetiky z Asie obavy, 30 (14,1 %) na ni nema nazor a 15 uZzivatelim (7 %) pfijde

v potadku.

Jak vzhled produktu ovliviiuje ndkupni chovani respondentu?

Uzivatelé pfirodni kosmetiky jsou mnohem vice ovlinéni vzhledem produktii. Na skale od 1-5, kdy
1 znamena, Ze si vybiraji dle vzhledu a 5, Ze jim na vzhledu nezaleZi, se na 1 a 2 umistilo 78 uzivatela
(36,7 %) prirodni kosmetiky, na 4 a 5 se umistilo 51 uzivatel (24 %) a zbylych 84 (39,4 %) jsou na
stiedu Skdly. Zatimco u neuzivatell se na 1 a 2 umistilo 8 neuzivatelt (11,3 %), na4 a 5 34 neuzivatelil
(47,9 %) a uprostied zlstalo 29 neuzivateli (40,8 %). Pti vybéru vizuali produkti vybralo
57 respondentt (20,1 %) moznost 1, 69 respondentt (24,3 %) moznost 2, 126 respondetnti (44,4 %)

moznost 3 a 5 respondentti (1,8 %) moznost 4.



Kde ziskavaji uzivatelé ptirodni kosmetiky informace o pfirodni kosmetice?

145 uzivatell (68,1 %) ptirodni kosmetiky ziskava informace ze socidlnich siti, 130 (61 %) od lidi
v jejich okoli, 85 (39,9 %) na blozich o ptirodni kosmetice, 68 (31,9 %) se o ptirodni kosmetice viibec
nevzdélava, 45 (21,1 %) se o ni dozvidaji od ¢lend rodiny 4 uzivatelé (1,9 %) ¢tou odborné studie

a literaturu o pfirodni kosmetice.

Jaké socidlni sité pouzivaji uzivatelé a neuzivatelé prirodni kosmetiky a co je piesvéd¢i si koupit

produkt skrze socialni sité?

172 uzivatela (80,8 %) pouzivd Youtube, 160 uzivateli (75,1 %) pfirodni kosmetiky pouZzivaji
Instagram, 105 uzivateli (49,3 %) pouzivd Facebook a 98 (46 %) pouzivd Tiktok. Ze strany
neuzivatell pouziva 55 (77,5 %) z nich Youtube, 54 (76,1 %) Instagram, 45 (63,4 %) TikTok
a36 (50,7 %) Facebook. 40 neuzivatell (56,3 %) by na socidlnich sitich ke koupi pifiméla
funkcionalita produktu, 39 (54,9 %) z nich by piesvédcCila cena, 22 (31 %) viibec nenakupuji na
zaklad¢ doporuceni ze socidlnich siti, 12 (16,9 %) by ptiméla osobni zkuSenost osoby, u které produkt
vidim a 8 (11,3 %) by pfesvéd¢il vzhled produktu. 112 uzivateli (52,6 %) by piesvédcila
funkcionalita produktu, 102 (47,9 %) z nich by pfesvédcila cena, 98 (46 %) osobni zkuSenost osoby,
u které¢ produkt vidi, 71 (33,3 %) vzhled produktu a 65 (30,5 %) vibec nenakupuji na zakladé

doporuceni ze socialnich siti.

Zucastnili by se uzivatelé prirodni kosmetiky workshopu na vyrobu prirodni kosmetiky a kolik by za

workshop zaplatili?

114 uzivatell (53,5 %) ptirodni kosmetiky by se workshopu ztcastnili. 65 (57 %) z nich by za n¢j
bylo ochotno zaplatit 501-700 K¢&, 36 (31,6 %) z nich by zaplatilo maximalné 500 K¢ a 13 (11,4 %)
z nich by zaplatilo 701-1000 K¢



PRILOHA P III: VYDAJE VARIABILNIHO CHARAKTERU-
PESIMISTICKY SCENAR

Pocet vyrobenych Celkové vydaje na

Mésic Produkt produkti Vydaje na vyrobu 1 produktu vyrobu
Leden |Mydlo 50 59 K¢ 2 950 K¢

T¢lové maslo 50 147 K¢ 7350 K¢

Télovy

peeling 50 155 K¢ 7 750 K¢

Sal do

koupele 50 119 K¢ 5950 K¢
Unor Mydlo 60 59 K¢& 3 540 K&

T¢lové maslo 60 147 K¢ 8 820 K¢

Télovy

peeling 60 155 K¢ 9300 K¢

Sal do

koupele 60 119 K¢ 7 140 K¢
Biezen |Mydlo 60 59 K¢ 3 540 K¢

Télové maslo 60 147 K¢ 8 820 K¢

Telovy

peeling 60 155 K¢ 9300 K¢

Sal do

koupele 60 119 K¢ 7 140 K¢
Duben |Mydlo 70 59 K¢ 4 130 K¢

Télové maslo 70 147 K¢ 10 290 K¢

Telovy

peeling 70 155 K¢ 10 850 K¢

Sal do

koupele 70 119 K¢ 8330 K¢
Kvéten |Mydlo 80 59 K¢é 4 720 K¢

Télové maslo 80 147 K¢ 11 760 K¢

Télovy

peeling 80 155 K¢ 12 400 K¢

Sal do

koupele 80 119 K¢ 9 520 K¢
Cerven |Mydlo 70 59 K¢é 4 130 K¢

Télové maslo 70 147 K¢ 10 290 K¢

Telovy

peeling 70 155 K¢ 10 850 K¢

Sal do

koupele 70 119 K¢ 8 330 K¢
Cervenec|Mydlo 40 59 K¢ 2360 K&

Télové maslo 40 147 K¢ 5 880 K¢

Télovy

peeling 40 155 K¢ 6 200 K¢

Sal do

koupele 40 119 K¢ 4760 K¢
Srpen Mydlo 60 59 K¢ 3 540 K¢




Télové maslo 60 147 K¢ 8 820 K¢
Télovy
peeling 60 155 K¢ 9300 K¢
Sal do
koupele 60 119 Ke 7 140 K¢
Zari Mydlo 60 59 K¢ 3 540 K¢
Télové maslo 60 147 K¢ 8 820 K¢
Télovy
peeling 60 155 K¢ 9300 K¢
Sul do
koupele 60 119 K¢ 7 140 K¢
Rijen  |Mydlo 80 59 K¢& 4720 K&
T¢lové maslo 80 147 K¢ 11 760 K¢
Télovy
peeling 80 155 K¢ 12 400 K¢
Sal do
koupele 80 119 K¢ 9 520 K¢
Listopad |Mydlo 80 59 K¢e 4 720 K¢
Télové maslo 80 147 K¢ 11760 K¢
Telovy
peeling 80 155 K¢ 12 400 K¢
Sul do
koupele 80 119 K¢ 9520 K¢
Prosinec |Mydlo 60 59 K¢ 3 540 K¢
Télové maslo 60 147 K¢ 8 820 K¢
Telovy
peeling 60 155 K¢ 9300 K¢
Sal do
koupele 60 119 K¢ 7 140 K¢
Celkem vydaje na 1 rok 369 600 K¢
Celkem vydaje na 1 rok s rezervou
na baleni 399 600 K¢




PRILOHA P IV: PRIJMY Z PRODEJE — PESIMISTICKY SCENAR

Pocet prodanych produktt za Cena Primérna
Mésic Produkt mésic produktt trzba/mésic

Leden Mydlo 30 120 K¢ 3600 K¢
Télové maslo 30 290 K¢ 8 700 K¢

Télovy peeling 30 290 K& 8 700 K¢

Sul do koupele 30 240 K& 7 200 K¢

Workshop 5 850 K¢ 4 250 K¢

Unor Mydlo 40 120 K& 4 800 K¢
Télové maslo 40 290 K¢ 11 600 K¢

Télovy peeling 40 290 K¢ 11 600 K¢

Sul do koupele 40 240 K& 9 600 K¢

Workshop 5 850 K¢ 4 250 K¢

Brezen |Mydlo 50 120 K& 6 000 K¢
Télové maslo 50 290 K¢ 14 500 K¢

Télovy peeling 50 290 K¢ 14 500 K¢

Sul do koupele 50 240 K¢ 12 000 K¢

Workshop 5 850 K¢ 4 250 K¢

Duben |Mydlo 60 120 K¢ 7 200 K¢
Télové maslo 60 290 K¢ 17 400 K¢

Télovy peeling 60 290 K¢ 17 400 K&

Sul do koupele 60 240 K& 14 400 K¢&

Workshop 5 850 K¢& 4 250 K¢

Kvéten [Mydlo 70 120 K¢ 8 400 K¢
Télové maslo 70 290 K¢ 20 300 K¢

Télovy peeling 70 290 K¢ 20 300 K¢

Sul do koupele 70 240 K¢ 16 800 K¢

Workshop 5 850 K¢ 4 250 K¢

Cerven [Mydlo 60 120 K& 7 200 K&
Télové maslo 60 290 K¢ 17 400 K¢

Télovy peeling 60 290 K¢ 17 400 K¢

Sul do koupele 60 240 K¢ 14 400 K¢

Workshop 5 850 K¢& 4 250 K¢
Cervenec|Mydlo 50 120 K& 6 000 K&
Télové maslo 50 290 K¢ 14 500 K¢

Télovy peeling 50 290 K¢ 14 500 K¢

Sul do koupele 50 240 K¢ 12 000 K¢




Workshop 5 850 K& 4 250 K¢
Srpen Mydlo 50 120 K¢ 6 000 K¢
Télové maslo 50 290 K¢ 14 500 K¢
Télovy peeling 50 290 K¢ 14 500 K¢&
Sul do koupele 50 240 K& 12 000 K¢&
Workshop 5 850 K¢ 4 250 K¢
Zari Mydlo 50 120 K¢ 6 000 K¢
Télové maslo 50 290 K& 14 500 K¢
Télovy peeling 50 290 K& 14 500 K¢&
Sul do koupele 50 240 K& 12 000 K¢
Workshop 5 850 K¢& 4 250 K¢
Rijen Mydlo 50 120 K¢ 6 000 K¢
Télové maslo 50 290 K¢ 14 500 K¢
Télovy peeling 50 290 K¢ 14 500 K¢
Sul do koupele 50 240 K& 12 000 K¢
Workshop 5 850 K¢& 4 250 K¢
Listopad |Mydlo 70 120 K¢ 8 400 K¢
Télové maslo 70 290 K¢ 20 300 K¢
Télovy peeling 70 290 K¢ 20 300 K¢
Sul do koupele 70 240 K& 16 800 K&
Workshop 5 850 K¢ 4 250 K¢
Prosinec |Mydlo 90 120 K¢ 10 800 K¢
Télové maslo 90 290 K¢ 26 100 K¢
Télovy peeling 90 290 K¢& 26 100 K&
Sul do koupele 90 240 K& 21600 K&
Workshop 5 850 K¢ 4 250 K¢
Celkem prijmy za 1 rok 680 800 K¢




PRILOHA P V: VYDAJE VARIABILNIHO CHARAKTERU —
REALISTICKY SCENAR

Pocet vyrobenych Celkové vydaje na

Mésic Produkt produkti Vydaje na vyrobu 1 produktu vyrobu
Leden |Mydlo 130 59 K¢ 7 670 K&

Télové maslo 130 147 K¢ 19 110 K¢

Télovy

peeling 130 155 K¢ 20 150 K¢

Sal do

koupele 130 119 K¢ 15470 K¢
Unor Mydlo 170 59 K¢& 10 030 K&

T¢lové maslo 170 147 K¢ 24 990 K¢

Télovy

peeling 170 155 K¢ 26 350 K¢

Sal do

koupele 170 119 K¢ 20230 K¢
Biezen |Mydlo 160 59 K¢ 9440 K¢

Télové maslo 160 147 K¢ 23 520 K¢

Telovy

peeling 160 155 K¢ 24 800 K¢

Sal do

koupele 160 119 K¢ 19 040 K¢
Duben |Mydlo 190 59 K¢ 11210 K¢

Télové maslo 190 147 K¢ 27 930 K¢

Telovy

peeling 190 155 K¢ 29 450 K¢

Sal do

koupele 190 119 K¢ 22 610 K¢
Kvéten |Mydlo 180 59 K¢é 10 620 K¢

Télové maslo 180 147 K¢ 26 460 K¢

Télovy

peeling 180 155 K¢ 27900 K¢

Sal do

koupele 180 119 K¢ 21420 K¢
Cerven |Mydlo 160 59 K¢ 9 440 K¢

Télové maslo 160 147 K¢ 23 520 K¢

Télovy

peeling 160 155 K¢ 24 800 K¢

Sal do

koupele 160 119 K¢ 19 040 K¢
Cervenec|Mydlo 160 59 K¢ 9 440 K&

Télové maslo 160 147 K¢ 23 520 K¢

Télovy

peeling 160 155 K¢ 24 800 K¢

Sal do

koupele 160 119 K¢ 19 040 K¢
Srpen Mydlo 160 59 K¢ 9 440 K¢




Télové maslo 160 147 K¢ 23 520 K¢
Télovy
peeling 160 155 K¢ 24 800 K¢
Sal do
koupele 160 119 K¢ 19 040 K¢
Zari Mydlo 160 59 K¢ 9440 K¢
Télové maslo 160 147 K¢ 23 520 K¢
Télovy
peeling 160 155 Ké 24 800 K¢
Sul do
koupele 160 119 K¢ 19 040 K¢
Rijen Mydlo 180 59 Ke 10 620 K¢
T¢lové maslo 180 147 K¢ 26 460 K¢
Télovy
peeling 180 155 K¢ 27900 K¢
Sal do
koupele 180 119 K¢ 21420 K¢
Listopad |Mydlo 200 59 K¢e 11 800 K¢
Télové maslo 200 147 K¢ 29 400 K¢
Telovy
peeling 200 155 K¢ 31 000 K¢
Sul do
koupele 200 119 K¢ 23 800 K¢
Prosinec |Mydlo 150 59 K¢ 8 850 K¢
Télové maslo 150 147 K¢ 22 050 K¢
Telovy
peeling 150 155 K¢ 23 250 K¢
Sal do
koupele 150 119 K¢ 17 850 K¢
Celkem vydaje na 1 rok 960 000 K¢&
Celkem vydaje na 1 rok s rezervou
na baleni 1 010 000 K¢




PRILOHA P VI: PRIJMY Z PRODEJE — REALISTICKY SCENAR

Pocet prodanych produktt za Cena Primérna
Mésic Produkt mésic produktt trzba/mésic

Leden Mydlo 60 120 K¢ 7 200 K¢
Télové maslo 60 290 K¢ 17 400 K¢

Télovy peeling 60 290 K¢& 17 400 K&

Sul do koupele 60 240 K& 14 400 K¢

Workshop 15 850 K¢& 12 750 K¢

Unor Mydlo 130 120 K& 15 600 K¢
Télové maslo 130 290 K¢ 37 700 K&

Télovy peeling 130 290 K¢ 37 700 K&

Sul do koupele 130 240 K& 31200 K&

Workshop 15 850 K¢& 12 750 K&

Brezen |Mydlo 160 120 K& 19 200 K¢
Télové maslo 160 290 K¢ 46 400 K¢

Télovy peeling 160 290 K¢ 46 400 K¢

Sal do koupele 160 240 K¢ 38 400 K¢

Workshop 15 850 K¢ 12 750 K&

Duben |Mydlo 170 120 K¢ 20 400 K¢
Télové maslo 170 290 K¢ 49 300 K¢

Télovy peeling 170 290 K& 49 300 K¢&

Sul do koupele 170 240 K& 40 800 K¢&

Workshop 15 850 K¢& 12 750 K¢

Kvéten |Mydlo 190 120 K¢ 22 800 K¢
Télové maslo 190 290 K& 55 100 K&

Télovy peeling 190 290 K& 55100 K¢&

Sul do koupele 190 240 K& 45 600 K¢

Workshop 15 850 K¢ 12 750 K¢

Cerven |Mydlo 170 120 K¢ 20400 K¢
Télové maslo 170 290 K¢ 49 300 K¢

Télovy peeling 170 290 K¢ 49 300 K¢

Sul do koupele 170 240 K¢ 40 800 K¢

Workshop 15 850 K¢ 12 750 K&
Cervenec|Mydlo 160 120 K& 19 200 K&
Télové maslo 160 290 K¢ 46 400 K¢

Télovy peeling 160 290 K¢ 46 400 K¢

Sul do koupele 160 240 K¢ 38 400 K¢

Workshop 15 850 K¢ 12 750 K&




Srpen Mydlo 150 120 K¢ 18 000 K¢
Télové maslo 150 290 K¢ 43 500 K¢
Télovy peeling 150 290 K¢ 43 500 K¢
Sul do koupele 150 240 K& 36 000 K&
Workshop 15 850 K¢& 12 750 K&
Zari Mydlo 160 120 K¢ 19 200 K¢
Télové maslo 160 290 K¢ 46 400 K¢
Télovy peeling 160 290 K¢ 46 400 K¢&
Sul do koupele 160 240 K& 38 400 K&
Workshop 15 850 K¢ 12 750 K¢
Rijen Mydlo 160 120 K¢ 19 200 K¢
Télové maslo 160 290 K¢ 46 400 K¢
Télovy peeling 160 290 K& 46 400 K&
Sul do koupele 160 240 K& 38 400 K&
Workshop 15 850 K¢& 12 750 K¢
Listopad |Mydlo 170 120 K¢ 20 400 K¢
Télové maslo 170 290 K¢ 49 300 K¢
Télovy peeling 170 290 K¢ 49 300 K¢
Sul do koupele 170 240 K& 40 800 K¢
Workshop 15 850 K¢ 12 750 K&
Prosinec |Mydlo 190 120 K& 22 800 K&
Télové maslo 190 290 K¢ 55 100 K¢&
Télovy peeling 190 290 K¢ 55 100 K¢&
Sul do koupele 190 240 K& 45 600 K¢&
Workshop 15 850 K¢ 12 750 K&
Celkem prijmy za 1 rok 1910 800 K¢




PRILOHA P VII: VYDAJE VARIABILNIHO CHARAKTERU-
OPTIMISTICKY SCENAR

Pocet vyrobenych

Celkové vydaje na

Mésic Produkt produktt Vydaje na vyrobu 1 produktu vyrobu
Leden Mydlo 220 59 K¢ 12 980 K¢
Télové
maslo 220 147 K¢ 32 340 K¢
Télovy
peeling 220 155 Ké 34 100 K¢
Sul do
koupele 220 119 K& 26 180 K¢
Unor Mydlo 250 59 K& 14 750 K¢
Télové
maslo 250 147 K& 36 750 K¢
Télovy
peeling 250 155 K¢& 38 750 K&
Sdl do
koupele 250 119 K& 29 750 K¢
Brezen |Mydlo 270 59 K& 15 930 K&
Télove
maslo 270 147 K& 39 690 K¢
Télovy
peeling 270 155 K¢é 41 850 K¢
Sal do
koupele 270 119 K& 32 130 K¢
Duben Mydlo 270 59 K¢ 15 930 K¢
Télové
maslo 270 147 K& 39 690 K&
Télovy
peeling 270 155 K¢é 41 850 K¢
Sil do
koupele 270 119 K& 32 130 K¢
Kvéten |Mydlo 260 59 K¢ 15 340 K&
Télové
maslo 260 147 K¢ 38 220 K¢
Télovy
peeling 260 155 K¢& 40 300 K¢&
Sdl do
koupele 260 119 K& 30 940 K¢
Cerven |Mydlo 220 59 K¢ 12 980 K¢
Télové
maslo 220 147 K& 32 340 K¢
Télovy
peeling 220 155 K¢é 34 100 K¢
Sil do
koupele 220 119 K& 26 180 K¢
Cervenec |Mydlo 220 59 K& 12 980 K&
Télové
maslo 220 147 K¢ 32 340 K¢
Télovy
peeling 220 155 K¢& 34 100 K&




Sul do

koupele 220 119 K& 26 180 K¢
Srpen Mydlo 240 59 K¢ 14 160 K¢
Télové
maslo 240 147 K¢ 35280 K¢
Télovy
peeling 240 155 Ké 37 200 K¢
Sal do
koupele 240 119 K& 28 560 K¢
Zari Mydlo 250 59 K¢ 14 750 K¢
Télové
maslo 250 147 K¢ 36 750 K¢
Télovy
peeling 250 155 K¢& 38 750 K¢&
Sal do
koupele 250 119 K& 29 750 K¢
Rijen Mydlo 260 59 K¢ 15 340 K¢
Télové
maslo 260 147 K& 38 220 K¢
Télovy
peeling 260 155 Ké 40 300 K&
Sal do
koupele 260 119 K& 30 940 K¢
Listopad |Mydlo 260 59 K¢ 15 340 K¢
Télové
maslo 260 147 K& 38 220 K¢
Télovy
peeling 260 155 K¢é 40 300 K¢
Sil do
koupele 260 119 K& 30 940 K¢
Prosinec |Mydlo 200 59 K¢ 11 800 K¢&
Télové
maslo 200 147 K¢ 29 400 K¢
Télovy
peeling 200 155 K¢& 31 000 K&
Sdl do
koupele 200 119 K& 23 800 K¢
Celkem vydaje na 1 rok 1401 600 K&
Celkem vydaje na 1 rok s
rezervou na baleni 1451 600 K&




PRILOHA P VIII: PRIJMY Z PRODEJE — OPTIMISTICKY SCENAR

Pocet prodanych produktt za Cena Primérna
Mésic Produkt mésic produktt trzba/mésic

Leden Mydlo 95 120 K¢ 11 400 K¢
Télové maslo 95 290 K& 27 550 K&

Télovy peeling 95 290 K¢& 27 550 K¢&

Sul do koupele 95 240 K& 22 800 K¢

Workshop 20 850 K¢& 17 000 K¢

Unor Mydlo 190 120 K& 22 800 K¢
Télové maslo 190 290 K¢ 55 100 K&

Télovy peeling 190 290 K¢ 55 100 K¢&

Sul do koupele 190 240 K& 45 600 K¢

Workshop 20 850 K¢& 17 000 K¢&

Brezen |Mydlo 240 120 K¢ 28 800 K¢
Télové maslo 240 290 K¢ 69 600 K¢&

Télovy peeling 240 290 K¢ 69 600 K¢&

Sul do koupele 240 240 K& 57 600 K&

Workshop 20 850 K¢ 17 000 K¢&

Duben |Mydlo 250 120 K¢ 30 000 K¢&
Télové maslo 250 290 K¢ 72 500 K¢&

Télovy peeling 250 290 K& 72 500 K&

Sul do koupele 250 240 K& 60 000 K&

Workshop 20 850 K¢& 17 000 K¢

Kvéten |Mydlo 280 120 K¢ 33 600 K&
Télové maslo 280 290 K& 81200 K&

Télovy peeling 280 290 K& 81 200 K¢&

Sul do koupele 280 240 K& 67 200 K&

Workshop 20 850 K¢ 17 000 K¢

Cerven |Mydlo 250 120 K¢ 30 000 K&
Télové maslo 250 290 K¢ 72 500 K&

Télovy peeling 250 290 K¢ 72 500 K¢

Sul do koupele 250 240 K¢ 60 000 K¢&

Workshop 20 850 K¢ 17 000 K¢&
Cervenec|Mydlo 240 120 K& 28 800 K¢&
Télové maslo 240 290 K¢ 69 600 K¢

Télovy peeling 240 290 K¢ 69 600 K¢

Sul do koupele 240 240 K& 57 600 K&

Workshop 20 850 K¢ 17 000 K¢&




Srpen Mydlo 220 120 K& 26 400 K&
Télové maslo 220 290 K¢ 63 800 K¢&
Télovy peeling 220 290 K¢ 63 800 K¢&
Sul do koupele 220 240 K& 52 800 K¢&
Workshop 20 850 K¢& 17 000 K¢&
Zari Mydlo 240 120 K¢ 28 800 K¢
Télové maslo 240 290 K¢ 69 600 K¢&
Télovy peeling 240 290 K¢ 69 600 K&
Sul do koupele 240 240 K& 57 600 K&
Workshop 20 850 K¢ 17 000 K¢
Rijen Mydlo 240 120 K¢ 28 800 K¢&
Télové maslo 240 290 K¢ 69 600 K&
Télovy peeling 240 290 K& 69 600 K&
Sul do koupele 240 240 K& 57 600 K¢&
Workshop 20 850 K¢& 17 000 K¢
Listopad |Mydlo 250 120 K¢ 30 000 K&
Télové maslo 250 290 K¢ 72 500 K&
Télovy peeling 250 290 K¢ 72 500 K¢&
Sul do koupele 250 240 K& 60 000 K¢&
Workshop 20 850 K¢ 17 000 K¢&
Prosinec |Mydlo 280 120 K& 33 600 K&
Télové maslo 280 290 K¢ 81200 K¢&
Télovy peeling 280 290 K¢ 81200 K¢&
Sul do koupele 280 240 K& 67 200 K&
Workshop 20 850 K¢ 17 000 K¢&
Celkem prijmy za 1 rok 2 812 500 K¢




PRILOHA P IX: HARMONOGRAM REALIZACE

| Cve-24 rp-24 2ar-24 fij-24 lis-24 pro-24
T33|T34 T37 |T38 [T39

Cinnost

ZaloZeni Zivnosti na Zivnostenském uradé
v Bré

Nahla8eni na zdravotni pojistovné

ti

zeni zivnos

Nahlageni na Ceské spravé socialniho
zabezpedeni

Zalo:

Hledani vhodného prostoru

Uzavfeni smlouvy s pronajimatelem

Vybaveni prostoru s ohledem na jeho stav

Kolaudace prostoru stavebnim Gfadem se
souhlasem Krajské hygienické stanice a
Hasi¢ského zachranného sboru

Vybaveni prostoru

Kontrola hygieny

Ptiprava prostoru pro por&dani workshopti

Nakup materialu na vyrobu prvniho vzorku

Vyroba prvnich vzorkl produktu

Vyhodnocei vzorku v Centru toxikologie

Registrace produktl do bruselského
systému notifikace kosmetickych pfipravki

Vyroba prvnich vzorki

Certifikace produktt CPK a Leaping Bunny

Nakup materialt na vyrobu prvnich 100 ks
vyrobku

Vyroba
produkti
na sklad

Vyraba produktt

Foceni a natadeni produktt

Registrace domény

Priprava eshopu

Analyza kli¢ovych slov

Marketing

ZaloZzeni profilu na socilnich sitich

Priprava prvnich 10 pfispévku




PRILOHA P X: ANALYZA RIZIK

Externi rizika

Nedodrzeni legislativnich
povinnosti
kosmetického priamyslu.

Pravidelné sledovani a ptizplsobeni se novym piedpisiim.
Pribézné aktualizace vyrobnich procesu podle aktualnich
pravnich pozadavku.

Odliv zakazniku k nové konkurenci.

Zam¢éteni podniku na unikatni vlastnosti a kvalitu produktd
pro odliseni od konkurence.

Intenzivni marketingové kampané pro zvyseni povédomi

o znacce a produktech.

Upadek zajmu spotiebitelii z
divodu zmény preferenci.

Pravidelny sbér zpétné vazby od zékaznikl pro sledovani
zmén v preferencich a nasledné pfizptisobeni se potfebam
zakazniku.

Snizeni kupni sily spotiebitelt.

Udrzet si cenu produktl v mife, za kterou jsou zékaznici
ochotni platit.

Zdrazeni nebo nedostupnost
klicovych ingredienci.

Prehled nad moznymi kvalitnimi dodavateli, ktefi by se dali
v pfipadé nouze vyuzit jako ndhrada.

Interni rizika

Nedostatek finan¢nich zdroju.

Planovani rozpoctu dostatecné dopredu, aby se dalo
vycerpani finanéni zasoby predvidat a zavcas najit feSeni.

Spatna kvalita produkti.

Pfisna kontrola kvality produkti pfed vypusténim na trh.

Ztrata objednavek z divodu
vypadku e-shopu.

Pravidelné revize technického stavu e-shopu, komunikace
se Shoptetem o moznych planovanych odstavkach e-shopu.

Nedostate¢né definovana znacka

Stanoveni znacky a konzistentni prezentace firmy.

Absence zakladatelky ve vyrobé.

Najit si zaméestnance, ktery by zastoupil v ptipadé nouze.

Negativni nebo chybny marketing.

Pfisna kontrola materiald pti tvorbé marketingovych
kampanich, dodrzovani nastavené marketingové strategie.

Nespolehliva distribuce balicka.

Vybér spolehlivych dodavatelt zasilek a vyladény proces
odesilani balicku.




