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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je vytvorit business model zaméfeny na podnikani v oblasti
customizovaného textilu. Teoretickd ¢ast prace se vénuje zakladnim pojmim souvisejicim
s podnikdnim, vymezenim business modelti, objasnéni pojmu customizace a popisu analyz
trhu a konkurence. K dosazeni cile byla v praktické ¢asti prace provedena PESTLE analyza,
PorterGv model péti sil a SWOT analyza. Pro porozuméni zékaznickych ocekavani
a preferenci byla pouzita sekundarni data ve formé referenci od zdkaznikd dostupnych
online. Vyuzitim metody Lean Canvas je poté vytvofen business model a pro hlubsi
porozuméni zdkaznickym segmentiim je vytvoren Value Proposition Canvas. V zavére¢né

Casti této bakalai'ské prace nasleduje zhodnoceni navrhu business modelu.

Kli¢ova slova: business model, customizace, podnikani, textil, Lean Canvas, vyrobek

ABSTRACT

The aim of this bachelor’s thesis is to create a business model focused on entrepreneurship
in the field of customized textiles. The theoretical part of the thesis deals with basic concepts
related to entrepreneurship, the definition of business models, clarification of the concept of
customization, and description of market and competitor analyses. To achieve the goal,
a PESTLE analysis, Porter’s Five Forces model and SWOT analysis were conducted in the
practical part of the thesis. To understand customer expectations and preferences, secondary
data in the form of customer references available online was used. A business model is then
created using the Lean Canvas method, and for deeper understanding of customer segments,
a Value Proposition Canvas is elaborated. The final part of this bachelor’s thesis presents

an evaluation of the proposed business model.

Keywords: business model, customization, entrepreneurship, textile, Lean Canvas, product
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UVOD

Bakalafska prace se zabyva tvorbou business modelu zaméfeného na podnikani v oblasti
customizovaného textilu. Téma bylo zvoleno s ohledem na zalibu autorky v ruc¢ni vyrobé
produktli a zdjem o oblast customizace. Téma je relevantni s ohledem na rostoucim z4jem
o customizované produkty a lokalné vyrabéné vyrobky. Cilem prace je vytvofit business
model pro podnikani zaméfené na ru¢né¢ malovany customizovany textil. Pro dosazeni cile
byly vyuzity metody PESTLE analyzy a Porterv model péti sil, SWOT analyzy a analyza
referenci zdkaznikl. K vytvofeni business modelu slouzi model Lean Canvas a Value

Proposition Canvas.

Teoreticka ¢ast prace se zabyva vymezenim zékladnich pojmu tykajicich se podnikéni.
Zaméfuje se na definici a popis business modelll a objasnéni pojmu customizace. Déle se
vénuje analyzam trhu a konkurence. Poznatky z teoretické Casti slouzi jako zaklad pro

zpracovani praktické ¢asti prace.

V praktické ¢asti se prace soustfedi na analyzu trhu a konkuren¢niho prostiedi v oblasti
customizovaného textilu, prostfednictvim PESTLE analyzy, Porterova modelu péti sil a
SWOT analyzy. Pro zkoumani a lep$i porozuméni preferenci a ocekavani zakaznikl je
vyuzita metoda sbéru sekundarnich dat pomoci referenci zdkaznikti dostupnych online. Déle
se prakticka cast vénuje predstaveni podnikatelského napadu. Nasledné je pomoci néstroje
Lean Canvas a Value Proposition Canvas navrzen business model. V zavéru bakalaiské

prace je provedeno zhodnoceni planovaného business modelu.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této bakalaiské prace je vytvoreni business modelu pro podnikani v oblasti
customizovaného textilu. K dosazeni cile jsou pouzity metody analyzy trhu a konkurence,
vyuziti sekundarnich dat recenzi zdkaznikl vefejné dostupnych online. Lean Canvas a Value
Proposition Canvas. Teoreticky rdmec této bakalaiské prace vychdzi z odborné literatury
souvisejici se zdkladnimi pojmy podnikéni. Definice business modell. Dale se vénuje pojmu

customizace a vymezeni analyz trhu a konkurence.

Pro zpracovani prace byla aplikovana analyza podnikatelského prostiedi. Jedna se
o PESTLE analyzu, jez slouzila k posouzeni makroekonomického a spolecenského
prostiedi, véetné politickych, ekonomickych, socialnich, technologickych, legislativnich
a environmentalnich faktori. Ke zhodnoceni konkurenéniho prostiedi byla vyuzita
Porterova analyza péti sil, kterd umoznila 1épe pochopit odvétvi customizovaného textilu
a konkurenc¢ni natlak, kterému by mohl podnikatelsky zamér celit. Pro identifikaci silnych
a slabych stranek, pftilezitosti a hrozeb podnikatelského zaméru byla provedena SWOT
analyza. Za ti¢elem porozuméni pozadavki a ocekavani zdkaznikl byly vyuzity sekundéarni
data prosttednictvim recenzi od zakaznikii vefejné dostupnych online. Déle bylo provedeno
porovnani konkuren¢nich podnikatelskych subjektii pisobicich ve Zlinském kraji. Vysledky
analyz prispély k lepSimu pochopeni podnikatelského prosttedi v oblasti customizovaného
textilu a slouzily jako zaklad pro vytvofeni navrhu business modelu pomoci néstroje Lean
Canvas a Value Proposition Canvas. Zavérem této prace bylo zhodnoceni vytvoteného

business modelu.
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I TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI PODNIKANI

V této kapitole se vénujeme zakladnim termintim v oblasti podnikani. Cilem této kapitoly je

objasnéni teoretickych pojmi dilezitych pro podnikéni.

1.1 Podnikani

Podle Safrové Drasilové (2019) podnikani spoéiva ve schopnosti rozpoznat a vyuZit
prilezitosti, prekonavat aktivn€ a systematicky problémy, pfichazet s kreativnimi
a inovativnimi feSenimi. Také efektivni spoluprace s lidmi jako jsou zdkaznici, dodavatelé,

spolecnici ¢i zaméstnanci a dalsi.

Srpova a kol. (2020) uvadi, ze podnikani hraje zésadni roli v konkurenceschopnosti,
protoze pomoci n¢j vznikaji inovace a technologicky rozvoj. Nové podnikatelské iniciativy
pomdahaji ristu produktivity, posiluji konkurencni tlak a putsobi k reakci ostatnich
spolecnosti zavadét inovace nebo zlepSovat efektivitu. Podnikdni zabraiiuje vzniku

monopolniho trzniho postaveni a poskytuje zakaznikiim prostor pro vybér.

Safrova Drasilova (2019) poukazuje na to, Ze realita podnikani je mnohem poutavgjsi
a komplexnéjsi, nez uvadi fadky zakona. Také Svobodové a Andera (2017) zdUraziuji, Ze
podnikéani uz rozhodné neni jen o generovani zisku, avSak zptsob efektivné fesit problémy

a zdroj inovaci. Pozaduje to odvahu, odhodlani a nejlépe jasnou vizi a plan.

Zatimco podle Srpové a kol. (2020) podnikani podporuje tvorbu lidského kapitalu
a jeho vyuziti, a dale také uspokojeni lidskych potieb. Veskera aktivni ucast lidi, pfipusténi
rizik a povinnosti, rozSifovani védomosti a nové pfistupy uvazovani, pomahaji k vyvoji
podnikatelti. Dale popisuje podnikani jako ,,proces, jehoz prostrednictvim se vyrovnava

poptavka a nabidka. “ (Srpova a kol., 2020, s. 17)

,, Komplexni teorie podnikani by méla zahrnovat veskeré funkce rané faze podniku: vizi
a koncept, vyvoj produktu, marketing a prodej, Skalovani, partnerstvi a distribuci i strukturu

a organizacni usporadani. “ (Ries, 2015, s. 24)

1.2 Podnikatel

Zéakon €. 89/2012 Sb., obCansky zakonik § 420 definuje pojem podnikatel jako osobu: ,, (1)
Kdo samostatné vykonava na vlastni ucet a odpovednost vydélecnou cinnost zivnostenskym
nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavne za ucelem dosazeni zisku, je

3

povazovan se zietelem k této c¢innosti za podnikatele. *
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., (2) Pro ucely ochrany spotrebitele a pro ucely § 1963 se za podnikatele povazuje také
kazda osoba, ktera uzavira smlouvy souvisejici s vlastni obchodni, vyrobni nebo obdobnou
¢innosti ¢i pri samostatném vykonu sveho povolani, popripadé osoba, kterd jedna jménem

‘

nebo na ucet podnikatele.

Zatimco Safrova Dragilova (2019) poukazuje na to, e dobry podnikatel by mél byt
trpélivy, cilevédomy, rozhodny a houzevnaty. Naproti tomu se Srpova a kol. (2020) zamétuji
na to ze, by mél byt moderni podnikatel kreativni, schopny spoluprace v tymu a ptizptisobivy
zméndm. Dale Srpova a kol. (2020) dochdzi k zavéru, ze je velmi obtizné stanovit

rozhodujici osobnostni rysy podnikatell a také zda tyto rysy maji vliv na uspéch v podnikéni.

Také Synek (2015) popisuje podnikatele jako clovéka kterého odlisuji jeho osobnostni
rysy. Zasadni charakteristikou je tvofivost, schopnost chopit se pfilezitosti, motivace

vyuzivat potencidl, vytvaiet nové inovace a hledat nové népady.

Jak uvadi Ries (2015) podnikatelem je kdokoliv, kdo vyviji novy produkt ¢i sluzbu

v extrémné nejistych podminkéch, bez ohledu na to, zda si toho je védom.

Colwell (2019) konstatuje, ze podnikatelské dovednosti nejsou nutné, avSak urcita mira
sebevédomi a skromnosti nd&m mohou pomoci uvédomit di nase silné a slabé stranky. Nékteti
lidé se stakovymi dovednostmi narodi, to ale neznamend ze maji zajiSténé UspeéSné
podnikani. Usp&sni podnikatelé si uvédomuyji, Ze se stile mohou uéit novym vécem, a tak

hledaji nové napady a rady.

1.3 Podnik

V Obcanském zakoniku ¢. 89/2012 byl pojem ,,podnik* nahrazen pojmem ,,obchodni

zavod®, je tedy definovan jako:

,,Obchodni zavod (ddle jen ,,zavod ) je organizovany soubor jmeéni, ktery podnikatel
vytvoril a ktery z jeho viile slouzi k provozovani jeho cinnosti. Ma za to, Ze zavod tvori vse,

co zpravidla slouzi k jeho provozu. “ (Zékon €. 89/2012 Sb., obCansky zdkonik, § 502)

Podle Martinovi¢ové a kol. (2019) je podnik organizace zalozend k provozovani
podnikatelské €innosti. Je sloZzen ze skupiny lidi a ptedstavuje nezbytnou soucast lidské
spolec¢nosti. Napliiuje své poslani vyrobou vyrobki ¢i poskytovanim sluzeb pro zakazniky

a zarovei zajistuje zaméstnanctim finan¢ni odménu za vykonanou praci.

Pro podnik jsou dilleziti zejména zékaznici a dodavatelé, se kterymi je v kontaktu

denné, rovnéz také stat a pravni rezim které musi respektovat (Safrova Drasilova, 2019).
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Podobné Martinovicova a kol. (2019) souhlasi s tim, Ze jsou pro podnik podstatné pozitivni

vztahy k okoli i vztahy s vlastnimi manaZery a rovnéz se zaméstnanci.

Natizeni Evropské komice ¢. 65/2014 ptiloha 1. stanovuje, Ze: ,, Podnikem se rozumi
kazdy subjekt vykonavajici hospodarskou cinnost, bez ohledu na svou pravni formu. K témto
subjektium patri zejména osoby samostatnée vydeélecné cinné a rodinné podniky vykonavajici
Femeslné ¢i jini cinnosti a obchodni spolecnosti nebo sdruzeni, kterd pravidelné vykonavaji

hospodarskou cinnost. *

Synek (2015), i Martinovicova a kol. (2019) uvadi, Ze podniky Ize ¢lenit podle velikosti
na velké, sttedni a malé. Faktory pro tfidéni mohou slouzit napiiklad pocet zaméstnanct,
celkovy rocni obrat, rocni obrat na jednoho pracovnika, ro¢ni pfidana hodnota na jednoho
zaméstnance, velikost majetku nebo kapitdlu, Groven ro¢niho zisku ¢i postaveni firmy na

trhu.

Podle Synka (2015) je pocet zaméstnanci nejcastéji vyuzivanym kritériem.
V soucasnosti se v Ceské republice aplikuje kombinované kritérium, které obsahuje podet
zamg&stnancl a vysi obratu. Maly podnik definuje jako ten, ktery ma pod 100 zamé&stnanct
ajeho ro¢ni obrat nedosahuje ¢astky 30 mil. K¢. Za stiedni podnik poklada ten, ktery
zaméstnava méné nez 500 pracovnikli a ma obrat nizsi nez 100 mil. K¢. Podniky, jeZ ptekroci

tyto rozméry jsou pokladany za velké.

Martinovicova a kol. (2019) pfistupuji ke kategoriim podniki jinak. Popisuji, Ze jako
celek existuje skupina mikropodnikti, malych a stfednich podnikt, do kterych patii podniky,
které maji méné nez 50 zaméstnancii a jejich rocni obrat je pod 50 mil. EUR, pfipadné je
jejich bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy nizsi nez 43 mil. EUR. V Kategorii malych a stfednich
podnikti definuje jako malé podniky ty, které zaméstnavaji méné€ nez 50 pracovnikii a ro¢ni
obrat ¢i bilan¢ni suma rozvahy nepiekracuje 10 mil. EUR. Do kategorie malych a stfednich
podniki patii mikropodniky které, maji pod 10 zaméstnancti a jejich ro¢ni obrat ¢i bilan¢ni

suma ro¢ni rozvahy je nizsi nez 2 mil. EUR.

1.4 Cile podnikani

Horakova (2014) tik4, ze podnikové cile urcuji zaméteni celé firmy a jsou hlavni ukoly
podniku, které vyjadiuji idedlni situaci, jejiz dosazeni je ocekdvano v daném casovém
horizontu. Déle plni funkci dlouhodobého fizeni a rozhoduji o postaveni a chovani firmy

v aspektech podnikového prostiedi. Ur€eni cilii je zdklad pro ¢innosti a efektivitu podniku,
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dovoluje realizovat konkrétni rozhodnuti. VSechny organizacni jednotky maji spole¢ny cil,
ktery lze formulovat jako: ,,slouzit zakaznikiim efektivnim zpiisobem. (Hordkova, 2014,

5. 63)

Cile mohou byt urceny jako dlouhodobé ¢i kratkodobé. Dlouhodobé cile sméiuji
podnikové manazery k posuzovani, jak dneSni rozhodnuti ovlivni budouci efektivnost
podniku a jaké aktivity jsou nezbytné k tspéchu budoucich zdmérd. Kratkodobé cile
vyjadiuji konkrétni vysledky, které maji byt v nejblizsi budoucnosti splnény. Naplnéni cili

je zasadnim ukazatelem pro hodnoceni vykonu firmy (Horédkova, 2014).

Podle Synka (2015) je klicovym zdmérem existence podnikli napliiovat potieby vSech
ktefi jsou propojeni srozvojem podniku a vyrdbét vyrobky ¢i poskytovat sluzby
zakaznikiim. Podniky také jako jednotlivci pozoruji cile, kterych chtéji dosdhnout. Cile jsou

ovlivnény ucelem zalozeni podniku.

Podobné je podle Martinovicové a kol. (2019) existence podniku spojena s tim, Ze ma
vyrabét zbozi a poskytovat sluzby zdkaznikim a uspokojovat potieby veskerym
zucastnénym osobam. Podniky sleduji cile, kterymi se musi fidit a uskutecnuji se jejich
¢innosti, proto by s nimi mély byt seznameny vSechny jednotky podniku. Obecnym cilem
podnikéni je: ,, maximalizace hodnoty podniku — maximalizace hodnoty majetku viastnikii.

(Martinovicova a kol., 2019, s. 16)

Nagyova (2014) uvadi, ze obvykle je primarnim a nenahraditelnym cilem podniku
dosazeni zisku, dil¢i cile nemaji takovou prioritu. Ackoliv nebyl objeven vzor perfektnich
cilt podniku, urceni cili s ohledem na specifické podminky a potieby podniku je nezbytné

pro nastavajici rozvoj.

Podobné jako Synek (2015), tak i Jakubikova a Janecek (2023) interpretuji klasifikace
cilt podle mnoha kritérii, jedna se o potadi jejich vyznamu neboli hierarchie, do které patii
vrcholové a podfazené cile. Dale dle velikosti cilii, které je déli na neomezené ¢i omezené.
Dulezité rozdéleni je také Casové hledisko, které Cleni cile na kratkodobé, stfednédobé
a dlouhodobé. Nasledujicim kritériem je vztah mezi cili, ktery se skladda z
komplementarnich, konkuren¢nich, ¢i indiferentnich cilti. Poslednim kritériem je obsah cild,

ktery je rozdé€luje na ekonomické, technické a socialni.

Podobné jako Jakubikova a Janecek (2023), i Nagyova (2014) souhlasi s tim, Ze
pravidlo SMART vystihuje cile, které by mély mit specifické prvky. Pravidlo SMART lze
specifikovat nasledovné dle Jakubikové a Janecka (2023, s. 28):
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o Specific — specificky (v mnozstvi, kvalité, case): Do kterého segmentu chceme

proniknout? Jaky by mél byt tento segment? Ceho chceme na trhu dosédhnout?
o Measurable — méritelny: O jak velky podil na trhu usilujeme, v jakém case?

o Agreed — akceptovatelny: Je cil akceptovatelny vsemi, kdo se na jeho dosazeni maji

podilet?

o Realistic — redlny, dosazitelny: Je stanoveny cil dosazitelny? Jak narocné je jeho

dosazeni?

o Trackable — sledovatelny: Jsou urceny jednotlivé casové etapy pro sledovani jeho

plnéni? “

Podle Safrové Drasilové (2019) néas cile sméfuji k vysledku, kterého chceme
dosahnout. Cil pro nas ptfedstavuje kontrolni bod, ktery ndm pomiZze odhalit, zda svou
¢innost vedeme spravnym smérem. Spatné stanoveny cil miize byt zavadéjici a dokaze nas
demotivovat, ptipadné nam mize uskodit. Jako kontrolu, zda jsme cil stanovili spravné 1ze

vyuzit nasledujici otazky, které jsou dle Safrové Drasilové (2019, s. 45):
o Jejasné, ceho chci dosahnout?
o Jak/cim budu mérit miru splnéni cile?
e Opravdu chci tohoto cile dosahnout a chtéji to i ostatni?

o Je mozné cile dosahnout?

Kdy/dokdy ma byt cil splnén? *

Podobné jako Martinovi¢ova a kol. (2019), tak i Safrova Drasilova (2019) uvadi, Ze je
nezbytné, aby podnik sledoval kromé hlavniho cile i dil¢i cile. Jsou to ve své podstaté tkoly,
které podnik musi splnit, aby dosahl hlavniho cile. Cile musi byt vzajemné podporovany

a podilet se na vzajemném plnéni, aby nebyly v rozporu a nedochazelo tak k problémtm.

1.5 Rizika podnikani

Martinovi¢ova a kol. (2019) konstatuji, ze s podnikanim je vzdy spojeno riziko. Jestlize
podnik neni ochoten pfijmout urCité riziko, nemize mit dlouhodoby uspéch. Rizika
v podnikadni tvofi dv€ wvarianty, pozitivni a negativni. Pozitivni riziko souvisi
s predpokladanym uspéchem, umisténim na trhu a generovanim vysokého zisku. Pozitivni

riziko pfispiva k fungovani a rozvoji trzni ekonomiky. Zatimco negativni riziko se miize
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projevit horSimi hospodarskymi vysledky, nez podnik ocekaval, ¢i ztratami

wewr

Srpova a kol. (2020) poukazuji na to, ze zac¢atek podnikani nabizi ptilezitosti, ale rovnéz
nese rizika. Pfi zaloZeni firmy pfichazime o stabilni piijem ze zaméstnani a casto vkladame
1 vlastni investice. Z toho diivodu je pii zah4jeni podnikani nezbytnd motivace, podnikavost
a odvaha riskovat. Dale zduraziuje, Ze i pfi velkém usili mlze nastat netispéch z divodu
mnoha faktorG které podnikatel neovlivni. Proto je tedy dilezité pozorné vybirat obor,

kterému se chceme vénovat.

Podle Martinovicové a kol. (2019) by se méla rizika fidit strategickym fizenim, které
ma v dostatecném predstihu a riiznymi moznostmi zajistit, aby byl podnik schopen reagovat
na potenciondlni budouci situace. Toto fizeni ma pfitom zabranit nezadoucim dopadim
rizikovych situaci na obchodni &innost podniku a jeho zachovani. , Rizeni rizik (rvisk
management) podnikatelského subjektu je proces, pri nemz se podnikatelsky subjekt snazi
zamezit piisobeni jiz existujicich i budoucich rizik a navrhuje reSeni, které pomahaji
minimalizovat ucinek nezadoucich vlivii, a naopak umoznuji vyuzit prileZitosti piisobeni

pozitivnich viivi. “ (Martinovi¢ova a kol., 2019, s. 26)

Podle Safrové Dragilové (2019) patii mezi rizika podnikéni polateéni investice,
konkuren¢ni prostfedi, problémy se spole¢niky a zaméstnanci, neptfedvidatelnost na

finan¢nich trzich, nepfiznivé podnikatelské prostiedi a osobni starosti.

Jak uvadi Maurya (2016), rizika lze v ptipad¢ startupti roz¢lenit do tfi skupin. Prvnim
je produktové riziko, do kterého spada nejistota spojend s vytvoienim spravného produktu.
Druhym je zékaznické riziko, které se tyka vytvoreni cesty k zakaznikiim. A jako posledni
je trzni riziko, které se soustfedi na vybudovanim zivotaschopného podnikani. Nejvétsi

rizika podnikatelského planu velice zavisi na druhu produktu a z toho divodu se velmi lisi.

1.6 Motivace k podnikani

., Zakladnim motivem podnikani je snaha o zhodnoceni vilozeného kapitilu, coz znamena
v drtive vetsinée pripadii dosazeni zisku jakozto prebytku vynosii nad naklady. “ (Synek, 2015,
s. 3)

Svobodova a Andera (2017) dochdzi k zavéru, Zze se lidé poustéji do podnikani
z riznych divodi. MiZze to byt nespokojenost v zaméstnani, potfeba vyzkouset nové véci,

touha svobody a stat na vlastnich nohéch, vyuziti diry na trhu, chceme generovat piijmy,
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nebo touzime po zméné. Motivace mlze byt i negativni, napiiklad se ndm nedaii uplatnit na
trhu prace a podnikani povazujeme za posledni zptlisob, jak si zajistit pfijem. Je nutné proto

zvazovat vnitini motivaci pii rozhodovani, jaké podnikani je nejvhodné;jsi.

Podle Svobodové a Andery (2017) 1ze motivaci €lenit do dvou skupin. Prvni skupinou
je podnikdni z nutnosti, jednd se o situaci, ve které jsme do podnikani donuceni tieba
dlouhodobou nezaméstnanosti. Pfipadd nam, Ze jedinou moznosti k dosazeni financni
nezavislosti je zacit podnikat, ackoliv nechceme. Druhou skupinou je podnikani na zakladé¢
prilezitosti, jde o podnikani, které se rozhodneme zahajit bez néjakého donuceni. Miize jit

o touhu pracovat sam pro sebe, ¢i mame myslenku, kterou chceme uvést na trh.

Podle Safrové Dragilové (2019) ma kazdy &lovék jiny divod k podnikani. Je dilezité
mit na paméti, Ze motivace vyrazn¢ urcuje smér a vyvoj podniku. Nelze jednoznac¢né fict, Ze
je néktery druh motivace lepsi ¢i horSi. Motivace by se mély vzdjemné podporovat

a kombinovat. Je kli¢ové si pii zahajeni podnikani uvédomit jaké jsou naSe motivace.
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2 PRAVNI FORMY PODNIKANI

Pied zahdjenim podnikani, je nezbytné prostudovat legislativni pozadavky pro jednotlivé
pravni formy a zvazit, zda chceme provadét podnikatelskou ¢innost jako fyzickéd osoba ¢i
pravnickd osoba. ,, Mezi nejvice rozsifené formy patii v CR podnikini na zdkladé

Zivnostenského opravneni a spolecnost s rucenim omezenym. *“ (Srpova a kol., 2020, s. 164)

Podobné jako Srpova a kol. (2020), i Safrova Drasilova (2019) souhlasi s tim, Ze pied
zacatkem podnikéni je dalezité obeznamit se s podminkami a povinnosti nalezitych zakont
a norem. Podle kterych lze néasledné zvolit vhodnou pravni formu podnikani. Podnikani

fyzickych osob byva nejcastéji na zakladé Zivnostenského opravnéni.

, Vyber druhu podnikani by mél byt v souladu s nasimi hodnotami, presvedcenim

a zivotni vizi. “ (Svobodova a Andera, 2017, s. 13)

2.1 Podnikani fyzickych osob

Jak definuje Zakon ¢&. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikéni § 2: ,, Zivnosti je soustavnd
¢innost provozovana samostatné, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem

‘

dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zakonem. *

Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani § 6 oznacuje vSeobecné podminky

pro podnikani na zaklad¢€ zivnosti jako:

., (1) Vseobecnymi podminkami provozovani zZivnosti fyzickymi osobami, pokud tento zdkon
nestanovi jinak, jsou
a) plna svépravnost, kterou lze nahradit privolenim soudu k souhlasu zakonného
zastupce nezletileho k samostatnému provozovani podnikatelské cinnosti, a

b) bezuhonnost.
Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani § 7 dale uvadi zvlastni podminky:

., (1) Zvlastnimi podminkami provozovani zZivnosti jsou odborna nebo jind zpusobilost, pokud

je tento zakon nebo zvlastni predpisy vyzaduji.

Podle Srpové a kol. (2020) je tfeba zjistit do jaké skupiny zivnosti patii ¢innost kterou
chceme na zakladé Zivnostenského opravnéni vykonavat a také zda spliiujeme podminky pro

provozovani zivnosti.

Synek (2015) poukazuje na to, ze podnikani fyzické osoby je vyhodné z divodu mensi

regulace ze strany statu a k zalozeni jsou potfebné niz$i finanéni prostiedky nez pro
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podnikéni pravnickych osob. Jsou zde i klicové nevyhody, které jsou neomezené ruceni

a komplikovanéjsi pfistup ke kapitalu.

Jak uvadi Synek (2015) zivnosti se déli dle odborné zpusobilosti na ohlasovaci
a koncesované. OhlaSovaci Zivnosti jsou provozovany na zaklad¢ ohlaSeni, avSak musi byt

splnény stanovené podminky. Podle druhu ¢innosti se dé¢li na:

e Remeslnou zivnost, pii které je pro provozovani potfeba odborna zptisobilost ziskdna
vyucenim v oboru ¢i praxi v oboru. Patfi zde naptiklad truhlafstvi, zdmecnictvi,

feznictvi, zednictvi, opravy silni¢nich vozidel ¢i hostinska ¢innost.

e Vazanou zivnost, u které je k provozovani vyzadovano ziskani prikazu zpisobilosti.
Zde je stanovena odbornd zpusobilost individualné pro kazdou Zivnost. Patii zde

vyroba, montaz a opravy plynovych zafizeni, kotli nebo elektronickych zatizeni.

e Volnou zivnost, pfi které neni uréena odbornd zpusobilost, pouze vSeobecné
podminky. Patfi zde vyroba, obchod a sluzby, které nejsou zahrnuty v femeslné
€1 vazané zivnosti.

Koncesované zivnosti musi mit udéleny povoleni neboli koncesi od Zivnostenského
uradu. Pro udéleni koncese je vyzadovano vzdélani ¢i absolvovani specialnich kurza. Patii
zde naptiklad provozovani stfelnic, taxisluzba, hubeni Skodlivych Zzivoc€ichli, vyroba

¢i oprava zbrani, pohfebni sluzby a sluzby soukromych detektivl (Synek, 2015).

Synek (2015) ovSem nezdlraziiuje, ze pii splnéni pozadovanych podminek
v ohlasovacich Zivnosti mé kazdy ¢lovek ze zakona narok na Zivnostenské opravnéni, avSak

u koncesovanych zivnosti tomu tak neni (Srpova a kol., 2020).

Safrova Drasilova (2019) dochazi k zavéru, Ze zdsadnim pfinosem podnikéni samotné
fyzické osoby je rychlé a finanné nenarocné zalozeni, volné hospodareni se ziskem, snadné
utajeni diveérnych informaci podniku, méné slozitd administrativa tykajici se Ucetnictvi,
a taktéz zdanéni ptijmil pouze dani z piijmu fyzickych osob.

Srpova a kol. (2020) poukazuji na to, Ze Zivnostenské podnikéni je vhodna forma pro
zacinajici podnikatele, nebo pro osoby které v podnikdni nevidi primérni zdroj pifijmu.
Z dtvodu, Ze je mozné témét ihned po splnéni podminek zahdjit podnikéni.

., Zivnost nemiize provozovat fyzicka osoba, na jejiz majetek byl prohldsen konkurz.

Zivnost nemiize také provozovat fyzickda osoba po dobu tri let od pravni moci rozhodnuti
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o zamitnuti insolvencniho ndavrhu proto, ze majetek dluznika nebude postacovat k uhrade

nakladii insolvencniho rizeni. “ (Srpova a kol., 2020, s. 169)

2.2 Podnikani pravnickych osob

Podle Srpové a kol. (2020) v piipad¢ Ze zacneme podnikat jako pravnickéd osoba je nutné

podnikéni. Veskeré pravnické osoby maji povinny zapis do obchodniho rejstiiku.
Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich stanovuje, Ze:

(1) Obchodnimi korporacemi jsou obchodni spolecnosti (ddle jen ,, spolecnost”)

a druzstva. *

., (2) Spolecnostmi jsou verejna obchodni spolecnost a komanditni spolecnost (dale jen
,,osobni spolecnost®), spolecnost s rucenim omezenym a akciova spolecnost (ddle jen

‘

. kapitalova spolecnost ‘) a evropska spolecnost a evropské hospodarské zajmové sdruzent. *

Podle Martinovicové a kol. (2019) obchodni spolecnosti spocivaji na zakladeé
spolecenské smlouvy mezi zakladateli, pomoci které vznikd novy pravni subjekt nezavisly
na jeho zakladatelich. Pravni subjekt je poté zapsan do obchodniho rejstiiku. Obchodni
spole¢nosti jsou rozdéleny na osobni obchodni spolecnosti, mezi které patii vetejna
obchodni spole¢nost a komanditni spolecnost. A kapitdlové obchodni spolecnosti, do

kterych patii spole¢nost s ru¢enim omezenym a akciova spole¢nost.

Vetejna obchodni spolecnost slouzi pro spolecné podnikani dvou piipadné vice
fyzickych ¢i pravnickych osob. Je nezbytné pii zaloZeni sepsat spoleCenskou smlouvu, kterd
urc¢i podily spolecnikl a stanovuje jejich pravni vztahy, avSak neni nutné zakladat zékladni
kapital (Safrova Dréagilova, 2019). Podobné také Synek (2015) popisuje vefejnou obchodni
spolecnost jako sdruZeni alesponi dvou podnikateld, kteti provozuji podnikaji pod spole€nym
nazvem. Soucasti nazvu spoleCnosti musi byt oznaceni v.o.s. neboli vefejnd obchodni
spolec¢nost. Spole¢nici do podniku vkladaji jak penézité, tak i nepenézité vklady, které se
nasledné stavaji jejim majetkem. Clenové odpovidaji za zavazky organizace celym svym
majetkem. Vedeni ¢innosti podniku je v pravomoci kazdého ze spole¢niki, v piipadé¢ Ze neni

ve spolecenské smlouve stanoveno jinak.
Komanditni spolecnost zakladaji dva ptfipadné vice spole¢nikti. Je specifickd tim, Ze
jeden ¢i vice spolecnikii oznacovanych jako komanditisté, ruci za zavazky spolec¢nosti do

vyse svého vkladu. Podobaji se tak pozici spolecnikil ve spolecnosti s ru¢enim omezenym.
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Dale jsou zde komplementafi, ktefi jsou zavazani celym svym majetkem, blizi se tak roli
spole¢nikii  vefejné obchodni spole¢nosti. Podnikatelské tizeni nalezi pouze
komplementariim, kdezto komanditisté maji vyhradné kontrolni pravomoc. Rozd¢leni zisku
je tizeno spolecenskou smlouvou. Spole¢nost musi byt oznacena jako k.s. jinymi slovy

komanditni spolecnost (Synek, 2015).

Spolecnost s ru¢enim omezenym, je podle Srpové a kol. (2020) nejcastéjsi formou
obchodni spole¢nosti v Ceské republice. Kli¢ovym faktorem je omezeny rozsah ruéeni
spole¢nikii za zavazky spolecnosti, ktery je pouze do vySe nesplacenych vkladi. Synek
(2015) poukazuje na to, ze spolecnost s ru¢enim omezenym je velice oblibenou a Zadanou
formou podniku, z diivodu, Ze jeji zaloZeni rovnéZ i sprava jsou podstatné méné naro¢né nez
v ptipadé akciové spole¢nosti. Zakladni kapital musi byt minimalné ve vysi 200 tis. K¢,
pfi¢emz kazdy ze spole¢nikli ma povinnost vlozit alespon 20 tis. K¢. Spole¢nost ruci za své
zavazky celym svym majetkem, avSak spole¢nik ru¢i pouze do vyse svého vkladu, jez je
uveden v obchodnim rejstiiku. Jméno spolecnosti musi zahrnovat nazev s.r.o. takzvané

spolec¢nost s ru¢enim omezenym.

Akciovou spolecnost lze zalozit pouze jednim zakladatelem v pfipadé¢ Ze jim je
pravnicka osoba. Zakladni kapital spolecnosti se musi skladat z minimalné 20 mil. K¢, ktery
je rozdélen na stanoveny pocet akcii o urcit¢ nominalni hodnoté. Spole¢nost ruci za své
zavazky veSkerymi prostfedky, zatimco akcionafi nejsou za zavazky spolecnosti
zodpovédni. Hlavni vyhodou akciové spole¢nosti je jednoduchd zména vlastnictvi a také
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dohled, navic také zdanéni zisku spolecnosti a nasledné dividend akcionari (Synek, 2015).

Podle Synka (2015) je druzstvo organizace vedena skupinou osob, jejichZ primarnim
cilem neni tvorba zisku, ale zajistovani piinosu jeho ucastnikim. Druzstvo neni omezeno
poétem osob, avsak v Ceské republice je druZstvo povinno mit alespoi pét ¢leni. Hlavnim
ucelem je podnikani anebo zabezpeceni hospodaiskych, socidlnich ¢i dalSich potieb ¢lenti
druzstva. DruZstva maji urcité charakteristiky podobné jako obchodni spole¢nosti ¢i akciové
spole€nosti. ,, Druzstvo je pravnickou osobou, ktera za své zavazky ruci celym svym jmenim.
Clenové (pokud nestanovi stanovy druzstva jinak) za zavazky druzstva neruci.” (Synek,

2015, s. 85)
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3 BUSINESS MODELY

Tato kapitola je zaméfena na objasnéni business modelt. Cilem, této kapitoly je vysvétleni
druhti business modell. PiedevSim se soustfedime na metodu Lean Canvas, kterou

vyuzijeme pfti zpracovani praktické casti.

3.1 Definice business modeli

Srpové a kol. (2020) konstatuji, Ze business modely jsou velmi dynamické, z toho divodu
nelze najit jejich sjednoceny systém. Podnikatelé ¢i firmy také vyuzivaji kombinace typt
business modelli, aby svilij sortiment mohli maximalné nastavit dle pozadavka zdkaznikd.
Business modely pietvareji jejich inovacemi a modifikacemi celé ekonomické oblasti. Maji
vyznamnou funkci v uspéchu vyrobku, protoze odpovida na otdzky jako jsou: ,,jak produkt

vyrobime, dorucime zdkaznikum a za co nam zaplati. “ (Srpova a kol. 2020, s. 75)

Stejné jako Svobodova (2017), tak i Srpova a kol. (2020) souhlasi s tim, Ze business
modely popisuji, jak podnik tvofi, poskytuje a zachycuje hodnotu. Tvorba hodnoty znamena
¢innost podniku. Soucasti jsou vnitini operace a zasadni zdroje, které podnik vyuZziva
k tomu, aby vyrobek ¢i sluzbu vytvotila. Poskytovanim hodnoty je mysleno, jakymi postupy
se vyrobek dostane k zdkaznikovi ¢i jakym zplisobem je poskytovdna sluzba. Mezi
zachycovani hodnoty patii pohyb financi konkrétné zdroje zisku, formy zaplaceni ¢i cenova

strategie.

Svobodova a Andera (2017) uvadi, ze klicem k GspéSnému podnikani je spravné
nastaveny business model, ktery zarucuje spokojenost zdkaznikli a zaméstnanct, tak
1 majiteld podniku. Podstatou business modelu je, ze vyjadiuje kompletni kolobéh hodnoty
v podniku. Jde o to, jaky produkt vyrabime, jakym zplGsobem produkt vytvafime, jak jej

dostaneme k naSim zakazniklim a jakou formou za n¢j dostaneme zaplaceno.

3.2 Business Model Canvas

Podle Osterwaldera a kol. (2016) je Business Model Canvas metoda, ktera popisuje, jakym
zpusobem podnik vytvari, poskytuje a zachycuje hodnotu. Jednotliva pole platna Canvasu
popisuje jako: Zakaznické segmenty, ve kterych se jednd o zékaznické skupiny
¢i organizace, které se snazime zaujmout a poskytnout jim hodnotu, pomoci vhodné nabidky.
Hodnotové nabidky, které vychézeji zproduktii a sluzeb a které poskytuji hodnotu
konkrétnimu zdkaznickému segmentu. Kandly vyjadiuji, jakym zplisobem nabizime

a komunikujeme hodnotovou nabidku nasim zdkaznickym segmentim, pomoci
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distribu¢nich, komunikacnich a také prodejnich cest. Vztahy se zdkazniky definuji typy
vztahl se zékazniky, které podnik navazuje s urcitymi segmenty zakaznikd. Zarovei také
vysvétluji, jak firmy zédkazniky zajistuji a udrzuji. Zdroje ptijma vyplyvaji z tvorby hodnoty
zakaznikim odpovidajici cen¢, kterou jsou zdkaznici ochotni zaplatit. Klicové zdroje tvofi
nezbytnd klicova aktiva, k poskytovani a dodani produktt ¢i sluzeb. Klicové cCinnosti
obsahuji nejdilezitéjsi ¢innosti, které podnik musi provozovat k dosazeni uspéchu. Klicova
partnerstvi reprezentuji spojeni investord a partnerd, kteti poskytuji externi zdroje a aktivity.

Struktura nékladt vyjadiuje celkové ndklady spojené s ¢innosti business modelu.

Svobodova a Andera (2017) se zaméfuji na to, Ze Business Model Canvas je lepsi

variantou spiSe pro jiz pisobici podniky, které maji zajem o inovaci jejich business modelu.

3.3 Value Proposition Canvas

Osterwalder a kol. (2016) poukazuje na to, Ze hlavnim rozdilem Business Model Canvasu
a Value Proposition Canvasu je, ze ,, Business Model Canvas vam pomdha vytvaret hodnoty
pro vasi firmu. Value Proposition Canvas vam pomdhd vytvaret hodnoty pro vase

zakazniky." (Osterwalder a kol., 2016, s. 15)

Value Proposition Canvas je ve své podstaté clanek, ktery skvéle zapada do Business
Model Canvasu. Jeho hlavni vyhodou je, Ze poskytuje moznost soustfedit se na detaily,
pfedevsim na to, jak vytvafime hodnotu pro naSe zdkazniky. DéEli se na dvé €asti, prvni ¢ast
predstavuje profil zdkaznika, jenz ndm pomuze Iépe porozumét nasim zékaznikiim
a konkrétnéji vymezit zdkaznicky segment naSeho business modelu. Profil zakaznika se dale
¢leni na tkoly, pfinosy a obtize. Druhou ¢asti Value Proposition Canvasu je mapa hodnot,
jenz napomaha vysvétlit jakym zpiisobem chceme vytvaret hodnotu pro urcitého zakaznika.
Podrobnéji mapu hodnot rozdélujeme na produkty a sluzby, feSeni obtizi a tvorbu piinosi

(Osterwalder a kol., 2016).

V okamziku, kdy se hodnotova nabidka shoduje s profilem zédkaznika nastava soulad.
Coz znamend, Ze naSe produkty ¢i sluzby poskytuji feSeni problémlim a také zarucuji
prospéch tukolliim, obtizim a pfinosim, které nasi zdkaznici povazuji za podstatné

(Osterwalder a kol., 2016).
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The Value Proposition Canvas

Vakue Proposition Customer Segment
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i Strategyzer's innovation programs The g stuategyzer.com/innouation

Obrazek 1 Value Proposition Canvas
(zdroj: strategyzer.com, 2025)

3.4 Lean Canvas

Svobodova a Andera (2017) poukazuji na to, Ze pro nov¢ vznikajici firmy ¢i startupy se
muze zdat lepsi volbou Lean Canvas, ktery je zalozeny na metodé Lean Startup. Hlavnim
principem metody Lean Canvas je propojeni problému a jeho feSeni. Kdyz u zékaznikt

objevime vyznamny problém, ktery jsme schopni vytesit, tak ndm roste moznost uspéchu.

Podle Srpové a kol. (2020) patii Lean Canvas mezi skvélé pomucky pfi tvorbé
podnikatelské pfilezitosti. Vyuziva se pro organizovani mysSlenek, béhem dopliovani
poli¢ek uvazujeme o riznych faktorech podnikatelského zaméru a mizeme pfijit na dalsi
varianty. Také lze Lean Canvas aplikovat na odhaleni a hodnoceni rizik ¢i pro strategické
planovani.

Svobodova a Andera (2017) zdtiraziiuje, ze hlavni myslenkou metody Lean Canvas je
to, ze ¢im zasadnéjsi je problém ¢i potieba naSich zakaznikd, tim vyssi je pravdépodobnost

na uspéch naseho podnikéni.

Jak uvadi Maurya (2016), mezi klicové vyhody metody Lean Canvas patii rychlost
sepsani, z toho diivodu je mozné vytvorit mnoho jednostrankovych business model béhem
kratké doby. Dalsi pfednosti je stru¢nost, podstatou je vybirat peclivé slova a vystihnout

podstatu produktu na jeden list. Nasledujicim pfinosem je pfenosnost, spociva
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v jednoduchosti sdileni s dal§imi lidmi, proto mize byt Castéji aktualizovan. Prostiednictvim
Lean Canvasu lze také kriticky posoudit business model roz¢lenénim do deviti jednotlivych

Casti, které se otestuji dle fazeni od nejvétsiho po nejmensi riziko.

Lean Canvas usnadituje vymezeni priorit béhem plénovani pomoci vizualizace
hodnotovych toki. Z toho diivodu lépe pochopime veskeré aspekty budouciho podnikani. Je
povazovan za vybornou metodu pro hodnoceni napadii v pocatecni fazi, protoze vytvoreni
jednoho canvasu zabere pouze 20 minut. Pokud béhem vypliovani mame u néceho
pochybnosti, bude to zfejmé patfit mezi kliCové nedostatky naseho zaméru (Svobodova

a Andera, 2017).

Lean Canvas
Podnikatelsky pléan na jedné strané papiru
Online kurz zdarma na www.leancanvas.cz
Problém Reseni Unikatni nabidka Neférova vyhoda Zakaznici
hodnoty
Indikatory Cesty k zakaznikim
Existujici alternativy Srozumitelny opis Prvni viastovky
Struktura nakladu Cenovy model

Obrazek 2 Lean Canvas
(zdroj: leancanvas.cz, 2015)
3.4.1 Problém

Podle Mauryi (2016) patii jako prvni pole problém. Zaroven uvadi, Ze je vhodné se zabyvat

poli problému a zakazniki dohromady, protoze obvykle definuji zbyvajici ¢asti Canvasu.

Jak uvadi Safrova Drasilova (2019) patii zde ty problémy, které zakaznik potiebuje
vyftesit. Pole problém zahrnuje také alternativni feSeni, které jiz existuje, mohou to byt stejné

¢i podobné produkty piipadné jina feSeni problému na ktery se soustiedime.
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Snazime se pfijit na to, co schazi v Zivoteé naSim potenciondlnim zakaznikim nebo také
co je trapi. To mize vyftesit nas produkt ¢i sluzba, kterou poskytujeme. Tim, Ze jsme si jisti
hodnotou, kterou nasim zdkazniklim nabizime sniZzujeme riziko selhani naseho podnikéni.
Je dulezité vénovat pozornost tomu, Ze pokud zédkaznici problémy nefesi, mize to znamenat,
ze pro né nejsou dostateéné dulezité a nepotiebuji je fesit. Coz se mlze jevit jako zasadni

riziko pro rozvoj podnikéni (Svobodové a Andera, 2017).

3.4.2 Zakaznici

Jako dalsi pole se oznacuji zakaznici, pro které tvofime svlij produkt. Je dilezité brat na
védomi rozdil mezi uzivateli a zékazniky, pokud jsou odli$ni. Pro lepsi zamétfeni produktu
si mtizeme rozdily mezi nimi lépe ujasnit nasledujicimi otdzkami: ,, Kdo rozhoduje o koupi?
Jaké problémy resi koupt produktu zdkaznik a jaké jeho pouzivanim uzivatel?* (Safrové

Drasilova, 2019, s. 51)

Stejné jako Safrova Drasilova (2019), tak i Svobodova a Andera (2017) souhlasi s tim,
zZe je tieba si vS§imat rozdilu mezi zdkazniky a uZzivateli. Pficemz za sluzbu ¢i produkt ndm

plati zakaznik, zatimco uzivatel ho pouziva. VétSinou byva zakaznik a uzivatel stejné osoba.

Jak uvadi Safrova Drasilova (2019), souéasti zakaznického pole jsou také prvni
vlastovky, ktefi souviseji s polem problému. Patii zde zédkaznici, kteti povazuji problém za
vyznamny a potiebuji pro n¢j jakékoliv feseni, z toho divodu prominou urcité nedokonalosti
a poskytnou zpétnou vazbu. Podle Mauryi (2016) je vhodné co nejlépe upiesnit profil
typického zakaznika.

3.43 Reseni

Podle Safrové Drasilové (2019) patti do pole feseni kratky piehled specifickych a kli¢ovych
vlastnosti produktu, jez se zaméfuji na hlavni problémy zakaznikii. Re$eni musi pF¥imo

navazovat na problémy zakazniki.

3.4.4 Unikatni nabidka hodnoty

Jako dalsi pole je oznacena unikétni nabidka hodnoty. Jedné se o vzbuzeni zdjmu zakaznika
pravé o nas produkt. Kli¢ové je zde heslo ¢i kratka véta, kterd upoutd pozornost, bude dobie

zapamatovatelna a bude z ni jasna pfednost naseho produktu (Safrova Dragilova, 2019).
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Soucasti pole unikatni nabidky hodnoty je srozumitelny opis, ktery popisuje produkt
jako néco, co jiz zakaznik zna. Popisuje to pfirovnani nového produktu né¢emu podobnému

(Safrova Dragilova, 2019).

Podle Mauryi (2016) se jedna o jedno z kliCovych poli a zaroveii je nejvice naro¢né na

spravné vyplnéni. Zakladem unikatni hodnoty je, Ze se nas produkt musi v néem lisit.

3.4.5 Cenovy model

Safrova Drasilova (2019) uvadi, Ze cenovy model popisuje, jakym zptisobem je uréena
findlni cena produktu. Je dllezité, aby cena produktu alespont dokézala pokryt néklady
a zéroven neptekrocila nejvyssi ¢astku, kterou jsou zékaznici ochotni zaplatit. Pfredev§im
bychom m¢li ptiblizné odhalit, zda je naS zamér ekonomicky piinosny

a konkurenceschopny.

Podle Svobodové a Andery (2017) je nezbytné zamyslet se nad tim jakym zplGsobem
budeme vydé¢lavat, za co ndm zakaznici zaplati, kolik za na§ produkt zaplati, jakym

zpusobem nam budou hradit platby.

3.4.6 Cesty k zakaznikiim

Jedna se o riizné metody, kterymi informujeme zdkazniky o nasem produktu a pfesvéd¢ime
je ke koupi. Jakou metodu zvolime zavisi na poctu zékazniki, velikosti cilového trhu
a nakladech, které jsme ochotni investovat pro ziskdvani zdkaznikii. Zejména v pocatecni
fazi podnikani je dilezitd intenzivni obchodni komunikace se zakazniky, pomoci které se

dokazeme zaméfit na konkrétni skupiny zakaznikt (Safrova Dragilova, 2019).

Svobodova a Andera (2017) poukazuji na to, Ze je dulezité promyslet, jak se zdkaznici

dozvédi Ze existujeme, a také jakym zptisobem se k nim nas produkt dostane.

Podle Mauryi (2016) patii netspéch béhem tvorby vyznamné cesty k zakaznikiim
mezi nejcastéjsi priiny selhdni startupt. Kvili tomu, je nezbytné zacit uvazovat jiz od

zacatku o Skalovatelnych kandlech.

3.4.7 Indikatory

Podobné jako Svobodova a Andera (2017), tak i Safrova Drasilova (2019) uvadi, Ze soudasti
pole indikatory jsou zasadni data, pomoci kterych se dozvime, zda je projekt uspésny. Proto
tedy musime urcit jaka je aktudlni situace, co je nasim cilem a také do kdy chceme cile

dosahnout.
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se muze jednat o zisk, mnoZzstvi registrovanych zakazniki ¢i pocet pravidelnych zdkaznikd.
V pocatecni fazi podnikani se zaméfujeme primarné¢ na kvalitu produktu, spokojenost
zakaznikl a jejich loajalitu. S rozvojem firmy se pfesméruje nase pozornost na pocet

prodanych vyrobktl, penézni toky a rist trzeb (Svobodova a Andera, 2017).

3.4.8 Struktura nakladu

Do pole struktury ndklada patii zdkladni shrnuti vydaja, které souviseji se zacatkem naseho
zaméru. Zahrnuje rozdéleni ndkladl na fixni néklady, které musime platit i kdyz neprobiha
vyroba konkrétné se jedna o najem, internet a podobné. A poté variabilni naklady, které jsou
pfimo vazany na vyrobu napiiklad pouzity material. Roz¢lenéni ndkladi a jejich orientacni
vyéisleni ndm muize poskytnout zakladni piedpoklad potiebné po&atedni investice (Safrova

Drasilova, 2019).

Jak uvadi Svobodova a Andera (2017), musime si uvédomit jaké vydaje jsou pro nas

podnik nezbytné k jeho provozu, co nakupujeme a za co platime nasim dodavatelam.

3.4.9 Neférova vyhoda

Safrova Drasilova (2019) poukazuje na to, Ze neférova vyhoda je néco, co chrani nas projekt
pted zkopirovanim od konkurence. Miize se jednat o urcité znalosti ¢i zkuSenosti, patent,
zdédénou tovarnu, ve které je jiz zafizeni, specialistu v okruhu znamych a dal$i. V ptipadé
jiz existujicich firem mize pfedstavovat vyhodu reputace podniku nebo silna znacka.

vvvvvv

diivodu byvaji ¢asto uvadény takové neférové vyhody, které jimi doopravdy nejsou. Mezi
opravdové nespravedlivé vyhody patii naptiklad jiz existujici zakaznici, komunita ¢i skvély

tym.

3.5 Business plan

Podle Cerveného (2014) ma business plan slouzit podnikateltim pii zahajeni jejich &innosti,
rovnéz i v budoucnu pii pokrocilych podnikatelskych ¢innostech. Podstatou business planu
by mélo byt efektivni vyuziti moZznosti a silnych stranek podnikatele k ochrané pred faktory,
které by mohly podnik pozdé&ji ohrozit. M€l by slouzit k realizaci podnikatelské strategie,

pfedevsim by mél vychéazet z podnikatelskych zdmért.



34 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Pred vytvofenim business planu si musi kazdy podnik ujasnit nasledujici otazky, které

jsou, jak uvadi Cerveny (2014, s. 3):
e v ciem spociva a v cem by méla spocivat jeji podnikatelska cinnost,
® co znamena hodnota pro jeji zakazniky,
e jake jsou jeji prednosti pro danou oblast podnikani a zda jsou dostatecné,
o zda jsou zjistené prednosti aplikovany tak, kde budou produkovany vysledky,

e co je konkrétnim trhem pro danou oblast podnikani nejen nyni, ale i v bezprostredni

budoucnosti.

Svobodova a Andera (2017) poukazuji na to, Ze pomoci podnikatelského planu si
dokézeme 1épe ujasnit nds napad. Jsme schopni tak sjednotit myslenky, srozumitelné nas
plan formulovat, zajistit, aby byl plan realizovatelny s vyuzitim analyz trhu ¢i produktu

a také diky vypoctliim névratnosti investic do naSeho napadu.

Safrova Drasilovd (2019) popisuje cil podnikatelského planu jako, identifikaci
potenciondlnich hrozeb a schopnost pfipravit se na rizika a realisticky zhodnotit jaka je
pravdépodobnost, Ze nas projekt bude Gspésny. Svobodova a Andera (2017) vSak konstatuje,
ze Casto pouzivame odhady a predikce budouciho vyvoje, takze si nikdy nemtizeme byt jisti,

zda se nds plan uskutecni.

Podle Safrova Drasilové (2019) by podnikatelsky plan nemé&l obsahovat mezery
v informacich a nejasnosti, a také by nemél vzbuzovat pochybnosti tykajici se provozu
podniku. Jelikoz by z n&j mél i €lovek se kterym jsme se nikdy nesetkali okamzité poznat,
Ze mame jasnou piedstavu o tom, co a jak chceme délat. Z toho divodu by mél byt kone¢ny
podnikatelsky plan jednoznacny, strucny a ptehledny a dobie usporadany. Mezi faktory
kvalitniho podnikatelského planu patii také to, ze zahrnuje alternativni varianty vyvoje

projektu, kterymi jsou pesimistické, realistické a optimistické.

Jak uvadi Colwell (2019) business plany jsou klicové pro strategické planovani. Dobie
zpracovany plan definuje cile, ukoly a strategie kterych chceme dosahnout. Pfedstavuje
nastroj ke komunikaci a prizkumu, a také pomuze ujasnit naSe myslenky. Avsak nelze brat
podnikatelsky plan jako zazracné feSeni. Dokonce ani ten nejlépe napsany plan nedokaze
zaruCit uspéch ¢€i zajisténi financi. Z toho ditvodu se mohou business plany zdat jako ztrata

casu.
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3.6 Lean Startup

,, Lean Startup je soubor praktik, ktery ma pomoci podnikatelim a zvysit jejich Sance na

vybudovani uspésného startupu. “ (Ries, 2015, s. 32)

Jak uvadi Svobodovd a Andera (2017), plivodni zamér Lean Startupu byl pro
technologické startupy, avSak nyni se jeho vyuziti rozsifilo i do velkych spole¢nosti. Lean
Startup 1ze tedy vyuzit pro jakykoliv novy projekt. Pfedstavuje inovativni metody, zésady
a univerzalni postupy. Cilem metody Lean Startup je optimalizace procest, sniZzeni plytvani
a také minimalizace ztrat. Mezi nejrozsahlejsi plyvani patii dle pfistupu Lean Startup

vytvofeni n¢jakého vyrobku ¢i sluzby, které nejsou potiebné.

Dulezité je, zaclenéni potencionalnich zédkazniklti do vyvoje produktu ¢i sluzby v co
nejblizsi dobé. Dlvodem je, Ze chceme o zdkaznicich zjistit co povazuji za dilezité, jaky
maji zivotni styl, v¢em jim mizeme pomoci naSim produktem ¢i sluzbou (Svobodova

a Andera, 2017).

Ries (2015) rozdé€luje Lean Startup do péti zakladnich principii. V prvnim principu se
jedna o to, Ze podnikatelé jsou vSude kolem nas. Podstatou je, Ze Lean Startup 1ze uplatnit
v jakékoliv organizaci, odvétvi ¢i oblasti. Jako druhy princip uvadi, Ze startup je organizace,
nikoli produkt, z toho divodu je nutné vyuzivat novy piistup fizeni zaméfeny na extrémné
nejisté okolnosti. DalSim principem vysvétluje, ze startupy nejsou urceny jen k tvorbe
produkti ¢i poskytovani sluzeb zdkazniklim, ani ke generovani zisku, avSak k tomu
abychom pochopili, jak budovat Zivotaschopny podnik. Déle uvadi, Ze primarnim principem
je pfeménit ndpady na produkty a poté vyhodnotit zpétnou vazbu zakaznikli a promyslet si,
zda chceme pokracovat ¢i provést zménu. Posledni princip fika, Ze ke zlepSeni vysledkt Gsili
podnikatelil je nutné zabyvat se také méné zajimavymi tématy jako jsou naptiklad ,,jak mérit

rist, jak stanovit klicové milniky a jak urcovat pracovni priority. “ (Ries, 2015, s. 15)

Ries (2015) konstatuje, ze v piipad¢ startupii se obvykle stava, ze vysledkem bude néco
zbytecného, protoze startupy jsou ve své podstaté experimenty ve svych odvétvich. Z toho
ditvodu je zadsadni se spravn¢ rozhodnout co vytvofit, aby o to byl zdjem. Musime se tedy
zaméfit na to, zda je nas produkt potiebny a jestli lze pomoci n&j vybudovat udrzitelné

podnikéni.
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4 CUSTOMIZACE

Neustaly vyvoj inovaci, vyuzivani socidlnich siti a novych technologii pfinasi stale nové
od masové vyroby k personalizaci produkti. Cim dél vice roste také snaha zakazniki aktivné
se zapojit do procesu vyvoje, ptizpusobeni a distribuce produktii. Z toho diivodu také nartista
poptavka po nazorech spotiebitelli a piizplisobeni nabidky dle jejich potieb (Casaca

a Miguel, 2024).

Ackoliv customizace, poskytuje zakaznikim véEtSi volnost pii definovéani jejich
individudlnich potfeb, soucasné tak pfinasi nové vyzvy vyrobnim procestim, které musi byt

flexibilnéjsi a odolngjsi (Tithonem a Felferning, 2017).

4.1 Masova customizace

Hlavnim rysem masové customizace je schopnost propojit rtiznorodost produktii dle
specifickych pozadavkii zakaznikli, s efektivnim vyuzitim masové produkce. Timto
zptisobem lze dosahnout nizSich nakladl na vyrobu. Z toho divodu miZeme nabizet
produkty za piijatelné ceny. Masova customizace piedstavuje pfechod vyrobniho procesu
od vyroby na sklad k vyrob¢ na zakazku. Cilem masové customizace je poskytovat produkty
¢i sluzby podobné masové vyrobe, které co nejvice spliuji individudlni pozadavky

zakaznikl (Tseng a kol., 2017).

4.2 Vyznam customizace pro zakaznika

Podstatou customizace je uvédomit si, ze kazdy zédkaznik je jedineny a zaslouzi si presné

to, co pozaduje, za takovou cenu, kterou je ochoten zaplatit (Kolarevic, 2018).

Jak uvadi Van Stralen (2018), spotiebitelé maji ¢im dal vétsi naroky na originalitu,
odliSnost a personalizaci. Strategie jedna velikost pro vSechny, kterou pouZzivaji masovi
vyrobci, byva €asto pti¢inou nespokojenosti zdkazniktl. S cilem vyfesit tyto problémy zacaly
podniky soustfedit svou pozornost na porozuméni a splnéni individudlnich pozadavki

zakazniku.

Customizace se pouziva k ptizpisobeni informaci a specifickych preferenci zékaznik,
¢imz zvySuje spokojenost zdkaznikli a také loajalitu. V soucasné dobé€ jsou ptizpisobené
sluzby a personalizované marketingové aktivity klicové pro dosazeni vyssi spokojenosti

zakaznik a ziskani silnéjsi konkurenéni pozice (Casaca a Miguel, 2024).
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5 ANALYZA TRHU A KONKURENCE

Podle Hordkové (2014) jsou firmy soucasti komplikovaného a dynamického prostredi, které
je nezbytné studovat a pochopit pro tspésnost firmy a jeji ¢innosti. Firmy by mély neustale
sledovat vnitini a vnéj$i podminky podlozenym vyzkumem, aby dospély dlouhodobého

uspéchu.

5.1 PEST analyza

Podle Horakové (2014) je dalsi dlezitou analyzou je PEST analyza. Skladé se z pocatecnich
pismen anglickych pojmu: politickospravni, ekonomické, sociokulturni a demografickeé,

technologické.

Nagyova (2014) uvadi, ze PEST analyza predstavuje tradi¢ni metodu pro zhodnoceni

makroprostiedi. Soustfedi se na aspekty, které maji nejvetsi vliv na firmu.

Jak uvadi Hanzelkova a kol. (2017), PEST analyzu lze interpretovat také jako SLEPT
analyzu. V pfipadé¢ SLEPT analyzy jsou zahrnovany navic politické faktory, které jsou
diilezitou soucasti firmy, z toho diivodu miize byt pro podnik vhodnéjsi vyuzit tuto strategii.

Jini autofi uvad¢ji také PESTLE analyzu, coz vyjadiuje alternativni oznaceni této analyzy.

5.1.1 Politicko-pravni faktory

Podle Jakubikové a Janecka (2023) patii do politicko-pravnich faktort: vliv politickych
stran, fiskalni politika, stabilita vlady, zdkony, politickd stabilita, socidlni politika a mnoho
dalSich. Také Paulovcakova (2014) uvadi dikladny ptehled o faktorech politicko-pravniho
prostiedi. Zkoumé se vyvoj statniho rozpoctu, ekonomicka politika vlady, podpora
zahrani¢niho obchodu. Déle popisuje, Ze stat ochranuje prostrednictvi legislativy z4jmy celé
spolecnosti, také zajiStuje ochranu firem proti nekalé konkurenci ¢i spotiebitele proti
nekvalitnim vyrobkiim. Je dalezité¢ dbat na to, Ze pravni nafizeni se nepietrzité obnovuji,

z toho diivodu musime neustéale pozorovat jejich zmény.

5.1.2 Ekonomické faktory

Jak uvadi Jakubikova a Janecek (2023), mezi hlavni ekonomické faktory patfi: mira inflace,
vyvoj HDP, mira nezaméstnanosti, kupni sila, faze ekonomického cyklu, urokové sazby,
Ci platebni bilance statu a dalsi. Podle Paulovcakové (2014, s. 69) ,,ekonomické prostiedi
ovlivituje podniky a jejich podnikatelské aktivity zejména ve vazbé na kupni silu zakazniki,

ktera se promita do struktury poptavky. *



38 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

5.1.3 Sociokulturni faktory

Spociva v tom, jak na nds plsobi vlivy. V ramci socialnich faktort zde patii naptiklad: jak
travime volny Cas, spotieby sluzeb, stravovaci navyky a jiné. V ptipad¢ kulturnich vlivi to
mohou byt: Zivotni uroven, postoje, hodnoty, Zivotni styl, zvyklosti ¢i tradice. Dtllezité je
zminit, Ze soucdasti spolecensko-kulturniho prostiedi je 1 vnimani ostatnich, ptirody,
nabozenstvi, organizaci ¢i spolecnosti. ,, Socidlne-kulturni prostiedi se podili na formovani
zakladnich hodnot spolecnosti, ovliviiuje postoje a chovani jejich clenu, jejich nazory

a hodnotovy system. “ (Paulovéakova, 2014, s. 70)

Mezi sociokulturni prostfedni patii i demografické prostiedi, které se vénuje celkové
populaci. Zabyva se napiiklad: poctem obyvatel, ndrodnostmi, vékovou strukturou,
pohlavim obyvatel, porodnosti a umrtnosti, vzd€lanosti, povolanimi, rasovymi

¢i nabozenskymi oblastmi, migraci a podobné (Paulovéakova, 2014).

5.1.4 Technologické faktory

Podle Jakubikové a Janecka (2023) technologické faktory vyjadiuji inovace v oblasti
vyzkumu a vyvoje. Patii zde informaéni technologie, technologické zmény, vyrobni
technologie, skladovaci a dopravni technologie ¢i komunikac¢ni technologie. ,, Technologické
prostredi zaznamendva velmi rychlé zmeény, ovliviiuje konkurenceschopnost podniku, proto

podnik musi udrzovat kontakt s technologickym pokrokem. “ (Paulovéakova, 2014, s. 72)

5.2 Portertv model péti sil

Horakova (2014) popisuje Porterovu analyzu jako model pétifaktorového konkurenéniho
prostfedi, pomoci které Ize vysvétlit konkurenéni chovani na zaklad¢ trznich okolnosti.
Vysledek slouZzi k identifikaci potencionalnich hrozeb a také pfileZitosti, které ndm mohou
usnadnit odstranéni hrozeb. Podobné také Hanzelkova a kol. (2017) poukazuji na to, Ze

Porterova analyza je velmi vyuzivany a pfinosny nastroj k prizkumu oborového okoli firmy.

Jak uvadi Horakovéa (2014), PorterGiv model vychdzi z predpokladu, Ze o pozici podniku
na specifickém trhu rozhoduje pét zdkladnich faktorti, kterymi jsou: vyjednavaci sila
zakaznikl, vyjednédvaci sila dodavatelli, vstup novych konkurentl na trh, sila substitutl

a také rivalita konkurentt na trhu.

Jak uvadi Colwell (2019), uprostfed Porterovy analyzy se nachazi konkurencni sila,
kterd zahrnuje jak pfimou, tak nepfimou konkurencni rivalitu. Pfedstavuje souboj mezi

v

konkurenty o pozici na trhu. Cim intenzivngj$i je pfima konkurence v odvétvi, tim je vétsi
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tlak na ostatni konkurenty. Hrozba vstupu novych konkurentl zavisi na piekazkach daného
odvétvi. Odvétvi, které ma minimalni ptekdzky je velmi pfistupné novym konkurentim,
kteti posili intenzitu konkuren¢ni rivality. Naproti tomu, odvétvi s velkymi prfekazkami neni
tak snadno dostupné pro nové podniky. V ptipad¢ dodavatelii je dtlezité myslet na to, ze
pusobi ve svém vlastnim odvétvi. Pokud je kdispozici malé mnozstvi dodavateli
¢i dodavatelé, ktefi nabizeji jedinecny produkt, maji silnéjsi pozici a mohou tak zvySovat
ceny. Co se ty¢e podnikli s menSim poctem klicovych zakazniki, jsou zde zakaznici
v siln€jsi pozici, z toho diivodu maji znacny vliv na cenu. Dale se nesmi zapominat na
hrozby substitutli, které rovnéz vyviji tlak na podniky. Je nezbytné si uvédomit jaké
substituty zadkaznici vyuzivaji. Jestlize zdkaznici nevyuzivaji nic jako alternativu, mlze

predstaveni nového produktu predstavovat velkou prekazku.

Vstup novych

konkurentt
. o Wiedna (sl
Vyjednavaci ?Ila Konkurenéni rivalita vje : nava/musn a
dodavatell ‘ » zakazniku

¥

Hrozby substitut(

Obrazek 3 Porteriiv model péti sil
(zdroj: vlastni zpracovani dle Colwella, 2019, s. 104)

5.3 SWOT analyza

Horakova (2014) zdaraziiuje, ze SWOT analyza je velmi dilezitd a uzite¢na, a nemély
bychom na ni zapominat. VyuZzivd se k rozpoznani a sumarizovani primarnich silnych
a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Zkratka SWOT vychazi ze zacatenich pismen
anglickych pojmu, které predstavuji: silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.
Silné stranky by mély byt unikatni. Jsou to aspekty, které pisobi na Gspéch a rozvoj
firmy. Mezi silné stranky mohou patfit naptiklad nizké vyrobni nédklady, vysoce

kvalifikovani zaméstnanci, velmi kvalitni produkty, ¢i silnd znacka (Paulov¢akova, 2015).
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Slabé stranky jsou faktory, které zamezuji produktivnimu fungovani firmy. Patii zde
nekvalifikované lidské zdroje, nizk4 kvalita produkty, Spatnd image firmy, zastaralé

technologické vybaveni (Paulovcéakova, 2015).

Podle Nagyové (2014) patii SWOT analyza mezi nejpouzivanéjsi analyzy. Slouzi
k systematickému vyzkumu vnitinich stranek a vnéjSich okolnosti firmy. Jejim cilem je

odhalit, jak se dokaze aktudlni strategie podniku pfizpisobit zménam v jejim prostredi.

Stejn¢ jako Nagyova (2014), tak i Jakubikova a Janecek (2023) uvadi, ze SWOT
analyza se fadi mezi nejpopuldrngjsi analyzy okoli. Cilem je zjistit, v jakém rozsahu jsou

silné a slabé stranky schopny reagovat na zmény v okoli.

Jak uvadi Nagyova (2014), SWOT analyza ma i urCité nevyhody. Miize nas vést
k pouhému sepsani seznamu faktorti, bez priorit a bez uvazeni, co je opravdu dulezité pfi

dosaZzeni cile. Z toho diivodu se miize zdat SWOT analyza velmi statickd a subjektivni.

Hanzelkovéa a kol. (2017) poukazuje na to, ze béhem vypracovani je nutné¢ dodrzovat
urcita pravidla, kterymi jsou: vytvoieni SWOT analyzy by se mélo tykat specifického ucelu,
ktery nelze aplikovat na jiny. Mela by se zabyvat klicovymi poznatky a jevy. Také je
zadouci, aby byla SWOT analyza neutralni.

Pozitivni Negativni

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
S (Strengths) W (Weaknesses)
@ PRILEZITOSTI HROZBY
o

O (Opportunities) I (Threats)

- AN J

Vnitini

AN
AN

Obrazek 4 SWOT analyza

(zdroj: viastni zpracovani dle conso.cz, 2023)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické ¢asti prace jsme se zaméfili na vysvétleni zdkladnich pojmi v oblasti podnikani.
Podnikani je brano jako samostatna ¢innost, provadéna pro dosazeni zisku. AvSak dosazeni
zisku neni jediny cil podniku. Podnikéni slouzi také pro uspokojeni lidskych potieb.
Podnikatel by mél byt z hlediska osobnostnich rysi kreativni a schopny hledat nové napady.
Pravni formy se ¢leni na podnikdni fyzickych osob a podnikani pravnickych osob.

Nejcastéjsi formou podnikdni pravnickych osob je spolecnost s ru¢enim omezenym.

V nésledujici kapitole jsme definovali business modely a popsali Business Model
Canvas, Value Proposition Canvas, ktery nam pomuzZe upfesnit segmentaci zakaznikt. Déle

Lean Canvas, ktery slouzi jako nastroj pro navrh business modelu v praktické ¢asti prace.

V dalsi kapitole byl objasnén pojem customizace. Jedna se o personalizovani vyrobku
dle specifickych pozadavki a prani zdkazniki. Dale byl definovan vyznam customizace pro
zdkaznika. Hlavnim vyznamem customizace je to, Ze zakaznici ¢im dal vice poZzaduji

jedine¢né produkty, které podnécuji jejich originalitu a osobitost.

V posledni kapitole byly popsdny metody analyzy trhu a konkurence. Prvni zvolenou
metodou je PEST analyza. Jednotlivymi faktory jsou politické, ekonomické, sociokulturni
a demokratické, technologické. PEST analyza nam poméha ke zjisténi vlivi na
podnikatelské prostiedi. Dalsi je analyza konkuren¢niho prosttedi, jedna se o Porteriiv model
péti sil, ktery vymezuje konkurenéni silu, silu zakaznikli, dodavatel a substituti a vstup
novych konkurentl. Teoretické poznatky slouZzi jako vychodisko pro zpracovéni praktické

Cast prace.
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II

PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA TRHU A KONKURENCE

V praktické ¢asti této prace se zabyvame metodami PESTLE analyzy, Porterova modelu péti
sil a ke shrnuti slouzi SWOT analyza. V této kapitole vyuzivame poznatky o analyze trhu a
konkurence ziskané z teoretické ¢asti této prace. Cilem této kapitoly je posoudit vnéjsi
a vnitini prostfedi, které plisobi na podnikani v oblasti customizovaného textilu. Ziskané

vysledky z této ¢asti nam poskytnou podklad pro vytvoteni business modelu.

7.1 PESTLE analyza

V této analyze se zamétujeme na informace o vnéjSim podnikatelském prostiedi. Data jsou
ziskdna z webovych stranek Ceského statistického uradu, Ministerstva financi, Finan¢ni

spravy, Ceské narodni banky a Ministerstva primyslu a obchodu.

7.1.1 Politické faktory

Pro podnikéni jsou v Ceské republice velice vyznamné politické faktory. Pfedevsim se jedna
o stabilni politické prostfedi a podpora vstupu malych a stiednich podnikil na trh. Dtlezita
je v ramci podnikéani pausalni dafi pro OSVC. V roce 2025 doslo ke zvy$eni mésiéni pausalni
dané na castku 8 716 K¢. Pausalni dan se sklada z minimalni ¢astky 3 143 K¢ u zdravotniho
pojisténi a minimalniho socidlniho pojisténi stanoveného na hodnotu 5 473 K¢&, pausalni dan

také obsahuje dan z pfijmu, ktera je v hodnoté 100 K¢ (mfcr.cz).

Mezi vyznamné politické faktory patii také daiova politika. V Ceské republice doslo
k 1.1. 2024 ke zmén¢ sazeb DPH. Zmény se tykaji druhé snizené sazby DPH, ktera byla
zru$ena a misto prvni snizené sazby DPH stanovené na 15 % byla zavedena jedna sniZzena

sazba DPH, kter4 ¢ini 12 % (financnisprava.gov.cz).

Je duilezité zohlednit také obchodni politiku, ktera v Ceské republice pfispiva k volnému
pohybu zbozi v ramci Evropské unie, coz vede ke zjednoduSeni ndkupu materialt a vyvozu
hotovych vyrobki. Avsak je dalezité brat na védomi, ze textil, ktery je dovazen ze zahranici

podléha celni regulaci a kontrole kvality (mpo.gov.cz).

Jako dalsi podstatny politicky faktor patfi podpora podnikani. Stat mize podnikatelim
poskytovat rizné dotace, konkrétné se jedna o dotace na podporu exportu, digitalizaci ¢i
inovace. V celku politické faktory velmi ovliviiuji podnikatelské prostiedi a hraji diilezitou

roli v konkurenceschopnost na trhu (mpo.gov.cz).
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7.1.2 Ekonomické faktory

Pro podnikani jsou ekonomické faktory velmi dilezité. Velky dopad na podnikani ma
inflace, ptfedev§im v souvislosti s cenami materialti ¢i energii. V disledku rostoucich
naklad na materidly a dopravy dochazi ke zvySeni konecnych cen vyrobki, coz mize
ovlivnit zdjem o nakup ze strany zékaznikl. V nésledujicim grafu je zobrazena primérna
ro¢ni mira inflace Ceské republiky. Inflace v roce 2022 vzrostla na 15,1 %. Pfedstavovala
tak nejvyssi miru inflace za posledni roky. Mohlo k tomu dojit z ditvodu energetické krize,

¢i v souvislosti s valkou na Ukrajin€ (csu.gov.cz).

Ministerstvo financi Ceské republiky uvadi, Ze dle predikce pro rok 2025 by mohla byt

inflace ve vysi 2,4 %. V nésledujicim roce by mohlo dojit k poklesu na 2,3 % (mfcr.cz).
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Obrazek 5 Mira inflace CR v %
(zdroj: viastni zpracovani dle CSU, 2025)

Dalsim dulezitym faktorem, ktery ma dopad na oblast podnikani je hruby domaci
produkt. HDP velmi ovliviiuje ndkupni chovani zakaznik, spotfebu domécnosti a investice.
Dle dat z Ceského statistického Gfadu doslo ve 4. &tvrtleti v roce 2024 ke vzrastu HDP o0 0,7
% oproti ptedchozimu ctvrtleti. Ve srovnani se 4. ¢tvrtletim v roce 2023 vzrostl meziro¢né

o 1,8 % (csu.gov.cz).

Dle predikce Ministerstva financi Ceské republiky by mohlo HDP v roce 2025 vzriist
0 2,0 % ptedevsim v dusledku nartistu spotfeby domacnosti (mfcr.cz). V nasledujicim

obrazku €. 8 je zobrazen mezictvrtletni vyvoj HDP v % pro roky 2022, 2023 a 2024.
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Vyvoj HDP v %
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(zdroj: viastni zpracovani dle CSU, 2025)

V souvislosti s dovozem materidlu ze zahranici je dilezitym faktorem ménova politika,
konkrétné kurz koruny vici jinym ménam. Coz mize v naSem piipadé vést k ristu cen
kvalitni bavlny ¢i specidlni barvy a tim i riist ndkladti na vyrobu. Pokud je koruna silné oproti
cizi mén¢, dochazi ke snizeni nakladii na dovoz, avSak také miize zptsobit komplikace
s vyvozem vyrobki z Ceské republiky do zahrani¢i. Na druhou stranu oslabeni koruny vici
cizi méné muize vést k rlistu cen dovozu, zaroven tak mtze prispét ke konkurenceschopnosti
Ceskych firem na zahrani¢nim trhu. V soucasné dobé je kurz koruny vici euru 25 CZK

(cnb.cz).

Z hlediska hospodarské aktivity mize byt aktudlnim rizikem obchodni politika spojena
s americkou administrativou. V disledku novych opatfeni mize dojit ke snizeni divéry jak

ze strany spotiebiteldl, tak i podnikatelt (mfcr.cz).

7.1.3 Socialni faktory

Mezi socidlni faktory patii predevsim demograficky vyvoj, pfedstavuje zmény vékové
struktury obyvatelstva a jejich Zivotniho stylu. Z toho divodu, ze pfevazné mladsi generace
maji vliv na poptavku po customizovanych produktech, protoze preferuji unikatni vyrobky.
Ve Zlinském kraji je v soucasnosti 580 744 obyvatel. Rozd¢€leni obyvatel Zlinského kraje

dle vékové struktury je zobrazeno v nasledujicim obrazku €. 9.
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Vékova struktura obyvatelstva Zlinského kraje v %
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Obrazek 7 Vékova struktura obyvatelstva Zlinského kraje v %
(zdroj: viastni zpracovani dle CSU, 2025)

DalSim vyznamnym demografickym faktorem je pohlavi obyvatelstva. Protoze muZi a Zeny
mohou mit rozdilné preference a pozadavky, coz miize ovlivnit poptavku po produktech.
V nésledujicim obrazku ¢. 10 je zobrazeno rozdéleni obyvatelstva Zlinského kraje dle

pohlavi.

Rozdéleni obyvatelstva Zlinského kraje dle pohlavi
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Obrazek 8 Obyvatelstvo Zlinského kraje dle pohlavi

(zdroj: viastni zpracovani dle CSU, 2025)
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Mezi socialni faktory patii také vyvoj spotiebitelskych trendl. Jedna se o stale vétsi
zajem spotiebitelll o plivodu materialu, ekologii, etické a lokéalni vyrobé. Také se méni
zpiisob nakupnich zvykl zdkaznikd, s vlivem socidlnich siti a trendt. Z toho dlivodu, Ze jsou
zakaznici ¢im dal vice ovliviiovani vizualnim obsahem, recenzemi ¢i influencery. Zasadni
vliv na spotiebitelné chovani ma zivotni urovenl a také volny cas. S ¢im dal vétSim
zaméfenim na individualitu a seberealizaci roste rovnéz poptavka po produktech, které

pomahaji zdkaznikim vyjadfit jejich styl a osobnost.

7.1.4 Technologické faktory

Velkou prilezitosti mohou byt v oblasti technologie inovativni vyrobni pfistupy
a digitalizace. Maji velky vliv na podnikani, protoze ovliviluji jak vyrobni postupy, distribuci
produkti tak i vniméani zékaznikl. PfedevSim se jednd o technologie, jakou jsou
automatizace ¢i robotizace. Napiiklad to mohou byt automatizované Sici stroje, €i laserové
fezani tkanin. Pomoci nich lze zvySovat efektivitu vyroby a také omezovat potiebu lidské
pracovni sily, coz vSak mize mit dopad na nezaméstnanost. Mlze to zptisobit pokles
vyrobnich nakladd, avSak muze dojit ke zvySeni potfebné pocatecni investice. DalSim
vyznamnym faktorem je digitalizace. Zejména se jedna o digitalizaci obchodu a marketingu.
V dusledku stale rostouci popularity internetovych platforem a e-commerce lze ¢im dal
snadné&ji oslovit vétsi pocet zakaznikll. Technologické faktory pomahaji podnikim efektivné

reagovat na aktudlni zmény na trhu.

7.1.5 Legislativni faktory

Zasadni vyznam maji legislativni faktory, protoZe stanovuje pravni regulaci a podminky,
kterymi se musi podniky fidit. Jednd se pfevedSim dodrzovani norem dle nafizeni EU
tykajicich se oznaceni produktti, konkrétné specifikace slozeni vyrobku, oznaceni
bezpecnosti, ptivod vyrobku a také zplsob udrzby. V oblasti tvorby designu je podstatnym
faktorem ochrana dusevniho vlastnictvi. Z toho diivodu je nezbytné klast diiraz na autorska
prava, coz znamena nevyuzivat chranénd loga, grafické aspekty ¢i motivy, pokud neméame
schvaleni od majitele prav. Dalsim nepostradatelnym faktorem je ochrana spotiebitele,
pfedevsim se jedna o ochranu osobnich udajti. Déle se tyka prava zdkaznikl na odstoupeni
od smlouvy, ¢i reklamace zbozi. V ptipad¢ e-shoptl je také zdsadni fizeni online plateb.
Legislativni faktory velmi ovliviiuji podnikani a musi se dikladné¢ dodrzovat, protoze
poruseni piedpisii miZze mit za nasledek pravni spory, pokuty ¢i negativni vliv na povést

podniku.
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7.1.6 Ekologické faktory

V soucasné dob¢ je velmi vyznamnym faktorem ekologie a udrzitelnost, protoze stale rostou
pozadavky zakaznikt, aby byly firmy vice ekologické. V pfipadé customizovaného textilu
se jedna predev§im o zaméfeni na materidly, odpad a energii. Je vhodné se soustiedit na
udrzitelné materialy, jako jsou naptiklad recyklované textilie, organicka bavlna ¢i inovativni
ekologické tkaniny konkrétné¢ bambus. Dulezité je také dbat na pouzivani barev ¢i dalSich
chemickych slozek, které jsou ekologicky Setrné. Velky vliv ma také recyklace a regulace
odpadu, proto je nutné minimalizovat plytvani materidlem a nadmérnou vyrobu. Dal§im
vyznamnym faktorem je vyuziti obnovitelnych zdrojl energie, k usilovani o snizeni uhlikové
stopy. Rovnéz se klade diiraz vyuzivani ekologicky Setrnych obald nebo také na podporu
lokalni vyroby. Investici do udrzitelnych materialt ¢i ekologickych technologii mohou
podniky oslovit zakazniky, ktefi dbaji na ekologii a etickou vyrobu ¢i ziskat konkurenc¢ni

vyhodu na trhu.

7.2 Portertv model péti sil

V této Casti si rozebereme pét faktort, které ovliviiuji podnikatelské prostiedi. Zamétujeme
na konkurenci, kterd se nachazi ve Zlinském kraji. Pomoci rozboru konkurence zjistime,
v ¢em se muzeme liSit a ¢im se inspirovat. Duleziti jsou pro nas také zakaznici, z toho

divodu, Ze ovlivituji poptavku po vyrobnich.

7.2.1 Konkurence

Ackoliv je v oblasti customizovaného textilu relativné velka konkurence, jeji vyjednavaci
sila neni pfili§ vysoka. Z toho dliivodu, Ze konkurence v tomto oboru je pomérné odlisna.
Muze se liSit naptiklad nabidkou, cenami ¢i stylem. Tudiz neni snadno zaménitelna.
V odvétvi customizovaného textilu plisobi mnoho malych znacek, které nemaji dominantni
postaveni na trhu, coZ ma také vliv na konkuren¢ni silu. Pro rozbor konkurence jsme zvolili
Ctyfi konkurenty, ktefi ptisobi v oblasti customizovaného textilu. Jedna se o PP design, V&O
potisk, Color factory a Subliprofi. Podrobnégji si jednotlivé konkurenty rozebereme
v kapitole €. 9. Z ekonomického hlediska jsme chtéli zhodnotit konkurenty dle vysledkd,
avSak z divodu nedostatku dostupnych dat to nebylo mozné provést. Jelikoz je v oblasti
customizované¢ho textilu dillezitym faktorem zpétna vazba od zakaznikd, rozhodli jsme se
konkurenty hodnotit dle dostupnych recenzi od zakaznikd. Recenze ziskané z webovych

stranek jsou podrobnéji uvedeny v nasledujici kapitole €. 8.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

7.2.2 ZaKkaznici

Vyjednavaci sila zakazniki je v oblasti customizovaného textilu vyznamna. Z toho divodu,
ze zakaznici maji v tomto sektoru specifické pozadavky a maji vy$si naroky na ptizptsobeni
vyrobkl jejich preferencim. Kvalita vyrobku a ekologické zpracovani miize pozitivné
ovlivnit ochotu zédkaznika k zaplaceni vyssi ceny. K rozhodnuti nakupu mohou zakazniky
velmi ovlivnit také doporuceni od zdkaznikt, ktefi jiz nase vyrobky nakoupili. Zptsob,
kterym znacka plisobi na socidlnich sitich ¢i prezentuje své vyrobky miize mit také dopad

na nakup zékaznik.

7.2.3 Dodavatelé

V oblasti customizovaného textilu, jsou dodavatelé¢ dilezitou soucasti, avSak nemaji pfilis
velkou vyjednévaci silu. Z toho divodu, ze customizovany textil je zakazkovou vyrobou,
proto neni potfeba nakoupit velké mnozstvi zasob. V piipad¢ vybéru kvalitnich materialt
jako je organicka bavlna, je velmi zasadni zvolit spravného dodavatele. Vybér dodavatele
totiz miize mit velky dopad na cenu vyrobku. V souvislosti s dodavateli barev na textil, je
dilezité vybrat kvalitniho dodavatele, z toho divodu, Ze kvalita barev mé velky dopad na
trvanlivost produktu a cenu kone¢ného vyrobku. Coz mize ovlivnit zajem zdkaznika ke

koupi vyrobku.

7.2.4 Substituty

V oblasti customizovaného textilu je hrozba substituti relativné vysoka. PredevSim
z hlediska dostupnosti a levnéjsich variant. Mezi hlavni druhy substitutd ruéné¢ malovaného
customizovaného textilu patii digitalni tisk na textil. Vyhodou této varianty je rychlejsi
dostupnost, coz mize byt vhodné pro netrpélivé zakazniky. Nevyhodu mohou byt vyssi
pocatecni néklady, z divodu nakupu stroju. Jinou variantou pro customizaci textilu mize
customizace textilu. Jako dalsi substitut customizace textilu patii zpsob DIY. Jedna se o
customizaci textilu, kdy si zdkaznici vytvoii vyrobek sami. Tato varianta mize byt vhodna
pro zékazniky, ktefi chtéji customizovany textil za niz8i cenu. AvsSak tento zptisob pozaduje
urcité dovednosti a ¢as, coz pro nékteré zakazniky nemusi byt dostupné. Substituty mohou

mit velky dopad na poptavku po ruéné malovaném textilu.
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7.2.5 Vstup novych konkurenti

Z toho diivodu, Ze podnikani v oblasti customizovaného textilu nevyzaduje pfili§ vysoké
pocatecni néklady, ani mnoho zakladniho vybaveni, je hrozba vstupu novych konkurentt
relativné vysokd. AvSak jsou zde jisté piekdzky, naptiklad budovani znacky, ziskdni
loajalnich zékaznikti. Dal$i bariérou mlze byt velmi saturovany trh znackami, které jiz
vytvaii customizovany textil. Coz miiZze branit osloveni zakaznikl a ziskani jejich davéry.
Konkurenceschopnost novych znacek ovliviiuji predev§im ceny, coz mize zpusobit pokles

marzi.
7.3 SWOT analyza

Pii sestaveni SWOT analyzy vychdzime z poznatkli uvedenych v teoretické ¢asti této prace.
Vyuzitim SWOT analyzy 1épe porozumime vnitinimu a vnéjSimu prostfedi pro navrh
business modelu. Také ndm umozni zjistit, jaka rizika nds mohou omezovat a co mize byt

nasi vyhodou na trhu.

Tabulka 1 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e Unikatni produkty o Casové naroénost vyroby
e Niz§i pocatecni investice e Vyssi vyrobni néklady
e Vyuziti kvalitniho materialu e Vyssi konecna cena
e Pouziti ekologickych materiala e Slozitéjsi segmentace zakaznikl
Prilezitosti Hrozby

e Rostouci poptavka po jedine¢nych * Silna konkurence

produktech e Levngjsi alternativy
e Spolupréce s influencery e Rist cen materialu
e Trend udrzitelné mody e Riziko nespokojenosti zakaznikl

(zdroj: viastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

7.3.1 Silné stranky

V piipadé€ customizovaného textilu patii mezi silné stranky piedevs§im jedinecnost produktd,
které uspokojuji specifické pozadavky zakazniki. Z toho diivodu poskytuje vyssi pridanou
hodnotu nez masové vyrabéné produkty. Je pravdépodobné, ze dokéaze zajistit vétsi loajalitu
zakaznikll a ochotu zaplatit vy$s$i cenu. DalS§i vyznamnou silnou strdnkou jsou nizsi
pocateCni investice, protoze na rozdil od masové vyroby nejsou u zakazkové vyroby
potiebné velké skladové zasoby. To vede k niz§imu riziku neprodaného zbozi a také snizuje
potebnou pocatecni investici. V souvislosti s ruéné¢ malovanymi vyrobky neni potfebné
nakoupit drahé vybaveni, coz rovnéz zplisobuje nizsi pocatecni investice. Dale nakoupeni
kvalitniho materidlu pfispiva ke spokojenosti zakazniki a posileni hodnoty znacky.
V soucasné dobé¢ je predevsim dulezité se zaméfit na udrzitelnost a vyuziti ekologickych

materiald, miize hrat kli¢ovou roli v boji s konkurenci.

7.3.2 Slabé stranky

Hlavni nevyhodou customizovaného textilu, je predevSim Casova naro¢nost vyroby. Z toho
divodu, ze vyrobky jsou upraveny dle jedine¢nych pozadavkl zdkaznikd. Na rozdil od
masové vyroby, kdy jsou vyrobky produkovany ve velkych sériich. To miize vést k odrazeni
netrpélivych zékaznikil, ktetfi jsou zvykli na rychlé dodéani. Velky vliv maji také vyssi
vyrobni naklady, z divodu vyuziti kvalitnich a ekologickych materiald. Personalizované
vyrobky byvaji drazsi nezZ masové vyrabéné produkty, v disledku toho je konecnd cena
vys$$i. To miiZze negativné ovlivnit konkurenceschopnost podniku oproti béznému textilu
z fetézcl. Z toho divodu, Ze je customizovany textil zaméfen na specificky segment
zakaznikl mize byt komplikovangjsi vyhledavani cilovych zakaznikl a efektivni osloveni

prostiednictvim marketingu.

7.3.3 Prilezitosti

Co se tyCe customizovan¢ho textilu, je kliCovou piilezitosti rostouci poptavka po
jedine¢nych produktech, které spliuji unikéatni pozadavky zakaznikd. Z toho divodu stale
vice zédkaznikl ustupuje od masové vyrabénych produktt. Unikatni produkty poskytuji vyssi
ptidanou hodnotu, proto jsou zdkaznici ochotni zaplatit vice za jedinecnost a kvalitu.
V soucasné dobg je stale Castéjsi prilezitosti spoluprace s influencery ¢i youtubery, coz mize
pomoct oslovit vétsi skupinu zakaznikli. Také pomoci vlivu trendii na socidlnich sitich mtze
byt ovlivnéna poptavka po customizovaném textilu. Potenciondlni ptilezitost se nachazi také

v oblasti e-commerce, z toho divodu, Ze umoznuje prodej vyrobkl nejen po celé Ceské
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republice, avSak i do zahrani¢i. Dnes se setkdvame s velkym darazem na ekologii

a udrzitelnost, coz vyvolava poptavku po ekologicky zamétenych znackach.

7.3.4 Hrozby

Hlavni hrozbou Ize povazovat jiz existujici podniky vytvaftejici customizovany textil, at’ uz
se jednd o drobné lokalni podniky ¢i silné znacky. Z divodu, Ze neni pfili§ slozité zahajit
podnikani v oblasti customizovaného textilu, mize byt velkou hrozbou také rostouci
konkurence. Proto se firmy musi od konkurence odlisit kvalitou, nabidkou ¢i zaméfenim na
ekologii. Velkou hrozbou mohou byt levngj$i varianty u fetézcti ze zahranici, ktefi nabizi
Siroky sortiment produktl za nizké ceny, coz muze ovlivnit poptavku po lokalnich
vyrobcich. Nebo také velké znacky, které rozsifili svilj sortiment o personalizované produkty
mohou lakat zakazniky, ktefi maji zdjem o znackové zbozi. Klicovymi hrozbami jsou
rostouci ceny materidlli, dodavatell a energii, které maji za nésledek rostouci ceny
kone¢nych produktl. V ptipad¢ udrzitelnosti jsou také ceny ekologickych materidlti vyssi
nez bézné materidly. Riziko nespokojenosti zakaznikd, je také podstatnou hrozbou, z toho
divodu, Ze ocekavaji vyrobky dle jejich predstav. Coz mlize ovlivnit povést znacky, pokud

zakaznici neobdrzi vyrobek, ktery ocekavali a nesplni jejich pozadavky.
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8 ZAKAZNICKE RECENZE

Pro analyzu zakaznickych preferenci a ocekévani byly vyuzity vefejné dostupné online
recenze konkurentll zamétenych na customizovany textil. Celkovy pocet dostupnych recenzi
je 42. Konkurenti PP design, V&O potisk a Subliprofi maji k dispozici recenze vcéetné
primérného hodnoceni na platformé Google. Firma Color factory zvefejiluje pouze slovni
hodnoceni na svych webovych strankach. V ptipadé firmy Subliprofi jsou z dispozici také

recenze od zdkaznikid na webovych strankach firmy.

Tabulka 2 Zakaznické recenze

Konkurence Pocet recenzi Primérné hodnoceni Zdroj recenzi
PP design 9 5 Google

V&O potisk 7 5 Google

Color factory 9 - Webové stranky
Subliprofi 17 4,2 Google

(zdroj: viastni zpracovani)

Déle jsme se zaméfily na nejcastéji zminéné slovni hodnoceni zakaznikii. Pievazné
zakaznici pozitivné ohodnotili komunikaci s konkurenty, kvalita produktl, rychlost

objednani a dodani a také profesionalitu konkurence.

Kategorie hodnoceni
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Obrazek 9 Kategorie hodnoceni

(zdroj: viastni zpracovani)
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V ptipad¢ podnikatelského subjektu PP design zdkaznici v recenzich uvedli:

,Skvela komunikace i domluva, veskera vyroba pod profesiondalnim a peclivym

dohledem, trika vyrobil presné na miru. “ (Google, 2024)

,, Velice profesionalni pristup, skvelé provedent, rychlost, lidskost. “ (Google, 2024)

., Ocenuji maximalni vstricnost a profesionalni pristup “ (Google, 2024)

., Kvalitné odvedena prace a pristup nadmiru profesionalni. *“ (Google, 2022)

Co se tyCe firmy V&O potisk mnoho zdkazniki pozitivné ohodnotilo rychlost
komunikace a objednani vyrobkii. Z hlediska firmy Color factory si zékaznici vazi

pfedevsim kvality a rychlosti dodani. V ptipad¢ firmy Subliprofi zdkaznici nejvice ceni

kvalitu, rychlost dodéni a komunikaci.

Z hodnoceni poctu 42 recenzi vyplyva, Ze zdkaznici velmi dbaji na Ctyfi klicové oblasti.
Nejvice oceniuji osobni komunikaci, kterd pomaha ristu divery a loajality zakaznikd. Jako
dalsi dalezity faktor zdkaznici velmi ceni kvalitu vyrobkl. Déle je pro zdkazniky zésadni

rychlost objednani a dodani vyrobkii. A nakonec zdkaznici ocefiuji profesionalitu.
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9 ROZBOR KONKURENCE

V této kapitole se podrobnéji zaméfime na konkurenty jiz zminéné v Porterové modelu. Data

o jednotlivych konkurentech jsme ziskali z webovych stranek konkurenti.

9.1 PP design

Majitelem je Petr PoniZzil, provozuje ¢innost na zakladé Zzivnostenského opravnéni. Sidlo se
nachdzi na Zahuti 5063, Zlin. Nabizi potisk textilu jednd se o trika, mikiny, tasky, dresy.
Zaméfuje se na vétsi objednavky, prevazné na firmy. V piipadé potisku fezanou folii lze
objednat jiz od jednoho kusu, stejné jako DTF potisk, avSak digitalni potisk 1ze objednat az
od 15 ks a sitotisk od 20 ks. Na webovych strankach uvadi, Ze negativem digitalniho potisku
je, ze mé krat$i vydrz, rovnéz jako fezana folie, kterd navic neni vhodna pro drobnou grafiku.
Konkurenéni vyhodou je, Ze nabizi potisk vlastnich tri¢ek. M4 velmi Sirokou nabidku, kromée
potisku textilu nabizi také potisk riznych pfedmétt jako jsou hrnky, ldhve, sklenice, letaky
¢i polepy na auta. Nabizi také grafické sluzby naptiklad navrhy vizitek, loga a dalsi.
Objednavky provadi pomoci formulare dostupného na webovych strankach ¢i telefonatu.
Cenik neni uveden na webovych strankéch, protoze ceny jsou individuélni dle poctu kust

a motivu. Avsak informace o cené jsou sdéleny zdkaznikovi na dotaz (pp-design.cz).

9.2 V&O potisk

Jedna se o spolecnost s ru¢enim omezenym. Adresa je tiida 3. Kvétna 1147, Zlin. Firma se
specializuje na potisk rizného textilniho materialu. Maji velmi Sirokou nabidku. Nabizeji
napfiiklad potisk na tricka, mikiny, bundy, dresy, kSiltovky a mnoho dalSich. Ve své nabidce
maji 1 détsky textil, kterym jsou naptiklad bryndaky, body, overaly, pyzama a tricka.
Soucasti nabidky jé také rizné pracovni obleceni a textil pro gastronomicky sektor, jedna se
o riizné zastery a kuchatské pracovni obleceni. Objednavky lze objednat uz od jednoho kusu.
Informace o cen¢ lze zjistit individudlné na pozadani, z diivodu, Ze cena se velmi lisi dle
pozadavkl zdkaznika. Konkuren¢ni vyhodou této firmy je, Ze objednavky zpracovavaji
1 o svatcich ¢i vikendech. Objednavky jsou rovnéz jako u konkurence ptes formulaf, email,

¢i telefon (vopotisk.cz).
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9.3 Color factory

Jde o spolecnost s ru¢enim omezenym. Nachézi se v Dasickd 146, Chrudim, avSak tisk
provadi ve spousté mést, naptiklad ve Zlin€. Firma realizovala potisk tricek pro ZOO Zlin.
Specializuje se na sitotisk, ovSem nabizi i kusové zakazky digitdlnim transferem,
s maximalni velikosti 35 x 45 cm. Maji Sirokou nabidku textilu naptiklad tricka, latkové
tasky, reklamni textil, firemni textil a dal$i. Vyhodu je, Ze nabizeji tisk na vlastni tricka.
Objednavky provadi prostfednictvim formulafe, emailu ¢&i telefonu. Dodaci lhitu
objednavek ma firma 7-10 pracovnich dni. Zakladni cena tricek uvedena na e-shopu je od
49 k¢, pti odbéru 100 ks. Na webovych strankdch maji k dispozici kalkulacku pro odhad

ceny (colorfactory.cz).

9.4 Subliprofi

Jedna se o spolecnost s rucenim omezenym. Sidlo se nachézi na tf. TomaSe Bati 1730,
Otrokovice. Firma se specializuje na potisk textilu metodou sublimace. Coz je metoda
prostiednictvim digitalniho navrhu, ktery se poté pievede na specialni sublimacni papir.
Digitalni navrh musi byt pfipraven dle specifickych pozadavkl. Nasledné¢ pomoci tepla
a tlaku inkoust pronikne do vldken textilu. Tento zpiisob potisku umoznuje dlouhodobou
trvanlivost a odolnost barev. AvSak nevyhodou této metody je, Ze materil textilu musi byt
vyroben z polyesterovych vldken ¢i smési polyesteru a elastanu, coz nemusi byt pro nékteré
zakazniky vhodny material. Firma ma Sirokou nabidku textilnich materidlti, ze kterych
nasledné $iji obleCeni. Zakézky se li§i cenou vyrobku, proto cena neni uvedena na webovych

strankach. Objednavky vyrobkil probihaji ptes e-shop a komunikace zakazky skrze e-mail

(subliprofi.com).
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10 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Cilem analytické casti prace bylo identifikovat podnikatelské prostiedi v oblasti
customizovaného textilu a zjistit preference a ocekavani zédkaznikii. Ke zkoumani byly
vyuzity analyzy a zékaznické recenze. Na zdkladé PESTLE analyzy vyplyva, Ze trh v oblasti
customizovanych vyrobki je ovliviiovan rostoucim zajmem o udrzitelnou vyrobu a stale
vice se zvysuji pozadavky zdkaznikl na customizované vyrobky. Zasadnimi faktory, které
ovliviiuji podnikatelské prostiedi jsou legislativa v oblasti ochrany spotiebitele a kolisani
cen vstupnich materidld. Z Porterova modelu péti sil bylo zjisténo, Ze v oblasti
customizovaného textilu je vysokd mira konkurence, coz znamend, ze konkurence neni
v pozici s vysokou vyjednédvaci silou. AvSak zdkaznici maji v oblasti customizovaného
textilu vyssi vyjednavaci silu. V ptipadé SWOT analyzy jsme identifikovali, Ze mezi silné
stranky patii unikdtni produkty a niz$i pocatecni investice. Slabymi strankami jsou vyssi
Casova naro¢nost vyroby a vys$si konecnd cena. Mezi hrozby patii levnéjsi alternativy a
riziko nespokojenosti zakazniktl. Z hlediska rozboru konkurence jsme zjistili, ze maji Siroké
nabidky produkt a proces objednavani a komunikace se zakazniky probihd ve vSech
ptipadech podobnych zptisobem. Pomoci zakaznickych recenzi jsme zjistili, ze nejvice
zakaznici kladou diraz na osobni komunikaci, kvalitu vyrobki, rychlost dodani zbozi a
profesionalni pfistup. Vysledky analytické casti pfispivaji k lepSimu pochopeni
podnikatelského prostfedi a identifikovani preferenci zdkaznikl. Zjisténé poznatky

pomohou k naslednému vytvoifeni ndvrhu business modelu.
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11 PREDSTAVENI PODNIKATELSKEHO NAPADU

Tato kapitola se vénuje sezndmeni s podnikatelskym nédpadem. Cilem kapitoly je vytvofit

podklad pro nasledujici ¢asti prace.

Nézev znacky je tvofen z prezdivky majitelky a anglického slova made, coz v piekladu

znamena vyrobeno. Navrh loga znacky je uveden v pfiloze P I.

RlacilHade

Obrazek 10 Nazev znacky
(zdroj: viastni zpracovani)

Cilem podnikatelského napadu je vytvofit znaCku zaméfenou na ruéné¢ malovany
customizovany textil, kterd zékazniklim poskytne personalizované designy na obleceni dle
jejich pozadavkul a preferenci. Nabidka vyrobkl se sklad4 z personalizovanych motivii na
tricka, mikiny a platéné taSky. V nabidce je také moznost customizace vlastniho textilu,
napiiklad dZzinovych bund ¢i kalhot. Motivy mohou byt napiiklad texty, motivy ¢i ilustrace
vytvofena z fotky. Zakaznik tak ziskd unikatni vyrobek pfizplsobeny jeho stylu, nebo

specialni darek pro blizké.

Cilovou skupinou jsou pro nas mladi lidé, kreativci, kteti dbaji na originalitu, osobitost
a individualitu. Lokace vyroby se nachéazi ve Zlinském kraji. Z toho diivodu se zaméfujeme
na obyvatele Zlinského kraje, rovnéz také analyzy konkurence ve Zlinském kraji. Podnikéni
je planovano na zaklad¢ zivnosti, v piipadé vyroby se jedna o ohlasovaci zivnost. Pied

zacatkem Cinnosti je tedy nutné provést ohlaSeni zivnosti na zivnostenském tradé.

Pted zahajenim podnikani je také nutné nakoupit potiebné materidly a pomicky
k tomu, aby bylo mozné ¢innost provadét. V prostorach dilny je nezbytné mit pracovni sttil
a zidle, barvy na textil, Stétce, textil, umyvadlo a 0lozné prostory. Z hlediska dopravy je
potieba nakoupit obaly do kterych patii kartony, krabice, vyplné a S§titky. Objednavky
vyrobkd budou probihat prostfednictvim webovych stranek. Tak budou mit zdkaznici
dostupny ptehled produktl a snadny vybér. Customizace bude probihat skrze komunikaci
s majitelkou. Zakaznikim budou poskytovany informace o stavu objednavky. Zakaznikiim

bude poslan navrh a vyrobek bude po schvaleni finalni verze nasledné vyroben.
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12 VYTVORENI BUSINESS MODELU LEAN CANVAS

Tato kapitola je zaméfena na vytvofeni business modelu podnikatelského néapadu.
Vyuzijeme zde teoretické poznatky o modelu Lean Canvas. Cilem této kapitoly je vytvofit

business model pro ru¢né malovany customizovany textil. Tvorba modelu vychazi

z analytické Casti prace.

Vyuzivame zejména

informace ziskané zrozboru trhu

a konkurence, abychom zjistili, jakym zpisobem se miZzeme odlisit od konkurence.

Problém
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Rodinni pfislusnici
Pratelé

Znami

Struktura nakladt Cenovy model

Materialy, Doprava, Webova stranka, Pojisténi Prodej hotovych vyrobk

Obrazek 11 Lean Canvas
(zdroj: viastni zpracovani dle leancanvas.cz, 2015)
12.1.1 Problém

Hlavnim problémem cilenych zékazniki, jsou omezené moznosti customizovanych vyrobkl
na trhu. Setkévaji se o problémy tykajici se nejistoty kvality vyrobku, coz miize byt spojeno
s vybérem materidlu. Také se potykaji s problémem v ptipadé odolnosti potisku. Tyto
problémy mohou zplisobit negativni vnimani znacky a nespokojenost zakaznikd. Dal$im
se zakaznici setkdvaji jsou vysoké ceny

vyznamnym problémem, se kterym

customizovanych vyrobkid. Mohou vést k tomu, Ze zékaznici nejsou ochotni za vyrobky
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zaplatit. Pro zakazniky, ktefi nejsou ochotni zaplatit vys$Si cenu mohou byt vhodné jiz
existujici alternativy. Mohou vyuzit moznosti DIY, coz je zplsob, kterym si zdkaznici
vytvoii vyrobek sami. S timto zplisobem mulze souviset omezeni z hlediska potiebnych
dovednosti, vybaveni, ¢i ¢asu. Zakaznici, ktefi nemaji k dispozici tyto zdroje mohou zvolit
jinou alternativu. Napiiklad si mohou vybrat digitalni tisk, ktery mize byt levnéjsi,

avSak potisk nemusi mit velkou trvanlivost.

12.1.2 Zakaznici

Cilovou skupinou zékazniki jsou zakaznici, kteti chtéji vyrobky dle svych specifickych
pozadavkl. Pfevazné se jednd o zdkazniky, ktefi chtéji podporovat uméleckou tvorbu. Také
to mohou byt kreativci, ktefi chtéji, aby produkt vyhovoval jejich stylu ¢i osobnosti. Timto
zpusobem se cht&ji odlisit a projevit svou originalitu. Mezi dalsi cilovou skupinu patii lidé,
kteti vyhledavaji specialni darky pro své blizké. Diky customizaci tak ziskaji origindlni
darek. Mezi prvni vlastovky patii predev§im lidé z blizkého okoli, patii zde naptiklad
rodina, pratelé¢ ¢i zndmi. Lidé z tohoto okoli mohou mit vétsi zajem o podporu napadu,
protoze chtéji byt jeho soucasti a chtéji podpofit blizkou osobu. Mohou byt pro nas dileZzitou

soucasti v rozvoji, z toho diivodu, Ze ndm poskytnou zpétnou vazbu.

12.1.3 ReSeni

Jako teSeni uvedenych problémil nabizime rucné malovany customizovany textil dle
pozadavkl zakaznika. Velky daraz je kladen na kvalitu vyrobku, pouzitim kvalitnich
a ekologickych materialti. Diky vyuziti kvalitnich textilnich barev mé vyrobek dlouhodobou
trvanlivost a odolnost proti prani. Coz fesi problém souvisejici s nejistotou kvality vyrobk,

ktery muze zdkazniky odradit.

12.1.4 Unikatni nabidka hodnoty

Nasi unikatni nabidkou hodnoty je vytvofeni jedinecnych vyrobkidl dle specifickych
preferenci zdkaznika. Soustfedime se na zakazkové vyrobky, z toho divodu si zékaznici
mohou objednat vyrobky od jednoho kusu. Kli¢ovych prvkem nasi nabidky je vyuziti
kvalitnich a ekologickych materiald, které zajist'uji vysokou trvanlivost vyrobku. Z hlediska
srozumitelného opisu lze napad popsat jako vyrobu unikitniho ruéné¢ malovaného

customizovaného textilu, ktery je pfizpiisobeny pozadavkiim a potfebam zékaznika.
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12.1.5 Cenovy model

Prodej vyrobkil jsme zvolili jako pfimy prodej prosttednictvim webovych stranek. Pfima
prodej usnadiiuje komunikaci se zdkazniky a také snadné&jSi kontrola nad stavy zakazek.
Zakazkova vyroba umoziuje flexibilitu a pfizpisobivost vici trendiim a individudlnim
pozadavkim zékaznikl. Zakaznik nam zaplati za kone¢ny vytvoteny vyrobek, ktery splituje

jeho pozadavky.

12.1.6 Cesty k zakaznikiim

Klic¢ovou cestou pro osloveni zékazniktli jsou v nasem piipadé predevsim socidlni sité, diky
kterym se muizeme piimo spojit a komunikovat se zakazniky. Socialni sit¢ nam také
pomohou budovat znacku a prezentovat provedené zakazky pomoci vizudlniho obsahu.
Dals§i vyznamnym ndstrojem pro komunikaci se zdkazniky je webova stranka.
Prostfednictvim webové stranky nabizime piehled nabidky a objednavani vyrobkt. Vyrobky
se nasledné budou distribuovat pomoci dovazkovych sluzeb, jedna se o sluzby Zasilkovna.
Velmi diilezité jsou pro nas recenze a doporuceni od zdkazniki, ktefi jiz obdrzeli naSe
vyrobky. Diky recenzim a doporuceni se mohou potencionédlni zdkaznici rozhodnout

nakoupit nase vyrobky.

12.1.7 Indikatory

Zpusob, kterym mlzeme sledovat, jak je projekt GspéSny a zda je efektivni jsou predevsim
recenze a spokojenost zékaznikii. Pomohou nam nejen k budovani diivéryhodnosti znacky,
ale také k rozsifeni povédomi o znacce mezi zédkazniky. Coz mlze vést k ziskani novych
zakaznika. Klicové jsou také méfitelné ukazatele. Mlize se jednat o pocet uskutecnénych
zakdzek ¢i mésicni trzby. Pomoci téchto faktori mizeme analyzovat a hodnotit efektivitu

podniku.

12.1.8 Struktura naklada

K zajisténi provozu podniku musime zajistit urcité naklady bez kterych se podnik nemiize
fungovat. V naSem pftipad¢ se jedna predevsim o nakoupeni potfebného materidlu, mezi
ktery patii naptiklad barvy na textil, Stétce a obleceni. Dale jsou dilezité¢ naklady tykajici se
baleni a dopravy findlnich produktii zékazniki. Kli¢ové jsou pro fungovani podniku také
naklady spojené s tvorbou a spravou webu. Patfi zde odména pro poskytovatele sluzeb

tvorby a spravy webovych stranek.
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12.1.9 Neférova vyhoda

Neférova vyhoda, ndm pomulze k tomu, abychom se odlisili od konkurence. Hlavnim
zpiisobem, jak se lze odlisit od konkurence je v souc¢asné dobé vyuzivani ekologickych
materiall, pfedevsim v pfipadé textilu je jedna o ekologické barvy. Protoze zdkaznici ¢im
dal vice vyhledavaji ekologicky smyslejici firmy. Vyznamnou vyhodou je také vyuzivani
kvalitnich barev, které jsou odolné vii¢i prani a diky tomu ma vyrobek dlouhou trvanlivost,

coz prispiva ke spokojenosti zdkaznikli a pozitivnimu vnimani znacky.
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13 HODNOTOVOVA MAPA

Tato kapitola je zaméfena na vytvofeni hodnotovych map pro tfi zakladni segmenty
zakaznikl. VyuZijeme zde poznatky z teoretické ¢asti tykajici se Value Proposition Canvasu.
13.1 Zakaznici podporujici uméleckou tvorbu

Prvnim zdkaznickym segmentem, ktery identifikujeme, jsou zékaznici podporujici

umeéleckou tvorbu. Z hlediska hodnotové mapy lze vymezit nasledujici prvky:
e Produkt: textil s originalni ruéni malbou, moZznost customizace dle pozadavk.
e Zmirnéni obav: vizualizace ndvrhu, kvalitni materidly a zpracovani.
e Tvorba pfijmu: origindlni vyrobek
Z pohledu profilu zdkaznika lze urcit nasledujici body:
e Obavy: nejistota kvality, dlouhé dodaci lhty.

e Pfinosy: podpora umélce, origindlni ru¢né vyrobeny produkt, pocit smysluplného

lokalniho nékupu.

e Ukoly: podporovat umélce a lokélni tvorby.

Originalni ru¢né
vyrobeny produkt

Originalni vyrobek

Podporit
Ukoly uméleckou
tvorbu

Rugné Tvorba pfijm{ Pfinosy
malovany Produkt

textil

v
F N

Zmirnéni obav Obavy

Nejistota kvality
a dlouhé dodaci
lhaty

Vizualizace navrhu pred
finalni vyrobou

Obrazek 12 Hodnotova mapa prvniho zédkaznického segmentu

(zdroj: vlastni zpracovani dle Osterwaldera, 2016)
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13.2 Kreativci

Druhy zakaznicky segment ptedstavuji kreativci. Hodnotova mapa skladda z nésledujicich

prvk:

e Produkt: vyrobek, ktery odpovida osobnosti a pfanim zakaznika, spoluprace na

vzniku navrhu.

e Zmirnéni obav: pfizptisobeni vyrobku pfani zakaznika, navrh ke schvéleni pred

realizaci.

e Tvorba pifijmil: sebevyjadieni prostfednictvim origindlniho obleceni, ocenéni

individuality a kreativity zékaznika.
Z pohledu profilu zdkaznika urujeme:

e Obavy: omezenost originalniho obleceni, nedostatek dostupnych customizovanych

vyrobkd.
e Piinosy: byt soucasti uméleckého projektu.

e Ukoly: vyjadiit svou osobnost prostiednictvim customizovaného textilu, u¢astnit se

kreativniho procesu.

Individualita
zakaznika

Byt soucasti
projektu

Tvorba pfijma Pfinosy Vyjadiit
Ukoly  svou

osobnost

Spoluprace
na vzniku
navrhu

Produkt

v
A

Zmirnéni obav Obavy

Nedostatek
originalnich
designll

Komunikace béhem
vyroby

Obrazek 13 Hodnotova mapa druhého zakaznického segmentu

(zdroj: vlastni zpracovani dle Osterwaldera, 2016)
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13.3 Zakaznici hledajici darky pro blizké

Tietim zdkaznickym segmentem jsou zdkaznici, ktefi hledaji darky pro blizké osoby.

Hodnotovou mapu Ize definovat nasledovné¢:
e Produkt: ruéné malovany textil, customizovany dle ptani, darkové baleni.

e Zmirnéni obav: navrh motivu dle ptani zdkaznika, ukazky zhotovenych vyrobki,

komunikace béhem tvorby.
e Tvorba pfijmu: origindlni darky, osobni pfistup.
Profil zdkaznika identifikujeme nasledovné:

e Obavy: masové vyrabéné darky jsou neosobni, obavy ztoho, ze darek nebude

originalni.

e Piinosy: moznost customizace vlastniho motivu, radost ztoho, ze darek bude

jedinecny.

e Ukoly: najit vyjimeény darek, udélat radost blizké osobg.

Origindlni darky
Jedine€ny darek

Darkové Tvorba prijmu

baleni Produkt B <

Zmirnéni obav

Pfinosy i Najit
Ukoly  originalni
darek

Obavy

Neoriginalni dar
Motiv dle prani & Ky

zakaznika

Obrazek 14 Hodnotova mapa tretiho zakaznického segmentu

(zdroj: vlastni zpracovani dle Osterwaldera, 2016)
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14 ZHODNOCENI NAVRHU BUSINESS MODELU

V této kapitole se zamétime na ekonomické zhodnoceni planovaného business modelu.

14.1 Vynosy

Vynosy jsou tvofeny prodejem ru¢né malovanych customizovanych vyrobkt. Kone¢na cena
je stanovena souctem pouzitého materidlu, casové naro¢nosti a slozitosti motivu. Velmi
zavisi na slozitosti motivu a ¢asové ndroCnosti vyroby. V nasledujici tabulce ¢. 3 je

vypoctena odhadované cena vyrobkd.

Tabulka 3 Cenové¢ kategorie vyrobk

Kategorie Popis vyrobku Cena
Zakladni motiv Jednoduss$i motiv, mala ¢asova naro¢nost 600 K¢
Stfedni motiv Detailnéj$i motiv, stfedni ¢asova narocnost 900 K¢
Slozity motiv Propracovany motiv, vice ¢asoveé narocny 1 500 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)
14.2 Naklady

Na provadéni Cinnosti ruén€ malovaného customizovaného textilu je dualezité pofidit
pfedevs§im potfebny materidl. Nasledujici tabulka ¢. 4 znazorfiuje odhadovanou castku
potfebnych pocate¢nich nakladii na materidl. Ceny materiali jsme ziskali z e-shopii prodejcii

(barvyartemiss.cz, eobaly.cz, reklamnitextil.cz).

Tabulka 4 Odhadované pocatecni néklady na materialy

Popis nékladu Cena vcetn¢ DPH
Barvy na textil 980 K¢
Stétce 660 K¢
Textil 7200 K¢
Obalové materialy 800 K¢
Celkem 9 640 K¢

(zdroj: viastni zpracovani)
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Do pocatecnich nakladi je zahrnuto také zakoupeni domény, ktera je v ptipadé klairmade.cz
ve vysi 2 400 K¢ na 10 let. Mezi pocatecni investice patii také zprovoznéni webové stranky,

ktera prostfednictvim webového studia bude ¢init ¢astku 25 000 K¢ (optimweb.cz).

Soucésti nakladi spojenych s podnikanim je zaloZeni Zivnosti, které ¢ini ¢astku 1 000

K&. Z hlediska OSVC se také plati pausalni dafi ve vy§i 8 716 K& za mésic.

14.3 Vysledek hospodareni

Piedpokladany objem vyroby je pfiblizn¢ 45 kust za mésic. Vynosy jsou pii tomto objemu
vyroby a vyrob¢ slozit¢ho motivu odhadovany na 60 000 K¢. Avsak tyto hodnoty jsou
orientacni a mohou se velmi liSit. Vysledek hospodaieni vypocteme jako rozdil vynost

a ndkladt. V nésledujici tabulce ¢. 5 je proveden vypocet odhadovaného hospodaiského

vysledku.
Tabulka 5 Hospodaisky vysledek
Vynosy Néklady Hospodaisky vysledek
67 500 K¢ 46 756 K& 20 744 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)
14.4 Vyhodnoceni business modelu

Na =zakladé¢ ekonomického zhodnoceni, které vychazi zvysledku hospodafeni je
podnikatelsky napad realizovatelny, avSak je vhodné se pfiklonit k pfehodnoceni zahéjeni
¢innosti jako jediného zdroje ptfijmil. Z toho diivodu je dobré zvazit podnikani jako vedlejsi
¢innost. Dal§i moznou variantou je zvySeni cen vyrobku, k dosazeni vyssiho hospodaiského

vysledku.
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ZAVER

Cilem této bakalai'ské prace bylo vytvofit business model v oblasti customizovaného textilu.
Pro dosazeni cile byl proveden prazkum trhu a konkurence, analyza zdkaznickych o¢ekavani
prostiednictvim recenzi zdkaznikli vetejné dostupnych online a pomoci nastroje Lean
Canvas vytvofen business model. V teoretické Casti této prace byly vymezeny zdkladni
pojmy podnikéni. Déle byly charakterizovany business modely a metoda Value Proposition
Canvas a podrobné&ji popsana metoda Lean Canvas. Poté byl vymezen pojem customizace.

A nésledné byly definovany analyzy trhu a konkurence.

Teoreticka cast prace poskytla nezbytné poznatky k objasnéni podnikatelského
prostiedi. Prostfednictvim PESTLE analyzy byly identifikovany politické, ekonomické,
socialni, technologické, legislativni a environmentalni faktory ovliviiujici podnikatelské
prostfedi. Nasledné bylo prostiednictvim Porterova modelu péti sil zkoumano konkuren¢ni
prostiedi. Poté byly pomoci SWOT analyzy rozpoznany silné a slabé stranky
podnikatelského ndpadu a ptilezitosti a hrozby trhu v oblasti customizovaného textilu. Pro
lep$i porozuméni zdkaznickych ocekavani a preferenci byly analyzovany zakaznické
recenze vefejné dostupné online. K identifikaci konkurence byl proveden rozbor

konkurence v oblasti customizovaného textilu.

Na zaklad€é poznatkl z analytické ¢asti prace byl vytvofen névrh business modelu
pomoci metody Lean Canvas a pro detailnéjsi porozuméni potfebam zakaznikl byl vytvoren
Value Proposition Canvas. V zavéru prace bylo provedeno ekonomické zhodnoceni, ze
kterého vychazi, ze je podnikatelsky napad je realizovatelny, avsak jako jediny zdroj pfijmi
neni dostatecné vynosny. Prace miiZze slouzit jako podklad pro rozvoj podnikatelského

napadu ¢i jeho realizaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

SEZNAM POUZITE LITERATURY

COLWELL, Ken, 2019. Starting a business quickstart guide: the simplified beginner's guide

to launching a successful small business, turning your vision into reality and achieving your

entrepreneurial dream. Albany, NY: ClydeBank Business. ISBN 978-1-945051-82-1.

CERVENY, Radim, 2014. Business pldn: krok za krokem. C.H. Beck pro praxi. V Praze:
C.H. Beck. ISBN 9788074005114.

HANZELKOVA, Alena; KERKOVSKY, Miloslav a VYKYPEL, Oldfich,
2017. Strategické rizeni: teorie pro praxi. 3. prepracované vydani. C.H. Beck pro praxi. V

Praze: C.H. Beck. ISBN 9788074006371.

HORAKOVA, Helena, 2014. Marketingové strategie. V Praze: Idea servis. ISBN
9788085970814.

JAKUBIKOVA, Dagmar a JANECEK, Petr, 2023. Strategicky marketing: strategie
a trendy. 3. pfepracované a rozsifené vydani. Expert. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-
80-271-3722-0.

MARTINOVICOVA, Dana; KONECNY, Milo§ a VAVRINA, Jan, 2019. Uvod do
podnikové ekonomiky. 2., aktualizované vydani. Expert. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-
80-271-2034-5.

MAURYA, Ash, 2016. Lean podnikani: prejdete od planu A k planu, ktery funguje. V Brn¢:
BizBooks. ISBN 9788026505068.

NAGYOVA, Cudmila, 2014. Marketing. Vydanie prvé. Nitra: Slovenska polnohospodarska
univerzita. ISBN 9788055212692.

OSTERWALDER, Alexander; PIGNEUR, Yves; BERNARDA, Greg a SMITH, Alan,
2016. Vydelavejte svymi napady: vytvarejte produkty a sluzby, po kterych zakaznici touzi. V
Brné: BizBooks. ISBN 9788026504528.

PAULOVCAKOVA, Lucie, 2015. Marketing: piistup k marketingovému rizeni. Vydani I.
Praha: Univerzita Jana Amose Komenského. ISBN 9788074521171.

RIES, Eric, 2015. Lean startup: jak budovat uspésny byznys na zdakladeé neustalé inovace.

Brno: BizBooks. ISBN 9788026503897.

SRPOVA, Jitka, 2020. Zacindme podnikat: s piipadovymi studiemi zacinajicich
podnikatelii. Expert. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-271-2253-0.



70 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

SVOBODOVA, Ivana a ANDERA, Michal, 2017. Od nédpadu k podnikatelskému planu: jak
hledat a rozvijet podnikatelské prilezitosti. Praha: Grada. ISBN 9788027104079.

SYNEK, Miloslav a KISLINGEROVA, Eva, 2015. Podnikovd ekonomika. 6., preprac.
a dopl. vyd. Beckovy ekonomické uc¢ebnice. V Praze: C.H. Beck. ISBN 9788074002748.
SAFROVA DRASILOVA, Alena, 2019. Zdiklady iispésného podnikéni: privodce
zacinajicitho podnikatele. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-2182-3.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

SEZNAM POUZITYCH INTERNETOVYCH ZDROJU

CASACA, Joaquim a MIGUEL, Luis Pedro, 2024. The Influence of Personalization on
Consumer Satisfaction: Trends and Challenges. Online. No. 9798369334553, s. 256-292.
Dostupné z: https://doi.org/10.4018/979-8-3693-3455-3.ch010. [cit. 2025-03-25].

Ctvrtletni  odhady ~ HDP. Online. Cesky  statisticky  wrad.  Dostupné
z: https://csu.gov.cz/ctvrtletni-odhady-
hdp?pocet=10&start=0&podskupiny=05 1 &razeni=-datumVydani. [cit. 2025-04-24].

Dan z pridané hodnoty. Online. Financni sprava. Dostupné

z: https.//financnisprava.gov.cz/cs/dane/dane/dan-z-pridane-hodnoty. [cit. 2025-04-23].

Dotace a podpora  podnikani, 2005-2025. Online. Mpo.gov.cz.  Dostupné

z: https://mpo.gov.cz/cz/podnikani/dotace-a-podpora-podnikani/. [cit. 2025-05-22].

Inflace,  spotiebitelské  ceny.  Online.  Cesky  statisticky  trad.  Dostupné
z: hitps://csu.gov.cz/inflace-spotrebitelske-

ceny?pocet=10&start=0&podskupiny=012&razeni=-datumVydani. [cit. 2025-04-23].

Jak  sestavit SWOT analyzu  firmy, 2023. Online. Conso.cz.  Dostupné

z: https://www.conso.cz/cs/m-134-jak-sestavit-swot-analyzu-firmy. [cit. 2025-03-23].

Narizeni - 651/2014 - EN - EUR-Lex, 2014. Online. Eur-lex.europa.eu. Dostupné
z: https://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/?uri=celex%3A32014R0651. [cit. 2025-
03-18].

KOLAREVIC, Branko, 2018. Mass Customization and Design Democratization. Online.
Dostupné
z: https://www.academia.edu/102193743/Mass_Customization_and Design Democratizati

on. [cit. 2025-03-25].

Kvalitni tisk sitotiskem | Colorfactory.cz | Potisk textilu. Online. Colorfactory.cz. Dostupné

z: https://www.colorfactory.cz/. [cit. 2025-04-24].

Lean Canvas, 2015. Online. Leancanvas.cz. Dostupné z: https://www.leancanvas.cz/. [cit.

2025-03-23].

Petr Ponizil Recenze, 2025. Online. Google.com. Dostupné
z: https://www.google.com/search?sca_esv=717d0f0d30ce4bfd&tbm=Icl&sxsrf=AHTn8zr
wbs1vA38VqGHZkNLn-



https://doi.org/10.4018/979-8-3693-3455-3.ch010
https://csu.gov.cz/ctvrtletni-odhady-hdp?pocet=10&start=0&podskupiny=051&razeni=-datumVydani
https://csu.gov.cz/ctvrtletni-odhady-hdp?pocet=10&start=0&podskupiny=051&razeni=-datumVydani
https://financnisprava.gov.cz/cs/dane/dane/dan-z-pridane-hodnoty
https://mpo.gov.cz/cz/podnikani/dotace-a-podpora-podnikani/
https://csu.gov.cz/inflace-spotrebitelske-ceny?pocet=10&start=0&podskupiny=012&razeni=-datumVydani
https://csu.gov.cz/inflace-spotrebitelske-ceny?pocet=10&start=0&podskupiny=012&razeni=-datumVydani
https://www.conso.cz/cs/m-134-jak-sestavit-swot-analyzu-firmy
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/?uri=celex%3A32014R0651
https://www.academia.edu/102193743/Mass_Customization_and_Design_Democratization
https://www.academia.edu/102193743/Mass_Customization_and_Design_Democratization
https://www.colorfactory.cz/
https://www.leancanvas.cz/
https://www.google.com/search?sca_esv=7f7d0f0d30ce4bfd&tbm=lcl&sxsrf=AHTn8zrwbs1vA38VqGHZkNLn-6Lzn7tz2Q:1747757759737&q=Petr+Pon%C3%AD%C5%BEil+Recenze&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxIxNDQyMzK3MDM3NzM0NjQ0M7UwNNjAyPiKUSwgtaRIISA_7_Dao_sycxSCUpNT86pSF7HikAAABMfGDU0AAAA&rldimm=11262786776131165810&hl=cs-CZ&sa=X&ved=2ahUKEwj2xbCDubKNAxU-nf0HHcqCFXYQ9fQKegQIRhAF&biw=767&bih=695&dpr=1.25#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=7f7d0f0d30ce4bfd&tbm=lcl&sxsrf=AHTn8zrwbs1vA38VqGHZkNLn-6Lzn7tz2Q:1747757759737&q=Petr+Pon%C3%AD%C5%BEil+Recenze&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxIxNDQyMzK3MDM3NzM0NjQ0M7UwNNjAyPiKUSwgtaRIISA_7_Dao_sycxSCUpNT86pSF7HikAAABMfGDU0AAAA&rldimm=11262786776131165810&hl=cs-CZ&sa=X&ved=2ahUKEwj2xbCDubKNAxU-nf0HHcqCFXYQ9fQKegQIRhAF&biw=767&bih=695&dpr=1.25#lkt=LocalPoiReviews

72 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

6Lzn7tz2Q:1747757759737&q=Petr+Pon%C3%AD%C5%BEil+Recenze&rflfg=1&num=
20&stick=H4sTAAAAAAAAAONgkxIxNDQyMzK3MDM3NzMONjQOM7UwNNjAyPi
KUSwgtaRIISA 7 Dao_sycxSCUpNT86pSF7HikAAABM{GDUOAAAA&rldimm=1126
2786776131165810&hl=cs-CZ&sa=X&ved=2ahUKEwj2xbCDubKNAxU-
nfOHHcqCEXYQ9fQKegQIRhAF&biw=767&bih=695&dpr=1.25#1kt=LocalPoiReviews.
[cit. 2025-05-20].

Pocet, struktura a projekce obyvatel. Online. Cesky statisticky tufad. Dostupné

z: https://csu.gov.cz/pocet-struktura-a-projekce-

obyvatel?pocet=10&start=0&podskupiny=132&razeni=-datumVydani#regionalni-data.
[cit. 2025-04-23].

Potisk  textilu -  subliprofi.com, 2024. Online.  Subliprofi.com.  Dostupné
z: https://www.subliprofi.com/potisk-textilu/. [cit. 2025-05-21].

PP design. Online. PP design. Dostupné z: https://www.pp-design.cz/. [cit. 2025-04-24].

Spolecna  obchodni  politika EU, 2005-2025. Online. Mpo.gov.cz. Dostupné

z: https://mpo.gov.cz/cz/zahranicni-obchod/spolecna-obchodni-politika-eu/tvorba-

principy-a-strategie-obchodni-politiky/spolecna-obchodni-politika-eu--7754/. [cit. 2025-
05-22].

SubliProfi, s.7.0. Recenze, 2025. Online. Google. Dostupné
z: https://www.google.com/search?sca_esv=491f8345e411de2b2&tbm=Icl&sxsrf=AHTn8zr
EZ Ui5663zqSPtj87MRnzexkvRg:1747837678389&q=SubliProfi,+s.r.0.+Recenze&rflfq=
1 &num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxlyMjW2NDc2NzQwMbcOMDU3SNTPYw
Mj4ilEquDQpJzOgKD8tUOehWKIIL 19PISg1 OTWVKnURKx5JAPIHXatTAAAA&rldim
m=253973710479057560&hl=cs-
CZ&sa=X&ved=2ahUKEwi768{f4rSNAxUn3QIHHXVnAigQ9fQKegQIORAF &biw=15
36&bih=695&dpr=1.25#lkt=L ocalPoiReviews. [cit. 2025-05-21].

The Value Proposition Canvas, 2025. Online. Strategyzer.com. Dostupné

z: https://www.strategyzer.com/library/the-value-proposition-canvas. [cit. 2025-03-23].

TIHHONEN, Juha a FELFERNIG, Alexander, 2017. An introduction to personalization and
mass customization. Online. Journal of Intelligent Information Systems. Ro¢. 49, €. 1, s. 1-
7. ISSN 0925-9902. Dostupné z: https://doi.org/10.1007/s10844-017-0465-4. [cit. 2025-03-
25].



https://www.google.com/search?sca_esv=7f7d0f0d30ce4bfd&tbm=lcl&sxsrf=AHTn8zrwbs1vA38VqGHZkNLn-6Lzn7tz2Q:1747757759737&q=Petr+Pon%C3%AD%C5%BEil+Recenze&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxIxNDQyMzK3MDM3NzM0NjQ0M7UwNNjAyPiKUSwgtaRIISA_7_Dao_sycxSCUpNT86pSF7HikAAABMfGDU0AAAA&rldimm=11262786776131165810&hl=cs-CZ&sa=X&ved=2ahUKEwj2xbCDubKNAxU-nf0HHcqCFXYQ9fQKegQIRhAF&biw=767&bih=695&dpr=1.25#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=7f7d0f0d30ce4bfd&tbm=lcl&sxsrf=AHTn8zrwbs1vA38VqGHZkNLn-6Lzn7tz2Q:1747757759737&q=Petr+Pon%C3%AD%C5%BEil+Recenze&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxIxNDQyMzK3MDM3NzM0NjQ0M7UwNNjAyPiKUSwgtaRIISA_7_Dao_sycxSCUpNT86pSF7HikAAABMfGDU0AAAA&rldimm=11262786776131165810&hl=cs-CZ&sa=X&ved=2ahUKEwj2xbCDubKNAxU-nf0HHcqCFXYQ9fQKegQIRhAF&biw=767&bih=695&dpr=1.25#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=7f7d0f0d30ce4bfd&tbm=lcl&sxsrf=AHTn8zrwbs1vA38VqGHZkNLn-6Lzn7tz2Q:1747757759737&q=Petr+Pon%C3%AD%C5%BEil+Recenze&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxIxNDQyMzK3MDM3NzM0NjQ0M7UwNNjAyPiKUSwgtaRIISA_7_Dao_sycxSCUpNT86pSF7HikAAABMfGDU0AAAA&rldimm=11262786776131165810&hl=cs-CZ&sa=X&ved=2ahUKEwj2xbCDubKNAxU-nf0HHcqCFXYQ9fQKegQIRhAF&biw=767&bih=695&dpr=1.25#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=7f7d0f0d30ce4bfd&tbm=lcl&sxsrf=AHTn8zrwbs1vA38VqGHZkNLn-6Lzn7tz2Q:1747757759737&q=Petr+Pon%C3%AD%C5%BEil+Recenze&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxIxNDQyMzK3MDM3NzM0NjQ0M7UwNNjAyPiKUSwgtaRIISA_7_Dao_sycxSCUpNT86pSF7HikAAABMfGDU0AAAA&rldimm=11262786776131165810&hl=cs-CZ&sa=X&ved=2ahUKEwj2xbCDubKNAxU-nf0HHcqCFXYQ9fQKegQIRhAF&biw=767&bih=695&dpr=1.25#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=7f7d0f0d30ce4bfd&tbm=lcl&sxsrf=AHTn8zrwbs1vA38VqGHZkNLn-6Lzn7tz2Q:1747757759737&q=Petr+Pon%C3%AD%C5%BEil+Recenze&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxIxNDQyMzK3MDM3NzM0NjQ0M7UwNNjAyPiKUSwgtaRIISA_7_Dao_sycxSCUpNT86pSF7HikAAABMfGDU0AAAA&rldimm=11262786776131165810&hl=cs-CZ&sa=X&ved=2ahUKEwj2xbCDubKNAxU-nf0HHcqCFXYQ9fQKegQIRhAF&biw=767&bih=695&dpr=1.25#lkt=LocalPoiReviews
https://csu.gov.cz/pocet-struktura-a-projekce-obyvatel?pocet=10&start=0&podskupiny=132&razeni=-datumVydani#regionalni-data
https://csu.gov.cz/pocet-struktura-a-projekce-obyvatel?pocet=10&start=0&podskupiny=132&razeni=-datumVydani#regionalni-data
https://www.subliprofi.com/potisk-textilu/
https://www.pp-design.cz/
https://mpo.gov.cz/cz/zahranicni-obchod/spolecna-obchodni-politika-eu/tvorba-principy-a-strategie-obchodni-politiky/spolecna-obchodni-politika-eu--7754/
https://mpo.gov.cz/cz/zahranicni-obchod/spolecna-obchodni-politika-eu/tvorba-principy-a-strategie-obchodni-politiky/spolecna-obchodni-politika-eu--7754/
https://www.google.com/search?sca_esv=49f8345e411de2b2&tbm=lcl&sxsrf=AHTn8zrEZ_Ui5663zqSPtj87MRnzexkvRg:1747837678389&q=SubliProfi,+s.r.o.+Recenze&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxIyMjW2NDc2NzQwMbc0MDU3NTPYwMj4ilEquDQpJzOgKD8tU0ehWK9IL19PISg1OTWvKnURKx5JAPlHXatTAAAA&rldimm=253973710479057560&hl=cs-CZ&sa=X&ved=2ahUKEwi768ff4rSNAxUn3QIHHXVnAigQ9fQKegQIORAF&biw=1536&bih=695&dpr=1.25#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=49f8345e411de2b2&tbm=lcl&sxsrf=AHTn8zrEZ_Ui5663zqSPtj87MRnzexkvRg:1747837678389&q=SubliProfi,+s.r.o.+Recenze&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxIyMjW2NDc2NzQwMbc0MDU3NTPYwMj4ilEquDQpJzOgKD8tU0ehWK9IL19PISg1OTWvKnURKx5JAPlHXatTAAAA&rldimm=253973710479057560&hl=cs-CZ&sa=X&ved=2ahUKEwi768ff4rSNAxUn3QIHHXVnAigQ9fQKegQIORAF&biw=1536&bih=695&dpr=1.25#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=49f8345e411de2b2&tbm=lcl&sxsrf=AHTn8zrEZ_Ui5663zqSPtj87MRnzexkvRg:1747837678389&q=SubliProfi,+s.r.o.+Recenze&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxIyMjW2NDc2NzQwMbc0MDU3NTPYwMj4ilEquDQpJzOgKD8tU0ehWK9IL19PISg1OTWvKnURKx5JAPlHXatTAAAA&rldimm=253973710479057560&hl=cs-CZ&sa=X&ved=2ahUKEwi768ff4rSNAxUn3QIHHXVnAigQ9fQKegQIORAF&biw=1536&bih=695&dpr=1.25#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=49f8345e411de2b2&tbm=lcl&sxsrf=AHTn8zrEZ_Ui5663zqSPtj87MRnzexkvRg:1747837678389&q=SubliProfi,+s.r.o.+Recenze&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxIyMjW2NDc2NzQwMbc0MDU3NTPYwMj4ilEquDQpJzOgKD8tU0ehWK9IL19PISg1OTWvKnURKx5JAPlHXatTAAAA&rldimm=253973710479057560&hl=cs-CZ&sa=X&ved=2ahUKEwi768ff4rSNAxUn3QIHHXVnAigQ9fQKegQIORAF&biw=1536&bih=695&dpr=1.25#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=49f8345e411de2b2&tbm=lcl&sxsrf=AHTn8zrEZ_Ui5663zqSPtj87MRnzexkvRg:1747837678389&q=SubliProfi,+s.r.o.+Recenze&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxIyMjW2NDc2NzQwMbc0MDU3NTPYwMj4ilEquDQpJzOgKD8tU0ehWK9IL19PISg1OTWvKnURKx5JAPlHXatTAAAA&rldimm=253973710479057560&hl=cs-CZ&sa=X&ved=2ahUKEwi768ff4rSNAxUn3QIHHXVnAigQ9fQKegQIORAF&biw=1536&bih=695&dpr=1.25#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=49f8345e411de2b2&tbm=lcl&sxsrf=AHTn8zrEZ_Ui5663zqSPtj87MRnzexkvRg:1747837678389&q=SubliProfi,+s.r.o.+Recenze&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxIyMjW2NDc2NzQwMbc0MDU3NTPYwMj4ilEquDQpJzOgKD8tU0ehWK9IL19PISg1OTWvKnURKx5JAPlHXatTAAAA&rldimm=253973710479057560&hl=cs-CZ&sa=X&ved=2ahUKEwi768ff4rSNAxUn3QIHHXVnAigQ9fQKegQIORAF&biw=1536&bih=695&dpr=1.25#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=49f8345e411de2b2&tbm=lcl&sxsrf=AHTn8zrEZ_Ui5663zqSPtj87MRnzexkvRg:1747837678389&q=SubliProfi,+s.r.o.+Recenze&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxIyMjW2NDc2NzQwMbc0MDU3NTPYwMj4ilEquDQpJzOgKD8tU0ehWK9IL19PISg1OTWvKnURKx5JAPlHXatTAAAA&rldimm=253973710479057560&hl=cs-CZ&sa=X&ved=2ahUKEwi768ff4rSNAxUn3QIHHXVnAigQ9fQKegQIORAF&biw=1536&bih=695&dpr=1.25#lkt=LocalPoiReviews
https://www.strategyzer.com/library/the-value-proposition-canvas
https://doi.org/10.1007/s10844-017-0465-4

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

Tiskoveé zpravy a prohlaseni Ministerstva financi vydané v roce 2024. Online. Ministerstvo

financi Ceské republiky. Dostupné z: https://www.mfcr.cz/cs/ministerstvo/media/tiskove-

zpravy/2024. [cit. 2025-04-23].

TSENG, Mitchell M.; WANG, Yue a JIAO, Roger J., 2017. Mass Customization. Online.
In: THE INTERNATIONAL ACADEMY FOR PRODU; LAPERRIERE, Luc
a REINHART, Gunther (ed.). CIRP Encyclopedia of Production Engineering. Berlin,
Heidelberg: Springer Berlin Heidelberg, s. 1-8. ISBN 978-3-642-35950-7. Dostupné
z: https://doi.org/10.1007/978-3-642-35950-7_16701-3. [cit. 2025-03-25].

VAN STRALEN, Mateus, 2018. Mass Customization: a critical perspective on parametric
design, digital fabrication and design democratization. Online. In: Blucher Design
Proceedings. Sdo  Paulo: Editora  Blucher, S. 142-149. Dostupné
z: https://doi.org/10.5151/sigradi2018-1770. [cit. 2025-03-25].

V&O potisk, 2024. Online. Vopotisk.cz. Dostupné z: https://www.vopotisk.cz/. [cit. 2025-
04-24].

V& Opotisk.cz Recenze, 2025. Online. Google.com. Dostupné
z: https://www.google.com/search?sca_esv=36354fdb691823cb&tbm=Icl&sxsrf=AHTn8zr
SideNIebSEdzaql HuwE65Z8pBjw:1747759349600& 9=V %260potisk.cz+Recenze&rflfq
=1&num=20&stick=H4SsIAAAAAAAAAONgkxI2s)AWMTAOM]jIwM7awsDQ3sDQ23M
DI-IpRJEzNvyC JLM4Wy-

5SiEoNTk1rypl EStWYQBerEFWSAAAAA&rldimm=280401220638897093 1 &hl=cs-
CZ&sa=X&ved=2ahUKEwij_b35viKNAxXZ0QIHHUfKK6gQ9fQKegQIQBAF&biw=15
36&bih=695&dpr=1.25#lkt=L ocalPoiReviews. [cit. 2025-05-20].

Zadkon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zdkonik, © 2010-2025. Online. Zakony pro lidi. Dostupné
z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-89. [cit. 2025-02-11].

Zadkon ¢. 455/1991 Sb., o zZivnostenském podnikani, © 2010-2025. Online. Zékony pro lidi.
Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1991-455. [cit. 2025-02-11].



https://www.mfcr.cz/cs/ministerstvo/media/tiskove-zpravy/2024
https://www.mfcr.cz/cs/ministerstvo/media/tiskove-zpravy/2024
https://doi.org/10.1007/978-3-642-35950-7_16701-3
https://doi.org/10.5151/sigradi2018-1770
https://www.vopotisk.cz/
https://www.google.com/search?sca_esv=36354fdb691823cb&tbm=lcl&sxsrf=AHTn8zrSidcNIeb5Edzaq1HuwE65Z8pBjw:1747759349600&q=V%26Opotisk.cz+Recenze&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxI2sjAwMTA0MjIwM7awsDQ3sDQ23MDI-IpRJEzNvyC_JLM4Wy-5SiEoNTk1ryp1EStWYQBerEFWSAAAAA&rldimm=2804012206388970931&hl=cs-CZ&sa=X&ved=2ahUKEwij_b35vrKNAxXZ0QIHHUfKK6gQ9fQKegQIQBAF&biw=1536&bih=695&dpr=1.25#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=36354fdb691823cb&tbm=lcl&sxsrf=AHTn8zrSidcNIeb5Edzaq1HuwE65Z8pBjw:1747759349600&q=V%26Opotisk.cz+Recenze&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxI2sjAwMTA0MjIwM7awsDQ3sDQ23MDI-IpRJEzNvyC_JLM4Wy-5SiEoNTk1ryp1EStWYQBerEFWSAAAAA&rldimm=2804012206388970931&hl=cs-CZ&sa=X&ved=2ahUKEwij_b35vrKNAxXZ0QIHHUfKK6gQ9fQKegQIQBAF&biw=1536&bih=695&dpr=1.25#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=36354fdb691823cb&tbm=lcl&sxsrf=AHTn8zrSidcNIeb5Edzaq1HuwE65Z8pBjw:1747759349600&q=V%26Opotisk.cz+Recenze&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxI2sjAwMTA0MjIwM7awsDQ3sDQ23MDI-IpRJEzNvyC_JLM4Wy-5SiEoNTk1ryp1EStWYQBerEFWSAAAAA&rldimm=2804012206388970931&hl=cs-CZ&sa=X&ved=2ahUKEwij_b35vrKNAxXZ0QIHHUfKK6gQ9fQKegQIQBAF&biw=1536&bih=695&dpr=1.25#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=36354fdb691823cb&tbm=lcl&sxsrf=AHTn8zrSidcNIeb5Edzaq1HuwE65Z8pBjw:1747759349600&q=V%26Opotisk.cz+Recenze&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxI2sjAwMTA0MjIwM7awsDQ3sDQ23MDI-IpRJEzNvyC_JLM4Wy-5SiEoNTk1ryp1EStWYQBerEFWSAAAAA&rldimm=2804012206388970931&hl=cs-CZ&sa=X&ved=2ahUKEwij_b35vrKNAxXZ0QIHHUfKK6gQ9fQKegQIQBAF&biw=1536&bih=695&dpr=1.25#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=36354fdb691823cb&tbm=lcl&sxsrf=AHTn8zrSidcNIeb5Edzaq1HuwE65Z8pBjw:1747759349600&q=V%26Opotisk.cz+Recenze&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxI2sjAwMTA0MjIwM7awsDQ3sDQ23MDI-IpRJEzNvyC_JLM4Wy-5SiEoNTk1ryp1EStWYQBerEFWSAAAAA&rldimm=2804012206388970931&hl=cs-CZ&sa=X&ved=2ahUKEwij_b35vrKNAxXZ0QIHHUfKK6gQ9fQKegQIQBAF&biw=1536&bih=695&dpr=1.25#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=36354fdb691823cb&tbm=lcl&sxsrf=AHTn8zrSidcNIeb5Edzaq1HuwE65Z8pBjw:1747759349600&q=V%26Opotisk.cz+Recenze&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxI2sjAwMTA0MjIwM7awsDQ3sDQ23MDI-IpRJEzNvyC_JLM4Wy-5SiEoNTk1ryp1EStWYQBerEFWSAAAAA&rldimm=2804012206388970931&hl=cs-CZ&sa=X&ved=2ahUKEwij_b35vrKNAxXZ0QIHHUfKK6gQ9fQKegQIQBAF&biw=1536&bih=695&dpr=1.25#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=36354fdb691823cb&tbm=lcl&sxsrf=AHTn8zrSidcNIeb5Edzaq1HuwE65Z8pBjw:1747759349600&q=V%26Opotisk.cz+Recenze&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxI2sjAwMTA0MjIwM7awsDQ3sDQ23MDI-IpRJEzNvyC_JLM4Wy-5SiEoNTk1ryp1EStWYQBerEFWSAAAAA&rldimm=2804012206388970931&hl=cs-CZ&sa=X&ved=2ahUKEwij_b35vrKNAxXZ0QIHHUfKK6gQ9fQKegQIQBAF&biw=1536&bih=695&dpr=1.25#lkt=LocalPoiReviews
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-89
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1991-455

74 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Value Proposition CanvVas ..........c.ccceeeieeriierieeniienieeniie e esieesreesiee e eseessneeeees 29
ODBrazek 2 Lean CanvVas .....c..cccueiieruieriirienieeie ettt sttt ettt ettt et st sae et st e saeebesinens 30
Obrazek 3 PorterGv model peti Sil.......c.cooiiiiiiriiiiiiiiiecie e 39
ODbrazek 4 SWOT QNalyzZa........cccuieuiiiiiiiieeiieiieee ettt et e et ae e e ssaeeneees 40
Obrazek 5 Mira inflace CRV Yo........vveeeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s seseeseee s 44
ODbrazek 6 VYVO] HDP V %0.ccuuiiiiiiiieeieeeee ettt 45
Obrazek 7 Vékova struktura obyvatelstva Zlinského kraje v %......cccooevveviininicninncnnen. 46
Obrazek 8 Obyvatelstvo Zlinského kraje dle pohlavi..........cccoeviiiiiiiiiiniiiiiiiieeeeee, 46
Obrazek 9 Kategorie hOANOCEN . ......cccuiiiiieiieiieeie ettt 53
Obrazek 10 NAZEV ZNACKY ....ccuiiiiieiieiiieiieet ettt ettt et ae b e saaeeneees 58
ODbrazek 11 Lean Canvas .......cc.couevieiierieniieieiieieee sttt sttt sttt sttt sieen 59
Obrazek 12 Hodnotova mapa prvniho zdkaznického segmentu ..........cccceceevveviiiiiiniencnnene 63
Obrazek 13 Hodnotova mapa druhého zakaznického segmentu .........c..coceveeviiniieniincnnene 64
Obrazek 14 Hodnotova mapa tretiho zakaznického segmentu ...........ccceeeveveeniinienienennn. 65

Obrazek 15 NAVIh 1082 ZNACKY .....cviiiiiiiiiiiieiece et 78



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

SEZNAM TABULEK

Tabulka I SWOT analyZa.........ccccveeiiiiiiiiieiieeie ettt ettt ae e e 50
Tabulka 2 ZAKazZniCKE TECENZE.......ccuiertiiriieiie ittt ettt et ete et ae et e seaeebeeeene 53
Tabulka 3 Cenoveé kategorie VYTODKI .........cooiiiiieriieiiieiieeie ettt 66
Tabulka 4 Odhadované pocatecni ndklady na materialy ...........cocceeviiviiieniieniiieniecieeee, 66

Tabulka 5 Hospodaisky vysIedek..........ooovuiiiiiiiiiiiiiieieeie e 67



76 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

a.s. Akciova spolecnost

CZK Ceska koruna

CR Ceska republika

CSU Cesky statisticky tiad

DIY Do It Yourself (ud€lej si sam)

DPH Dan z pfidané hodnoty

EU Evropska unie

EUR Euro

HDP Hruby domaéci produkt

k.s. Komanditni spole¢nost

K¢ Koruna ceska

mil. Milionii

0osVC Osoba samostatné vydéleéné ¢inna

PESTLE Politické, ekonomické, socidlni, technologické, legislativni, ekologické
S.I.0. Spole¢nost s ru¢enim omezenym

SMART Specifické, métitelné, akceptovatelné, realizovatelné, terminované
SWOT Silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti, hrozby

V.0.S. Veftejna obchodni spolecnost



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

77

SEZNAM PRILOH

Piiloha P I:  Navrh loga znacky
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Obrazek 15 Navrh loga znacky

(zdroj: viastni zpracovani)



