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Abstrakt

Bakalarska préce ,Proces zalozeni a Tizeni modni znacky“ pojednava o tom, jak zalozit a
vytvorit odévni znacku, jak zpracovat jeji podnikatelsky plan a jaké metody a techniky k
tvorbé znacky vyuzit. Nejprve je nastinéna problematika zaloZzeni Zivnostenského podnikani,
déle je pak vysvétlena struktura a vyuziti podnikatelského planu a nakonec teoretické ¢asti
prace je blize popsian marketing modnich znacek, stejné jako marketingové a strategické
analyzy a nastroje, které slouzi pravé k tvorbé znacky. V praktické ¢asti prace autor, dle
nabytych védomosti, zpracovava podnikatelsky plan na streetwearovou znacku yen3k. Autor
se zameétruje na strategickou analyzu nové vzniknuvstho podniku ve formé SWOT analyzy,
na segmentaci trhu a poté zejména na marketingovy mix znacky. Zevrubnéji je rozebrana
propagace v ramci marketingového mixu. V zavéru se autor zabyva organiza¢nim planem,
hodnocenim rizik a finanénim pldnem.

Klic¢ova slova

Moédni znacka, brand, yen3k, byznys plan, marketing moédni znacky, podnikéni, branding,
streetwear, zalozeni znacky, tvorba znacky, identita znacky, brand building, méda, obleceni
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Abstract

The diploma thesis “The Process of Establishing and Building a Fashion Brand” deals with
the process of establishing a fashion brand, how to write its business plan and which me-
thods and techniques are suitable to use to create a fashion brand. The first part of this
thesis covers the issues of establishing small business, then it is explained the structure and
utilization of business plan and at the end of the theoretical part is closely described fashion
marketing, as well as marketing and strategic analyzes and tools, which are generally used
for building brands. In the practical part of this thesis the author, according to the acquired
knowledge, handles the business plan of the streetwear brand called yen3k. Author focuses on
SWOT strategic analysis, market segmentation and mainly on the marketing mix. Especially
the promotion part of the marketing mix is described deeply. In conclusion, organizational
plan, risks assessment and financial plan are evaluated.

Keywords

Fashion brand, brand, yen3k, business plan, fashion marketing, entrepreneurship, branding,
streetwear, brand establishing, creation of a brand, brand identity, brand building, fashion,
clothing



Obsah

1 Uvod 1
2 Zakladni pojmy 2
2.1 Podnik . . ..o 2

2.2 Podnikdni . . . . .. 3
2.3 Podnikatel . . . ... 3

3 Podnikani na zakladé zivnostenského podnikani 5
3.1 Vs8eobecné podminky k provozovani ¢innosti (zalozeni Zivnosti) . . . . . . . . 6
3.2 Déleni zivnosti . . . . ..o 6
3.3 Vyhody podnikani na zakladé zivnostenského opravnéni . . . . . . . . . . .. 7

3.4 Nevyhody podnikani na zékladé Zivnostenského opravnéni . . . . . .. . .. 7

4 Podnikatelsky zamér 8
4.1 Struktura podnikatelského planu. . . . . . . .. ..o 0oL 8

5 Strategické nastroje 11
5.1 Prizkum trhu . . . . . ..o 11

5.2  Externi analyza SLEPTE . . . . . . . ... ... ... ... ... 12
5.3 Porteruv model 5 konkuren¢énich sil . . . . ... ..o 13
54 SWOT analyza . . . . . . . . . . 15

6 Fashion marketing 17
7 Marketingové nastroje 18
7.1 Segmentace . . . . . . ... 18

7.2 Positioning . . . . . ..o 20
7.3 Marketingovy mix . . . . . ... Lo 20
7.3.1 Produkt . . . .. ... 21

732 Cena . . . . . . e 23

7.3.3 Propagace . . . . ... 24

7.3.3.1 Komunika¢ni nastroje . . . . . ... ..o 25

7.3.4 Distribuce . . . . ..o 27

74 Branding . . . . . ... e 28

viil



OBSAH

8

9

Prakticka c¢ast

8.1 Exekutivnisouhrn . . . . .. ... oo

8.2 Analyza trhu a podniku . . . . . ... .o

82.1 SWOT analyza . . . . . . . .. .

8.2.2 Analyza odétvi . . . . . ..

8.2.3 Konkurence . . . . ...

8.2.4 Segmentace trhu a target market . . . . . ... .. 000

8.3 Popis podnikani/spolo¢nosti . . . . . ... oL

8.3.1 Kontaktni tdaje. . . . . . . ..

8.3.2 Odévni znacka yendk . . . . .. ...

8.3.2.1 Korporatni identita . . . . . . . . ... 0oL

8.3.2.2 Manifest znacky . . .. ... oo

84 Vyrobniplan . . . . . ...

8.5 Marketingovy plan . . . . . . ..o

8.5.1 Marketingovy mix . . . . . . . ..o

85.1.1 Produkt . . . .. .. ...

85.1.2 Cena. . . .. . ..

8.5.1.3 Misto, distribuce . . . . . .. .. ... ... L.

8.5.1.4 Propagace . . . . . ...

8.5.1.5  Marketingova strategie . . . . . . ... ...

8.5.1.6  Stanoveni konkrétnich cili na rok 2015 . . . . . . .. .. ..

8.5.1.7 Komunika¢ni mix a kandly . . . . . . ... ... ...

8.6 Organizacni plan . . . . . . . . ... Lo

8.6.1 Vybér pravni formy podniku a tucetnictvi . . . . . . .. ... L.

8.6.2 Tym a kompetence . . . . . . . ... Lo

8.7 Hodnoceni rizik a navrh jejich feseni . . . . . . .. . ..o

8.8 Financniplan . . . . . . . . . . e

8.9 Harmonogram . . . . . . . . ... Lo
Zaveér

10 Summary

Q 42 #H O Q w »

Externi analyza SLEPTE

Porteriv model péti konkurenc¢nich sil
Konkurence znacky yen3k

Grafické porovnani konkurenénich znacek s yen3k
Moodboard znacky yen3k

Manifest znacky yen3k

Cile a plany do budoucna

1X

33
33
34
34
34
36
36
37
37
38
38
38
39
39
39
39
41
41
41
41
42
42
45
45
45
46
47
ol

52

54

57

59

61

66

67

68

70



OBSAH

H Rozpocet na rok 2015

72



Seznam obrazki

2.1
3.1
5.1

7.1
7.2
7.3
7.4

8.1
8.2
8.3
8.4
8.5
8.6
8.7
8.8

Rady pro zac¢inajici podnikatele . . . . . . . . ... ... 4
Zarazeni zivnosti dle zivnostenského zadkona . . . . . ... .00 L 6
Portertv model péti konkurenénich sil [www.businessinfo.cz| . . . . . .. .. 14
Komplexni model produktu . . . . . . ... ... ... ... ... .. ... 22
Prabéh komunika¢niho procesu dle Kotlera . . . . . . . . ... ... ... .. 25
zakladni distribu¢éni kanaly znacky . . . . . . ... 27
Vztah mezi identitou a image . . . . . . .. ..o 29
Typicky zakaznik znacky yendk . . . . . .. .. ..o 37
Logo znacky yendk . . . . . . ... 38
Slogan znacky yendk . . . . .. ..o 38
Vyrobni plan . . . . . ..o 39
Komplexni model vyrobku pro tricko yendk . . . . . .. .. ... ... 40
Nacrt jednoho ze striha . . . . . .. .. ... oo 40
Barevné kombinace - prvni kolekce . . . . . . ... oo 41
Komunika¢ni kanély, skrz které se spotiebitel dostane na e-shop . . . . . .. 44

X1



Seznam tabulek

5.1
7.1

8.1
8.2
8.3
8.4
8.5
8.6
8.7

SWOT analyza . . . . . . . . .. e 15
Segmentacni kritéria . . . . . . .. .. 19
SWOT analyza yen3dk . . . . . . . . .. .. ... 34
Jednorazové naklady CAPEX . . . .. .. ... ..o 47
Naskladnéni pred spusténim e-shopu . . . . . . . . . ... ... ... ... 47
Scénare prodeju . . . . . ... 48
Jednorazové naklady (CAPEX) . . .. ... .. ... .. ... ... 49
Pocatecéni naskladnéni . . . . . . . ... Lo 49
Scénare prodeji . . . . . . Lo 50

xii



Kapitola 1

Uvod

Téma své bakalarské prace jsem si vybral proto, Ze se o moédu uz dlouho aktivné zajiméam.
Zaroven se mij zadjem dotyka i marketingové komunikace a brandingovych strategii ispésnych
modnich znacek. Tento volnocasovy konicek jednoho dne prerostl v rozhodnuti zalozit si svoji
vlastni znacku. Kdyz mé pred nékolika mésici napadl zékladni koncept, uvédomil jsem si, ze
je zapotiebi diisledné pripravy, nez se prvni produkty dostanou k zakazniktim.

Proto jsem se rozhodl zpracovat sviij podnikatelsky zamér ve formé byznys planu v ramci
bakalarské prace. V teoretické ¢asti jsem se od zac¢atku pokusil nastinit, co v8echno obnasi
zalozeni zivnosti, k ¢emu je uzitecné psat byznys plan a jakou ma strukturu. Dale jsem se
v teoretické ¢asti vénoval marketingovym a strategickym analyzam, které jsou zékladnim
stavebnim kamenem, co se tyce pripravy jakéhokoliv podnikani. V neposledni radé jsem
zevrubnéji popsal marketing moédnich znacek, dopodrobna rozebral marketingové nastroje
a zejména marketingovy mix, ktery hraje v této oblasti podnikdni nesmirné dulezitou roli.
Rovnéz jsem se zaméfil na branding znacky, jez je také neodmyslitelnou sou¢asti rizeni kazdé
znacky, ktera chce prorazit na trhu.

Teoreticka ¢ast mi byla navodem a inspiraci pro zhotoveni byznys planu znacky yen3k,
kterou spolecné s obchodnim partnerem zakladdme. Znacka yen3k bude ptisobit na poli
streetwear mody, ktera v poslednich letech ziskava na popularité. Diky zhotoveni byznys
planu si utfibime vizi, uré¢ime nés cilovy segment, optimalizujeme vyrobni plan, zhotovime
marketingovou strategii, zformulujeme jak kratkodobé, tak dlouhodobé cile a zkompletujeme
finan¢éni plan.

Hlavnim cilem této bakalarské prace tedy bude nabyti teoretickych védomosti a nasledné
vytvoreni takového planu, ktery diky své kvalité pomuze splnit hlavni kritéria tspésnosti
znacky v prvnim roce. Mél by byt srozumitelny, prehledny a redlné zobrazujici situaci a
moznosti trhu a zakladatela.



Kapitola 2

Zakladni pojmy

2.1 Podnik

Prestoze se bakalarskid prace bude zabyvat podnikatelskym planem nové vzniknuvsiho
podniku, je nasnadé si objasnit a vymezit obecné podminky, v nichz kazdy podnik funguje.
Pravni definici podniku najdeme v obchodnim zakoniku v dile II. § 5: | Podnikem se pro tcely
tohoto zdkona rozumi soubor hmotngch, jakoZ 1 osobnich a nehmotnijch sloZek podnikdni.
K podniku ndlezi véci, prdva a jiné majetkové hodnoty, které patii podnikateli a slouzi k
provozovdni podniku nebo vzhledem k své povaze maji tomuto ticelu slouZit.*!

K podniku nélezi préava, nemovité véci, pfedméty pramyslového a jiného dusevniho vlast-
nictvi, motorova vozidla apod., které patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo
vzhledem k své povaze maji tomuto tcelu slouZit.?

Evropské pravo, konkrétné Nafizeni Komise 800/2008 ze dne 6. srpna 2008, pak Podnik
definuje nasledovné: ,, Podnikem se rozumi kaZdy subjekt vykondvajici hospoddiskou ¢innost,
bez ohledu na jeho pravni formu. K témto subjektum patii zejména osoby samostatné vijdeé-
lecné cinné a rodinné podniky vykondvajici Temesiné ¢i jiné cinnosti a obchodni spolecnosti
nebo sdruzent, kterd béiné vykondvaji hospoddrskou cinnost. 3

7 vyse uvedené definice je zfejmé, Ze evropské préavo nahlizi na Podnik jako na subjekt,
nikoliv jako na véc hromadnou. V pojeti evropského prava je dany subjekt Podnikem, kdyz
vykonava hospodarskou aktivitu spoc¢ivajici v nabizeni zbozi a sluzeb na trhu. Je to zaro-
ven jakakoliv ¢innost, kdy se urc¢ity subjekt miize dostat do konkuren¢niho vztahu s jinym
subjektem, byt jen potencionalné, a nerozhoduje, jestli za tuto ¢innost plyne zisk anebo
ne. Podstatné je, Ze dojde k urc¢itému ovlivnéni relevantniho trhu a dochazi k oslovovani
zakazniki. Rovnéz neni rozhodujici jeho préavni forma, vlastnictvi kapitalu, zpisob vzniku
apod.?

"Podnik a obchodni jméni. In: Zakonyodcentrum.cz [online]. 2014 [cit. 2015-04-30]. Dostupné
z:http:/ /zakony.centrum.cz/obchodni-zakonik/cast-1-hlava-1-dil-2

2Soukupova V.,Strachotova D., Podnikova ekonomika, s.8.

3Definice podniku. In: Univerzita Karlova v Praze [online]. 2013 [cit. 2015-04-30]. Dostupné z:
https://www.cuni.cz/UK-3994-versionl-definice podniku_tacr.pdf

“Definice podniku. In: Univerzita Karlova v Praze [online]. 2013 |[cit. 2015-04-30]. Dostupné z:
https://www.cuni.cz/UK-3994-versionl-definice podniku_tacr.pdf
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2.2 Podnikani

Termin podnikani najdeme v obchodnim zakoniku definovan jako ,,soustavnou c¢innost
provddénou samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni ticet a odpovédnost za
ticelem dosaZent zisku. ®

Samostatna ¢innost spoCiva v tom, ze urcitd pravnicka nebo fyzickd osoba samostatné
rozhoduje o tom, jaké zbozi nebo sluzby bude na trhu poskytovat, jakym zptisobem a kde
bude své produkty vytvaret, jakym zptsobem bude podnikéni financovano, jaka bude pravni
forma podnikani a jakého zisku se ma dosahovat.’

2.3 Podnikatel

Podnikatelem podle obchodniho zékoniku je:”

1. osoba zapsané v obchodnim rejstiiku,
2. osoba, ktera podniki na zékladé Zivnostenského opravnéni,

3. osoba, kterd podnika na zakladé jiného nez zivnostenského opravnéni podle zvlastnich
predpisu,

4. fyzickd osoba, kterad provozuje zemédélskou vyrobu a je zapsana do evidence podle
zvlastniho predpisu.

Podle svétozndmé blogerky Anny Vital je podnikani zejména o krocich, které ¢loveék pod-
nikne, nez o tom, jestli ma pro podnikani talent. ,, KdyZ néco zacnete délat ¢i tvorit, jste
mnohondsobné napted pred lidmi, kteri o tom pouze mluvi, ale nikdy se neodhodlaji k tomu,
udélat prond krok.®

Podnikatel, ktery buduje néjaky podnik, by se mél fidit nasledujicimi pravidly:

Umét predvidat

Mluvit o svém podnikatelském zaméru s lidmi

Snazit se vyfesit ur¢ity problém (ktery ma vice lidi)

Nasledovat svou vésen

e Ddlat ,Spinavou” praci (préace, kterou nikdo nechce délat)

5Zakon ¢.513/1991 Sb. p. 2, Obchodni zadkonik, v platném znéni

SPravni  forma  podnikani [online]. Praha, 2011 [cit.2015-04-30]. Dostupné  z:
https://is.bivs.cz/th/13778/bivs b a2/Pravni forma podnikani.txt. Bakalaiskd prace. Bankovni in-
stitut vysoké gkola Praha.

"Zakon ¢€.513/1991 Sb. p.2, Obchodni zékonik, v platném znén{

8Becoming an Entrepreneur — Simple Steps. In: Funders and Founders [online]. 2014 [cit. 2015-04-30].
Dostupné z:http://fundersandfounders.com /becoming-an-entrepreneur-infographic
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e Vyrobit prototyp a sbirat zpétnou vazbu

e Neposlouchat pochybovace

Look Ahead

Try to see the future even though
you are looking at the present.
Get your own understanding of
hew the industry will develop,
Do not worry about being wrong.

Tell People and Demo

You will be surprised haw many people
will want to work with you, once you start
doing things

Use Your Gut Feeling

You know your business better
than anyone else. Most importantly,
you know yourself, so trust yourself.

Do the Leg Work

Walk the walk, not just talk the talk.

— N

3 =
/&A k? - no longer need this to enjoy life

D 0

4 x—- Think of a Problem

by Anna Vital

Find a really specific small problem.

Talk to 1000 pecple about how to solve it.
Then just decide on one solution.

Once you decide, just execute,

Follow Your Passion

If you don't see yourself working

80 hours a week on it - it's not your passion.
Find you real passion. It is the kind of thing
you do really well, even when you

are overworked, angry, and starved.

Make a Prototype

Whether you code or not, you can build
a simple 2-5 screen prototype.

The equipment you will need
=)

Block the doubters

You will hear a lot of No's, just
keep going because YOU know best,
not them.

fundersandfounders.com

Obréazek 2.1: Rady pro zacinajici podnikatele




Kapitola 3

Podnikani na zakladé zivnostenského
podnikani

,, Z10nosti je soustavnd ¢innost provozovand samostatné, vlastnim jménem, na vlastni od-
povédnost, za ticelem dosaZent zisku a za podminek stanovenych timto zdkonem.*:

7 definice je jasné, ze ne vSechny ¢innosti lze zahrnout mezi zivnosti. V § 3 zakona ¢.
455/91sb je vyjmenovano, co neni zivnost. Jedna se napiiklad o:

e Provozovani ¢innosti vyhrazené zakonem statu.
e Vyuzivani vysledkt dusevni tvircich ¢innosti, chranénych zvlastnimi zakony.
e Vykon hromadné spravy autorskych prav a prav autorskému pravu piibuznych.
e Restaurovani kulturnich pamatek.
Dale pak jsou to ¢innosti:

o [ékar, lékarniki, stomatologili, psychoterapeuti, prirodnich léciteld, klinickych logo-
pedi, klinickych psychologii,...

Veterinarnich 1ékar,...

Advokati, notaiu a patentovych zastupcu.

Zmalct a tlumoc¢nik.
e A dalsi.
A konec¢né specialni ¢innosti jako:

e Cinnost bank, penzijnich fondd, Gvérovych druzstev, burz, obchodniki s cennymi pa-
piry,...

e Poradani loterif a jinych podobnych her.
e Hornické ¢innost...

e A dalsi.
1Z4kon €.455/1991 Sb. p. 2, Zivnostensky zakonik, v platném znéni
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3.1 Vseobecné podminky k provozovani ¢innosti (zalo-

N«

eni Zivnosti)

Na zakladé Zivnostenského zakona musi kazdy, kdo chce provozovat Zivnost, splhovat
néasledujici podminky:

e Dosazeni véku 18 let
e Zpusobilost k pravnim tkontim
e Bezthonnost

e Bezdluznost
Dojde-li ke splnéni uvedenych podminek, miize kazda fyzicka ¢i pravnicka osoba provo-

zovat zivnosti volné. Pro provozovani ¢innosti vazanych a femeslnych je nutné, pro vydani
zivnostenského opravnéni, prokazat odbornou zptsobilost v rozsahu stanoveném zékonem.?

3.2 Déleni Zivnosti

RemesIné
— OhlaSovact
Vazané
ZIVNOSTI Volne
L Koncesované

Obrazek 3.1: Zarazeni zivnosti dle zivnostenského zakona

Zivnosti se déli nasledovné:3

e Remeslné Zivnosti: Dle nejnovéjsi novelizace zékona staci dolozit patiicné vzdélani
v oboru, neni potieba dokladat praxi.

e Viazané zivnosti: Cinnosti vyzadujici zvlastni odbornou zptisobilost podle zvlastnich
predpisu.

2Z4kon €.455/1991 Sb. p.2, Zivnostensky zédkonik, v platném znéni
3Korab, V., Mihalisko M., Vagkovi¢ova J., ZaloZeni a Fizeni podniki, s. 34
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e Volné zZivnosti: Novela zékona zavadi pouze jedinou volnou Zzivnost s tim, ze pod-
nikatel musi nahlasit obor ¢innosti, ve kterém bude v ramci volné zivnosti podnikat.
Seznam ¢innosti je obsazen v piiloze Zivnostenského zakona.

e Koncesované zivnosti: Cinnosti, jejichz provozovani vyzaduje statni souhlas, vyda-
vané podle zvlastniho zédkona.

3.3 Vyhody podnikani na zadkladé zivnostenského oprav-
néni’

e Nizké spravni nédklady na zalozeni.

e Neni nutné sklddat pocatecni kapital.

e Jednoduché preruseni a ukonceni ¢innosti.

e Odpadnuti fady formélné-pravnich povinnosti, naptiklad procedura zapisu a nutnost
zvefejnéni udaji.
e Moznost uplatnéni pausalnich vydaji k urceni zakladu dané z piijmu.

a vydaju a vyuzit tak moznost danové dspory.

3.4 Nevyhody podnikani na zdkladé Zivnostenského oprav-

néni’

Kvtli neomezenému ruceni majetkem podnikatele vzniké riziko.
e Mozné vysoké pozadavky na odborné i ekonomické znalosti podnikatele.

e Omezeny pristup k bankovnim dvéram.

Oproti jinym formam podnikani se muze zivnostnik pro okoli jevit jako slabsi obchodni
partner.

4VEBER, J., Podnikéni malé a stiedni firmy, s. 68
SVEBER, J., Podnikéni malé a stiedni firmy, s.68
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Podnikatelsky zameér

Korab v knize ZaloZeni a Tizeni podniku piSe, Ze podnikatelsky plan je z hlediska samot-
ného podnikani velice dulezity dokument, a to nejen pfed samotnym zahajenim ¢innosti, ale
1 v jejim prubéhu.

Dle definice je: ,, Podnikatelsky pldn [je] pisemny materidl zpracovany podnikatelem, popi-
sugici viechny klicové vnéjsi i vnitind faktory souvisejici se zaloZenim i chodem podniku.**

Spravné napsany podnikatelsky plan by mél obsahovat odpovédi na otazky typu: kde
jsme nyni, kam chceme jit a jak se tam chceme dostat.

Kvalitné zpracovany a realisticky pojaty podnikatelsky plan je dilezitym dokumentem
nejen pro samotného zakladatele podniku, ale mohou se o néj zajimat zejména investori,
bankéri ¢i manazefi.

V zésadé je mozné Tici, Ze existuji tfi hlavni skupiny uzivateli podnikatelského planu a
tim jsou: majitelé, manazefi, investori.

Této skupiné lidi podnikatelsky plan napoméha zejména pii stanoveni cili a zivotaschop-
nosti podniku, poskytuje voditko pro jeho planovaci ¢innost a slouzi jako dilezity nastroj
pii ziskdvani finanénich zdrojii.?

Charakter a propracovanost podnikatelského planu zavisi na velikosti a zabéru podniku.
Zda se novy podnik bude zabyvat sluzbami ¢i vyrobou, zda pilijde o zbozi osobni nebo
pruamyslové spotfeby - to vSe muze hrat roli v rozsahu a hloubkou urcitého podnikatelského
planu.

4.1 Struktura podnikatelského planu®

Titulni strana

Obsahem titulni strany je zpravidla:

e Nézev a sidlo spolecnosti.

e Jména podnikateli a spojeni na né.

Hisrich R. D., Peters M. P., Shepherd M. D., Entrepreneurship, s. 8
2Korab, V., Mihalisko M., Vagkovi¢ova J., ZaloZeni a Fizeni podniki, s. 52-55
3Korab, V., Mihalisko M., Vagkovi¢ova J., ZaloZeni a Fizeni podniki, s. 56-59
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e Popis spolecnosti a povaha podnikéni.
e Caéstka financovani a jejf struktura.

Tento list podava struény vyklad o jakési zékladni koncepci, kterou hodla podnikatel
rozvijet.

Exekutivni souhrn

V této kapitole se snazime podnitit zajem investora v maximalni mozné mite. Pravé po
precteni exekutivniho souhrnu se investori dale rozhoduji, zda méa vyznam podnikatelsky
plan precist cely. Doporucuje se exekutivni souhrn psat az po sestaveni celého podnikatel-
ského planu a vénovat mu mimoiradnou pozornost.

Analyza odvétvi

V této kapitole analyzujeme konkurenéni prostiedi, kde uvadime vSechny vyznamné kon-
kurenty véetné jejich silnych a slabych stranek i moznosti, jak by mohli negativné ovlivnit
trzni uspéch nového podniku. Analyzujeme zde odvétvi, ve kterém chceme podnikat a s nim
souvisejici vyvojové trendy ¢i predpovédi. Muze zde byt rovnéz zahrnuta analyza zakazniku

vvvvvv

Popis podniku
V této casti podnikatelského planu by ¢tenaii méla byt zprostiedkovana predstava o ve-
likosti, zabéru podniku. Podrobny popis podniku by mél obsahovat:

Vyrobky nebo sluzby.

Umisténi a velikost podniku.

Prehled personalu podniku.

Veskeré kancelarské zarizeni.

Priprava podnikatele

Vyrobni plan

Kapitola vénovana celému vyrobnimu procesu. Méli by zde byt uvedeni dodavatelé i sub-
dodavatelé, véetné odtivodnéni pro¢ byli vybrani. Rovnéz se nesmi zapomenout na uvedeni
informaci o nékladech a jiz uzavienych smlouvich. Podnikatel zde musi popsat zavod, stroje
a zalizeni, které budou zapotiebi, a také materialy a jejich dodavatele.

Jestlize se nejedné o vyrobni podnik, bude se tato ¢ast nazyvat ,Obchodni plan“, a bude
obsahovat informace o ndkupu zbozi a sluzeb, skladovacich prostorech apod.

Marketingovy plan

O marketingovém planu bude detailnéji pojednano v dalsich kapitolach. Byva ¢asto po-

vvvvvv
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informace o distribuci, produktech, cendch a propagaci. Lze zde uvést rovnéz odhady ob-
jemu produkce nebo sluzeb, ze kterych lze vyvodit rentabilitu nového podniku.

Organizac¢ni plan
V této kapitole je objasnéna forma vlastnictvi (jde-li o osobni vlastnictvi, obchodni spo-

le¢nost. .. ). Rozvadéji se zde detaily o managementu, obchodnich podilech a v neposledni
fadé je zde shrnuta celd organizace ¢innosti uvnitt podniku.

Hodnoceni rizik

Zde jsou uvedeny rizika, ktera mohou vyvstat pred kazdym novym podnikem, a jejich
uc¢inna strategie k jejich zvladnuti. Rizika mohou plynout z neefektivniho marketingu, z
reakce konkurence nebo tfeba nezkuseného manazerského tymu. Je zadouci vSechna rizika
analyzovat a novy podnik na né pfipravit, v pripadé, Ze se projevi. To, Ze si je podnikatel
téchto rizik védom a je pripraven jim celit, je dilezité pro kazdého investora.

Financ¢ni plan

Mezi nejdilezitéjsi ¢asti podnikatelského planu patii i finanéni plan. Udava nakolik eko-
nomicky redlny novy podnik je, urcuje objemy investic, které potfebuje a obsahuje i odhad
vynost v nésledujicich letech.

Prilohy
Slouzi jako podpirna dokumentace. Jeji soucasti jsou rizné informativni materialy, dalsi
informace tykajici se vyzkumu apod.



Kapitola 5

Strategické nastroje

5.1 Priazkum trhu

Na prizkumu trhu je dnes do jisté miry zavisl4 konkurenceschopnost podniku a jeho po-
staveni na trhu. Diky nému dokazeme predvidat chovani zdkaznikl a rozeznat jejich potieby,
zevrubnéji je identifikovat a prispét tim k budoucimu ristu. V ptipadé moédniho marketingu
je pruzkum trhu dilezity néstroj, ktery z velké ¢asti rozhoduje o dlouhodobém tspéchu
znacky. Znacky se nemohou fidit pouze svoji intuici. Musi disponovat schopnosti predvidat
budouci trendy a vyvoj mody. Musi si byt v predstihu védomi toho, co zédkaznici budou chtit,
at uz jde o stfihy, barvy nebo technologie. Z toho divodu, je pruzkum trhu a jeho vyhod-

NV veiv s

napomahd pozorovat, porovnavat, ale zejména predikovat déni na trhu.

Mizeme ho vyuzit pii expanzi znacky, pii cileni na nové segmenty, k zamezeni stagnace,
identifikaci rizik nebo hledani novych piilezitosti, pii hleddni nového sméru a inspirace, ale
zejména tehdy, kdyz se podnik chysta proniknout na trh. Priizkum trhu totiz dokdze vhodné
eliminovat rizné nepfiznivé faktory, které by mohly mit negativni dopad pro budoucnost
znacky.!

Cilem pruzkumu je shromazdit fakta a informace, které pomohou se strategickymi a mar-
ketingovymi rozhodnutimi.

Nové vznikajici znacka by se méla zaméfit na tyto oblasti:?

Velikost trhu.

Trendy trhu.

Konkurence a jeji trzni podil, véetné silnych a slabych stranek.

Zéakaznici.

Co se tyce metod, kterymi budou ziskavany data, je pro nové vznikajici znacky a pro
mikro podniky obecné, praktické zkombinovat:

'Posner H., Marketing Fashion, s. 62
2Posner H., Marketing Fashion, s. 74

11
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e Sekundarni priizkum trhu v podobé reSerse z volné dostupnych zdroja.?

e Interview, ve formé nestandardizovaného rozhovoru, kde je dovoleno specifikovat otazky
blize k respondentovi a tim ziskat relevantnéjsi odpovédi.

e Pozorovani a monitorovani konkurence, trhu a cilového segmentu.

5.2 Externi analyza SLEPTE

Analyza SLEPTE je vSeobecny analyticky nastroj, hodnotici soucasny stav podniku se
strednédobym vyhledem. Je vhodny pro vSechny typy podniki, ale je potfeba vzit na védomi
druh a oblast podnikani. Kazdy podnik je ovliviiovan celou fadou faktoru a ptisobi na néj
spousta vnéjsich vlivii. Pravé za pomoci SLEPTE analyzy, tyto vnéjsi vlivy dokédZzeme popsat
a ziskat o nich prehled.

Analyzujeme néasledujici oblasti:

1. Socialni

Socialni aspekty vyznamnym zpusobem ovliviji vysi i strukturu poptavky. Analyzu-
jeme zde strukturu a zivotni styl cilové skupiny a kulturu trzniho prostredi. Zamyslime
se nad stupném chudoby v dané zemi, jak velké jsou rozdily mezi bohatymi a chudymi.
Jaké je procentualni zastoupeni mensin, jak jsou ovlivnény mainstreamovou moédou,
jestli jim znacka miiZze néco nabidnout, pripadné jestli se vyplati je viibec oslovovat. Je
potieba si uvédomit, ze napiiklad gayové jsou casto bohatsi, nez heterosexuélni vétsina
nebo, ze déti dospivaji rychleji a vstupuji do konzumniho stylu Zivota mnohem driive,
nez kdy predtim.?

2. Legislativni
Legislativni aspekty sleduji pravni oblast daného druhu podnikani.

3. Ekonomicka

Velikost, stupen ristu a celkovy stav ekonomiky muze mit dopad na to, jak hodné
populace utraci za odévy. V této oblasti muzeme zjistovat, jak je rozdéleno bohat-
stvi mezi jednotlivé socialni tiidy a jaké je velikost téchto segmenti. Kolik za modu
utraceji mladi lidé, kolik Zeny a kolik muzska populace. Jestlize zaznamenévame pro-
pad ekonomiky, méda je pravé ta oblast, kde se lidé rozhodnou Setfit a proto miize
modni primysl zazivat krizi.® Mezi dalsi ekonomické faktory fadime napt. inflaci, miru
nezameéstnanosti, sménné kurzy, kupni silu cilové skupiny, finan¢éni zdroje podniku a
dalsi.f

3Musime mit na paméti, Ze je nasnadé pracovat s témito informacemi s uréitou toleranci, nebot jsou v
mnoha pfipadech starsiho data a je pravdépodobné, Zze byly ptivodné ziskany za jinym tcelem.

4Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 302

5Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 301

6Sedlackova H., Buchta K., Strategicki analyza, s. 17
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4. Politicka
Politické faktory se tykaji zejména vladni politiky, stupné vladni intervence do ekono-
miky, toho jak hodla vlada podporovat podnikani a jaké jsou priority v této oblasti.

5. Technologicka

Kazdy podnik musi sledovat a predpovidat trend v poptavce po produktech ¢i sluzbach.
V pripadé podnikidni v médnim priamyslu je nutné vyhodnotit, zda se jedna o poptavku
dlouhodobou ¢i jen o vinu moédy, ktera casem opadne a pripadné se za nékolik let vrati.
Analyzujeme zde, jak v soucasné dobé lidé nakupuji a pres jaké kanaly. Jak rychle
znacka dokaze uvadét kolekce na trh a distribuovat je ke koneénému zékaznikovi, je
jeden z esencialnich faktort tspéchu. Znacka musi dbat na kvalitu materiald, zatimco
se snazi udrZet vyrobni ceny na nizké tirovni.”

6. Ekologicka

7 divodu urcité vyssi uvédomeélosti obyvatelstva a existenci specializovanych orga-
nizaci, které monitoruji dopad odévniho primyslu na Zivotni prostiedi, nabyva tato
oblast stale vice na vyznamu. Je zde snaha o vyuzivani obnovitelnych zdroji, recyklaci
odpadii, pouzivani piirodnich materialii, omezeni zneéisténi zivotniho prostredi apod.®
Textilni pramysl sam o sobé& zavedl procesy, které, jak je znamo, nejsou Setrné k zi-
votnimu prostfedi. Samotna vyroba odévii ma velice slozity vyrobni proces. Vyznacuje
se ohromnou spotiebou vody, pesticidii a hnojiv. Navic produkuje velké mnozstvi od-
padnich vod, které vznikaji pfi prani, ¢isténi, barveni a tdpravé textilnitho vlakna a
pri vyrobé pary. Zdrojem znecisténi odpadni vody jsou prirodni necistoty z textilniho
vlakna a chemické prostiedky pouzité pii vyrobé. Veskera textilni vyroba je v dneSni
dobé soustiedéna zejména do Asie. Mezi zemé, které patii k nejvétsim producentim
textilu, fadime Cinu, Indii, Pakistan a Bangladés. Velka ¢ast této produkee ale putuje
na druhy konec svéta, do vyspélych zemi, coz predstavuje obrovskou zatéz plynouci z
dopravy.?

5.3 Porteruv model 5 konkurenc¢nich sil

Na analyzu uzsiho, tedy oborového, okoli podniku se specializuje Portertiv model péti
konkurencnich sil, kde se Porter soustiedi zejména na potiebu dat do souvislosti okoli pod-
niku a jeho vykonnost, a nasledné tak najit klicové faktory, které se bezprostiedné tykaji
daného podniku a ovliviuji jeho budouci rentabilitu.

Jsou zde popsany zakladni faktory, které ovliviuji ziskovost odvétvi a které ptisobi na
firmy. Portertiv model ma za tikol analyzovat a pojmenovat hrozby a rizika.'®

"Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 301

8Sedlackova H., Buchta K., Strategicka analyza, s. 18

9Vitejte na zemi: Multimedialni rofenka Zivotniho prost¥edi [online]. 2013 [cit. 2015-04-30]. Dostupné z:
http://www.vitejtenazemi.cz/cenia/index.php?p=textilni prumysl env&site=spotreba

0Porter M. E., Competitive Advantage, s. 3
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Obecné jsou znamy hrozby, na které si podnikatel musi dat pozor:'*

e Silna konkurence a velka rivalita mezi podniky, protoze omezuji firmy pii zvySovani
cen a dosahovani vyssiho zisku.

e Velkd smluvni sila kupujicich, ktera tla¢i cenu dolt, ¢i kupujici pozadujici vyssi kvalitu
nebo servis.

e Velka smluvni sila dodavatelt, ktefi mohou zvysit ceny a podnik musi toto zvySeni
zaplatit nebo pristoupit na nizsi kvalitu.

e Existence substitucénich vyrobki.

e Novi konkurenti vstupujici do odvétvi.

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurentd

Konkurujfci podniky
v odvétvi

Smluvni sila
kupujicich

Smluvnisila
dodavateli

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvniti mikrookoll

Hrozba substituénich
vyrobki/sluzeb

Obrazek 5.1: Porteriv model péti konkurené¢nich sil [www.businessinfo.cz]

1. Riziko vstupu nového konkurenta
Zde podnikatel zjistuje jak velka je pravdépodobnost a jednoduchost vstupu nového
konkurenta na trh.

2. Rivalita konkurence
Podnikatel si musi ujasnit, jaké vztahy panuji mezi konkurenty a na jaké drovni se
nachézi rivalita. MiZe byt ovlivnéna zejména velikosti a poc¢tem konkurenti a stupném
odlignosti mezi vyrobky.'?

HPporter M. E., Competitive Advantage, s. 35
12Porter M. E., Competitive Advantage, s. 21
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3. Smluvni sily dodavateli
Podnikatel si musi uvédomit, jaké jsou dodaci a platebni podminky, odbéry, jaky je
tlak na cenu vstupii nebo kolik konkurentii odebira dany produkt.!?

4. Smluvni sily odbérateli
Kupujici jsou pfimi ucastnici transakce a jsou chapéni jako nejdilezitéjsi prvek podni-
kani, jelikoz jsou zdrojem pifjmi podniku a pravé diky nim se realizuje zisk.'*

5. Substituce
Podnikatel zde musi prozkoumat hrozbu substituce svého vyrobku/sluzby. Jestlize na-
bizi nediferenciovany produkt, pak odbératel snadno mtize piejit ke konkurenci.'®

5.4 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi klicové metody pfi tvorbé podnikové strategie. S jeji pomoci je
mozno identifikovat faktory, které ovliviuji ¢innost podniku a ziskat tak podklady pro néavrh
strategie. Faktory rfadime do ¢tyt skupin:

e S - strenghts - silné stranky
e W - weaknesses - slabé stranky
e O - opportunities - prilezitosti

e T - threads - hrozby

Silné stranky | Slabé stranky

Prilezitosti Hrozby

Tabulka 5.1: SWOT analyza

Mezi vnitini faktory ovliviiujici podnik fadime silné a slabé stranky, které obvykle zahr-
nuji takové faktory, které ovliviji rust, ¢i pokles vnitini hodnoty podniku. Co se tyka mod-

vvvvvv

zanalyzovat, jsou produkt a jeho vyroba a finan¢ni, marketingové a organiza¢ni schopnosti.!®

Mezi vnéjsi pak radime prilezitosti a hrozby, které mohou vyrazné ovlivnit vyvoj podniku.
Podnik jim musi celit, i kdyz neni v jeho silach tyto faktory ovlivnit. Proto musi sledovat
jejich vyvoj a diky nevrhnuté strategii se jim prizptisobovat s predstihem.

3Porter M. E., Competitive Advantage, s. 23
4Porter M. E., Competitive Advantage, s. 26
5Porter M. E., Competitive Advantage, s. 18
16Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 308
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Kazdy podnik by si mél dat na sestavovani této analyzy zélezet, protoze slabé stranky
spolu s nevyuzitymi prilezitostmi se mohou stat hrozbami a nizka podpora silnych stranek

Moy

stranek muZe vést k vytvoreni novych piileZitosti a soucasné minimalizaci hrozeb.”

SWOT analyza se vyborné doplnuje s ostatnimi analyzami, jako je SLEPTE a Portertuv
model péti konkurenc¢nich sil.

1"Posner H., Marketing Fashion, s. 98



Kapitola 6

Fashion marketing

Fashion marketing, neboli marketing modnich znacek, podobné jako klasicky marketing,
je byznysova filosofie, spoc¢ivajici v aplikaci celé skaly metod a technik, které jsou soustiedény
na zékaznika a uspokojeni jeho potieb.

Zakladni principy marketingu jsou v zasadé stejné pro jakykoliv prumysl, ale pii samotné
aplikaci se techniky a nastroje napri¢ prumysly meéni.

Modni marketing je slozity fidici proces, v jehoz priubéhu musi odpovédné osoby nalézt
odpovédi na celou fadu otazek, tykajici se zejména designu a vyvoje produkti, vyzkumu
trhu, segmentace, brandingové strategie, cenové politiky, distribuce a dalsi. V dnesni dobé
uspésnost modni znacky z nejvétsi ¢asti zavisi pravé na marketingu. Pro médniho marketéra
to znamend, ze by mél umét strategicky myslet, byt kreativni, umét pracovat s vyzkumy,
tvoiit analyzy trhu a v neposledni fadé byt inovativni, a nebat se ¥idit instinktem a intuici.!

Existuji dva zakladni pohledy na fashion marketing. Prvni z nich se zaméfuje na design
produkti a v zésadé vidi ve fashion marketingu jen nastroj propagace. Predstavte si de-
signéra, ktery marketérovi fika: "Prodavej to, co vyrabim". Tento jev zpravidla vidame u
nejluxusnéjsi mody, kde zakazniky pritahuje zejména jméno znacky ¢i designéra.

Na druhé strané existuji znacky, a téch je naprosta vétsina, které premysleji od pocatku
marketingové. Designér zde nehraje hlavni roli — je to nékdo, kdo musi navrhnout odév,
ktery dle marketingového prizkumu uspokoji zakaznika. Marketér v této situaci na designéra
apeluje: "Navrhni to, co prodam".

Oba pristupy maji své vyhody a nevyhody a kazda znacka se sama miize rozhodnout,

jakou cestou se vyda. Jestlize ale zakladame novou znacku, je nesmirné dilezité si hned na
zacatku uvédomit, kdo vlastné jsme, co délame, kam sméfujeme a na koho cilime.?

'Posner H., Marketing Fashion, s. 26
2Lea-Greenwood G., Fashion marketing communications, s. 10
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Kapitola 7

Marketingové nastroje

7.1 Segmentace

Spousta moédnich navrhaia méa v hlavé jakysi obrazek svého typického zakaznika. Modni
marketér ma za kol co nejvérnéji popsat daného zakaznika a zarovenn odhadnout, zdali vibec
patii do skupiny zakazniki, ktera dokaze zajistit rentabilitu celé znacky a jestli se diky ni
znacce podaif dosdhnout dlouhodobych cilii.!

Aby znacka byla dlouhodobé uspésna, je dilezité rozclenit dany trh na rizné skupiny
zakaznikl, které maji stejné preference. Spravna a pfesna segmentace trhu je jednou z vy-
znamnych nastroju pfi spousténi znacky a nésledné propagaci, ponévadz napomahé k sesta-
veni efektivnéjstho marketingového mixu.? DokaZe navic spolehlivé uréit zdroje, které budou
investovany do kanali, kde jsou nejucinnéjsi. Je vyuzivano mnoho rozdilnych kritérii od de-
mografickych, pres geografickd a socioekonomicka kritéria, az po zkouméani Zzivotniho stylu
zakaznikt. Na zakladé posledné jmenovaného kritéria se firma miize dozvédét o zékaznicich
nejvice informaci.?

Easey popisuje ¢tyfi kritéria, kterd je nutnd brat v potaz v souvislosti s tspésnou seg-
mentac¢ni strategii:*

e Segment musi byt méfitelny a snadno identifikovatelny. Muzeme s pomérné velkou
presnosti urcit, kolik potencialnich zdkaznikid muze nase znacka oslovit. Lidé odpovédni
za tuto strategii si nemohou fici, ze se bude cilit na milovniky médy, pokud je blize
neidentifikuji.

e Vybrany segment musi byt stabilni, i kdyZ to muze znit ironicky v souvislosti s médou.
Zmacka buduje distribu¢ni kanaly a investuje prostiedky do svého vyvoje. Designy se
mohou ménit, ale je potfeba se ujistit, ze znacka bude konzistentné oslovovat jadro
segmentu.

e Segment musi byt z hlediska propagace a distribuce pristupny. Zde nam pomohou
demograficka kritéria k lepsim rozhodnutim.

!Easey M. Fashion marketing, s. 6

2Easey M. Fashion marketing, s. 136

3Kubagek, J. Slovnik politického managementu a volebnfho marketingu, s. 62
4Easey M. Fashion marketing, s. 138
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e Segment musi byt natolik velky, aby z né¢j znacka mohla dlouhodobé profitovat. Zisko-
vost odévni znacky je z dlouhodobého hlediska dulezitéjsi nez prodeje nebo trzni podil.
Mit podil 7% na trhu s tydennim obratem 15 000 000 K¢ je vyhodnéjsi nez mit 15%
na trhu s tydennim obratem 4 800 000 K¢.

Existuji dvé zakladni segmentacni strategie, které zavisi na zdrojich znacky, konkurenci,
poptavce ¢ jejim poslani:®

Koncesovana strategie

Zmacka cili pouze na jeden segment a tak se mnohem snadnéji miize stat ,expertem® v
dané kategorii, ziskat prestiz a naplno uspokojit zakazniky v daném segmentu. Jestlize ale
trh zaznamena propad, muze se znacka lehceji dostat do finan¢nich problémai.

Multi-segmentova strategie

Tato strategie dovoluje znacce rozlozit riziko v dobéach, kdy se zasadné méni trh a do-
pomoci tak k celkové stabilité. Jestlize se znacka rozhodne cilit na vice segmenti a vyrabét
vicero produkti, je posléze skdlovatelnéd a mnohem rychleji roste. Je ale nutné peclivé zvazit,
jestli je pro znacku vhodné rozsifovat své pole piisobnosti do vice segmentii.

Pii tvorbé segmentace, ve které popisujeme svého typického zakaznika, postupujeme dle
segmentacnich kritérii, uvedenych v nasledujici tabulce:

Demograficka kritéria | Psychograficka kritéria

- pohlavi - zivotni §tyl

- vek - socialni aspirace
- generace - image

- etnikum - hodnoty

- stav - zajmy a konicky

nézory a pristup k zivotu

- povolani

- vzdélani

- prijem

- socialni status
Geograficka kritéria Uziti a benefity

- misto bydlisté - co o¢ekavaji od produktu
- typ bydleni - ja Casto ho uzivaji

- velikost mésta - jak ¢asto nakupuji

- podnebi - jak vnimaji cenu

- jak jsou loajalni k znacce

Tabulka 7.1: Segmentacni kritéria

®Easey M. Fashion marketing, s. 139
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7.2 Positioning

Vétsina spotiebitelit vybird produkty podle urcitych kritérii. Zpravidla voli ty, které jim
prinaseji co nejvyssi hodnotu. Pro firmy to znamené porozumét jejich potfebam a nabidnout
vyssi hodnotu nez konkurence. Firma tak ziska konkuren¢ni vyhodu, at uz nabizi nizsi ceny
nez konkurence, nebo vétsi uzitek, kterym své vyssi ceny odivodnuje. Po charakterizovani
konkurenc¢nich vyhod, na kterych chce svou pozici vybudovat, musi identifikovat ty spravné
konkurenc¢ni vyhody, které zaujmou podstatnou skupinu v jejich segmentu a posléze uc¢inné
sdélit zvolenou pozici trhu. K dosazeni tspéchu je potfeba ztotoznit svij produkt v mys-
lich zakaznikt s nabidkou nejvyssi kvality a nejlepstho servisu. A tady zaciné positioning
— diferenciaci marketingové nabidky firmy, ktera spotiebitelim poskytuje pravé vyssi hod-
notu.® Nejdilezitéjsi je tedy naplanovat takovy positioning, ktery firmé poskytne nejvéts
konkurené¢ni vyhodu na cilovych trzich a poté vytvorit takovy marketingovy mix, aby bylo
dosazeno tspéchu. Je potieba identifikovat dulezité atributy produktu nebo uzitek, a poté je
presvédciveé prokazat. Positioning miizeme provést na zékladé nékolika strategii, jimiz jsou
napiiklad:”

e Vlastnosti produktu (Unique Selling Proposition, neboli USP) a jeho pfinosu, diky
némuz je produkt pro cilovou skupinu néc¢im zvlastnim.

e Cena/kvalita, resp. stejné ¢ lepsi kvalita a nizs$i cena nez konkurenéni.
e Uziti, zalozené na zdiraznovani zvlastnosti uziti nebo aplikaci.

e Uzivatelé produktu, kdy se vyrobek spoji se specifickou cilovou skupinou.

Positioning je strategicky krok a rozhodnuti znacky, jak by méla byt prijimédna v myslich
svych zakaznikli a nésledné marketingovy mix ma za tkol toto rozhodnuti zménit v realitu
za pomoci specifickych aktivit.® Navenek vici zakaznikim se positioning projevuje v mnoha
sférach, naptiklad to, jak nafocen lookbook kolekce, jaky packaging znacka uziva nebo jak se
zakazniky znacka komunikuje na socialnich sitich.

7.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je skupina proménnych, které muze marketér vytvofit a upravovat
tak, aby co nejlépe uspokojil potieby zakaznika, aby firma rostla a byla ziskova.

Zjednodusené feceno, marketingovy mix pomiize spravny produkt prodat spravnému seg-
mentu ve spravny ¢as, na spravném misté a za spravnou cenu.’

Jak je znamo, konvenéni marketing popisuje marketingovy mix jako 4P (Product, Price,
Place, Promotion).

6Kotler, P., Moderni marketing, s. 490-491
"Kotler, P., Moderni marketing, s. 514
8Easey M. Fashion marketing, s. 140
9Easey M. Fashion marketing, s. 141
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7.3.1 Produkt

Produkt je néco, co firma nabizi na trhu a inkasuje za to penize. MiZe se jednat o sluzbu,
fyzickou véc, software apod. Obycejné se snazi uspokojit zékaznikovi potieby ¢i vyresit mu
problém.

Na masovém médnim trhu je zadouci diferenciovat produkt od konkurence, jelikoz vétsina

znacek pouziva ty samé informace tykajici se aktualnich trendii. Proto je v médnim pramyslu
...... 10

e Je to néco, co si zédkaznik koupi, poté oblékne, demonstruje tak své ¢lenstvi v urcité
socialni skupiné a déva na obdiv sviij socialni status.

e Produkt znacku reprezentuje.

e Kolem produktu se toci zbytek prvki marketingového mixu.

Modni navrhar Tom Ford jednou fekl: , Pro mé, je produkt vse, na cem zdleZi. Je to klic
k dspéchu. Zddnd reklama na svété nepomize prodat kalhoty, ve kterych mdte velky zadek,
Saty, ve kterych se citite tlustd nebo lodicky, které vdm opticky zvétsuji kotnik.“!

Jednotlivé kousky oble¢eni uz davno nejsou vnimény jako komodity. Moderni design a
stfih jsou nyni od zakazniki vyzadovany v kazdé cenové a produktové kategorii.

Bé&zné ditvody, pro¢ nékteré modni produkty selhévaji, jsou vypsany nize:!'?

e Ogsklivy ¢i nemoderni design/stiih.

épatné vystupnované velikosti, produkty jsou nepohodlné.

Nemoderni potisk a barvy.

Spatny positioning.

Spatné zvolené in-store prezentace.

Hodnota, kterd neodpovidé cené.

Neexistujici povédomi cilové skupiny o znacce.

Selhani produktu nastava casto pravé kvili kombinaci téchto faktort, i kdyz vyhodnoceni
a urceni, ktery faktor stoji za netispéchem, neni lehké.

Jestlize je produkt Spatny od zakladu, tak pak nepomiize sebevétsi sleva, rozsifeni dis-
tribuce, ani vétsi propagace. Zakaznik neodpousti nevyhovujici stiih, nemoderni design ¢i
Spatnou kvalitu. V této souvislosti by znacka méla peclivé monitorovat klicové parametry,
jako napiiklad:!'?

10 Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 86
11 Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 93
12Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 306
13 Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 306
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Procento objednavek, které vytidila ve slibeném terminu.

Procento zbozi, které bylo prodano za plnou cenu.

Procento zbozi, které bylo reklamovano kviili $patné kvaliteé.

Jak dlouho je primérné uskladnéno zbozi, nez se dostane k zakaznikovi.

Na druhou stranu neexistuje zadny stereotypni navod, ktery by popisoval, jaky produkt
bude v jaky ¢as a na jakém trhu tspésny. Pravé vyzkumy a analyzy, které znacka provadi v
obdobi mezi konceptem a finalnim produktem, ktery se dostane do rukou zakaznika, mohou
vyrazné ovlivnit budouci tspéch.!4

Jeden ze zakladnich konceptii marketingu je, ze lidé si kupuji produkty kvili jejich bene-
fitim a hodnotovym propozicim. Napiiklad modni odévy maji své funkéni benefity (kabat v
zimé zahfeje), ale také emocionalni — jeden kabat bude stylovéjsi, nez druhy, bude z jiného
materialu ¢i od jiné znacky anebo bude predstavovat urc¢ité hodnoty sebevyjadieni — kabat
bude napiiklad vyroben z organické bavlny.

Je dilezité, aby si moédni marketér byl védom vSech védomych a podvédomych aspektii
produktu, aby tak zakaznikiim mohl nabidnout tu nejlepsi kombinaci, ktera v nich probudi
potfebu vlastnictvi a rovnéz uspokojeni potieby.!® Produkt a jeho benefity miizeme shrnout
v modelu, ktery se nazyva Komplexni vyrobek. Ten obsahuje t¥i vrstvy. Prvni z nich je
jadro, obsahujici hlavni a naprosto zakladni vlastnosti produktu, které se vztahuji k funkci
produktu. Nadstavbou nad touto vrstvou jsou atributy jako barva, material, obal, design,
stfih, vzor, kvalita a brand. TTeti vrstvou je pak servis, rychlost dodavky, zaruka apod.

Rozhodnuti zakaznika o koupi odévu od ur¢ité znacky bude ovlivnéno poc¢tem benefiti,
které dokaze priradit k produktu o dané cené. Zjednodusené lze také fici, ze zakaznik neustéle
ve své mysli porovnava produkty dle jejich poméru cena/hodnota.'t

e Whatis a Product?

o Augmented

Add-ons
Guarantees
Servicing

o Actual

The physical product
Design

Brands

o Core

What benefits does
the product provide?
What needs are
fulfilled?

Augmented

Obrézek 7.1: Komplexni model produktu

14 Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 316
5Easey M. Fashion marketing, s. 152
16 Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 90
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7.3.2 Cena

Cena vystupuje v marketingovém mixu jako dalsi z dilezitych taktickych prvki. Zakladni
cile cenové politiky ve fashion marketingu jsou optimalizace trzeb, maximalizovani zisku,
poskytnuti hodnoty zdkazniktim a stimulace positioningu znacky.

Cena je v zasadé mnozstvi penéz, které je zékaznik ochoten za dany produkt o dané cené
zaplatit. V tomto smyslu je ¢asto cena spojovana pravé s hodnotou, kterou muze zakaznikovi
nabidnout.

Béhem obdobi, kdy se produkt nachézi na trhu, mize jeho cena kolisat. Ve vétsiné pii-
padi je, po co nejdelsi dobu, k dostani za plnou retailovou cenu a teprve pokud se produkt
neprodéava ¢i konci sezoéna, znacka ho zlevni.

Zmacka se snazi prodat veskeré své skladové zasoby, protoze pravé z prodeje produktia
ji prameni jediné piijmy. Tyto pfijmy musi zejména pokryt vyvoj dalsich produktii, véetné
zadani jejich vyroby.

Cena a kvalita jsou hmatatelna kritéria, ktera zakaznik posuzuje pred samotnou koupi.
Spojenim téchto dvou kritérii, jak uz bylo Fedeno vyse, vznika pro zakaznika hodnota.!”

Jak jednou tekl Aldo Guecci, syn zakladatele luxusni znacky Gucci: ,,Na kvalitu se vzpo-
mind jesté dlouho poté, co se zapomene na cenu.*'®

V posledni dobé je ale trend takovy, Ze jsou spotiebitelé ochotni slevit ze svych naroka na
kvalitu, pokud je cena produktu vyrazné nizsi a jestlize spliuje alespon zakladni pozadavky,
co se tyce vyrobni kvality.

Kazdy spotiebitel méa rozdilné priority, zkusSenosti a pozadavky a kazdy z nich vniméa
hodnotu jinak. Znacky se proto musi naucit pracovat s cenami svych produkti a pochopit,
proc¢ jsou nékteri lidé ochotni si poridit dziny za nékolik tisic korun a naopak, pro¢ nékterym
lidem uz 800 K¢ prijde jako velké mnozstvi penéz.

Pfi nastavovani retailové ceny produktu musi znacka vzit v tivahu nésledujici faktory:'?

e Vyrobni cenu produktu.

Néklady na existenci znacky (zaméstnanci, pronajmy).

e Cena musi strategicky zapadat do marketingového mixu (kvalita produktu, zptusob
distribuce apod.).

Vzit v iivahu vybrané segmenty, na které znacka cili a jejich vniméani ceny, kvality a
benefit.

Psychologickou hodnotu pro zakaznika, jestlize si produkt oblékne a je v ném vidén.

e Musi spliiovat urcenou strategii positioningu.

17 Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 125
18Jackson T., Shaw D.,Mastering fashion marketing, s. 125
19 Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 131
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7.3.3 Propagace

Marketingova propagace je vyuzivana v komunikaci jak s dalsimi byznysy, tak se zakaz-
niky. Tyto aktivity je potieba radné promyslet, ponévadz pti selhani znacka ztrati ¢as, penize
a oddali se od svych vytycenych cili. Je nesmirné dulezité, aby kazdy fashion marketér chapal
klicové faze efektivni marketingové komunikace.

Jednim ze stavebnich kament tspéchu je zodpovézeni otazek, souvisejicich pravé s mar-
ketingovou strategif:?"

o Jak zakaznik vnimé znacku v case?

Ma znacka velky trzni podil? Ma stoupajici nebo klesajici tendenci?

Jak efektivni je dodavatelsky fetézec?

Jak inovativni je znacka? Zavadi trendy nebo je nasleduje?

Jak dobfe je znacka reprezentovana?

Jaké konkuren¢ni vyhody znacka vlastni?

Jak efektivni byly stavajici marketingové aktivity?

Kotleriv model jasné vysvétluje, jak probihé obousmérna komunikace mezi odesilatelem
zpravy a jeho pifjemcem:?!

Vysilatel — Znacka, jez komunikuje urcité poselstvi. Musi byt presvédéivé a konzistentni.
Zmacka musi naplanovat takové aktivity, které budou korelovat s cilovou skupinou a poselstvi
znacky. Zakodované sdéleni — Komunika¢ni idea, zahrnujici slova, fraze, obrazky, symboly,
zvuky a dalsi elementy.

Sdéleni — Hlavni bod celého procesu. Sdéleni, ktera se maji dostat k cilové skupiné a ktera
maji byt cilovou skupinou spravné pochopeny. Sdéleni musi byt vytvafeno v zavislosti na
cilech komunika¢ni kampané, hodnotach znacky a na cilové skupiné, kterou mé oslovit. Déle
pak je tfeba rozhodnout, jak bude sdéleni vizualné zpracovano, kolik textu bude obsahovat,
zdali bude doprovazeno sloganem apod.??

Médium - Prislusny komunika¢ni kanal, skrz ktery je sdélené predavano prijemci. Mize
to byt napriklad tisk, kinoreklama, venkovni reklama, rddio, moédni blog televize, webova

stranka nebo 1 socialni sit na internetu.

Sum — Dalsi cizi sdéleni, ktera maji za cil predat poselstvi ,nasemu” pifjemci.

20Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 310
21Kotler, P., Moderni marketing, s. 322-323
22Posner H., Marketing Fashion, s. 164
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Dekoédované sdéleni — Vyznam sdéleni, jak je rozkédovano cilovym segmentem. Znacka si
klade za cil komunikovat takova poselstvi, jez budou srozumitelna a budou jasné a spravné
vniméana cilovou skupinou.

Prijemce — Zakaznik, ptijimajici komunikované sdéleni.
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Obrazek 7.2: Prubéh komunikac¢niho procesu dle Kotlera

Vyvoj spravné marketingové strategie s jasnymi komunika¢nimi cili umozni marketérovi
spravné vyuzit marketingovy mix.?3

7.3.3.1 Komunikac¢ni nastroje

Kazdy marketér musi pii pfipravé komunika¢ni strategie zvolit prfthodné néstroje. Tyto
nastroje by mély optimalnim zptisobem oslovit cilovou skupinu a podporovat strategické cile.
V pripadé jakékoliv komunikace je hlavnim cilem vyvolat u piijemce sdéleni pozitivni reakci.
Typy pozadovanych reakei se lisi — od zvySeni povédomi o znacce, pres provedeni ndkupu az
po zménu postoje ke znacce — vzdy zéavisi na peclivé zformulovanych komunikac¢nich cilech
znacky.?*

Komunika¢ni nastroje, které jsou v soucasné dobé nejvice vyuzivané v oblasti fashion
marketingu:?°

Reklama — Forméat placené prezentace a propagace svych produkti. Zahrnuje billboardy,
inzerci, internetovou reklamu apod.

Direct marketing — Techniky, které dovoluji komunikovat primo s konkrétnim zakaznikem.
Radime sem napftiklad e-mailové newslettery.

23Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 321
24Vysekalova J., Mikes J., Reklama: jak délat reklamu, s. 29
25 Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 151
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Osobni prodej — Prezentace zbozi, jez mé za tikol budovat vztahy se zdkaznikem. Typickym
prikladem jsou prodejci, ktefi asistuji zakaznikovi v kamenném obchodé. V posledni dobé
se také rozgiruji chatovaci okénka v ramci internetovych stranek znacek, kde vam asistentka
poradi s vybérem velikosti ¢i doporuci dalsi produkty, které by se vam mohly zalibit.

Slevové akce — Aktivita znacky, jez si klade za tkol zejména kratkodobé zvysit prodeje
napiiklad prostfednictvim zlevnéni svého zbozi nebo poskytnutim zvyhodnénych balickii.

PR a publicita — Proces, kdy se znacka snazi budovat dlouhodobé, smysluplné a pozitivni
vztahy se zakazniky. Sem muzeme zatradit rtizné modni eventy (napf. modni prehlidky) a
pop-up story, které v posledni dobé zazivaji ohromny boom. Rovnéz zde patii sponzoring a
spoluprace s ambasadory, celebritami a blogery.

Word of mouth — ,,Septanda“ v ramci cilového segmentu. Znacka se snazi, aby byla co
nejvice pozitivni, at uz jde o image, benefity produktii apod. Velmi $patné se da ovlivnit.

Vizualni merchandising — Prezentace zbozi v kamennych obchodech. Setkava se zde vice
elementt, které dokazou zachytit zakaznikovu pozornost. Znacky vyuzivaji rizné POS ma-
teridly, poustéji atraktivni hudbu a specificky aranzuji design v prodejné.

Packaging — Vnéjsi obal produktu, jez ma jednak funkci ochranou, tak funkci propagacni.
Existuji obchody, které posilaji své zbozi v krabicich od pizzy, v tubusech nebo tieba v
krabicich, které obsahuji dalsi propagac¢ni materialy. To vSe pozitivné stimuluje zakaznikovo
vnimani znacky.

Korporatni identita — Jednotny vizuélni styl znacky, ktery je jasné rozpoznatelny v rameci
vefejnosti. Zrcadli se v ni osobnost a identita znacky. Radime sem loga, barvy, brozury, pro-
dejny, vizitky, polepy firemnich aut a spousta dalsich. Jednotna a lehce zapamatovatelna
identita velmi dobte posiluje dalsi nastroje marketingové komunikace.

Veletrhy — Vystava zbozi znacky s cilem oslovit ndkup¢i a ziskat tak dalsi odbératele. Po
celé Evropé se konda mnoho veletrhii, které se zaméiuji na specifické moédni prumysly. Pro
malé znacky jsou tyto veletrhy financéné nérocné.

Socialni sité — V dnesni dobé musi kazda znacka vystupovat na socidlnich sitich a nabi-
zet zde publiku pritazlivy obsah. Mezi zavedené kanaly patii Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube, Pinterest ¢i Soundcloud.

Kolaborace — Spoluprace mezi moédnimi znackami, mezi znackou a celebritou, mezi znac-
kou a modnim névrharem ¢i umélcem nebo dokonce i mezi moédni znackou a firmou z aplné
jiného odvétvi. Vétsinou jsou na konci téchto kolaboraci predstaveny produkty, které nesou
specificky rukopis obou ticastniki spoluprace a rovnéz jsou prodavany v limitovanych edicich.
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At uz je zvolen jakykoliv mix kanali, skrz které bude znacka komunikovat se zakazniky
a oslovovat je, hlavni cil spoc¢iva v dosazeni co nejlepsi pozadované reakce za vydané penize
a cas.

7.3.4 Distribuce

Modni priamysl se vyznacuje svoji dynamicnosti, ve které velkou roli hraje i distribuce.
Zmacka musi mit sofistikované a zautomatizované distribu¢ni kanély, jez budou co nejlépe
uspokojovat zédkaznikovy potieby a zaroven budou optimalizovany pro co nejvétsi prodeje a
zisky.

Odévni znacka ma v zésadé dvé moznosti, jak prodavat své zbozi svym zakaznikiim:2°

1. Prodej koncovému zakaznikovi skrz vlastni distribu¢ni kanély.

2. Prodej maloobchodnikim (internetové obchody, butiky, kamenné prodejny apod.),
ktefi zbozi posléze prodavaji zakazniktm.

Znackovy produkt
(Agent)
Butik / E-shop / Kamenna prodejna Webova stranka znacky
Zakaznik

Obréazek 7.3: zékladni distribu¢ni kanély znacky

Zmacka rovnéz musi védét, kde vsude chce a bude své zbozi prodéavat. Je pro ni dilezité,
aby si k zakaznikiim nasla cestu pres kanaly, které cti jeji positioningovou strategii. Zaroven
volba vhodného mista prodeje z geografického hlediska je zejména pro velké retailery velmi
dilezity bod, ponévadz tim jde naproti svému cilovému segmentu.?”

V ptipadé, ze znacka prodava své produkty pfes vlastni e-shop, je nezbytné, aby se drzela
svych slibi, které uvadi na své strance, co se tyce prepravnich informaci a reklamaci. Zaroven

26 Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 205
27Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 319
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by se méla snazit navstévnikovi, co nejvice zpiijemnit nakupni proces, orientaci na strance a
poskytnout veskeré mozné informace o svych produktech. Jestlize se stranka nacita dlouho
nebo je neptrehledné, tak je vysoce nepravdépodobné, ze by navstévnik provedl nakup nebo,
ze by se na ni v budoucnu vratil.

Jackson uvedl prezentaci produktu jako kriticky faktor, pozitivné ovliviiujici aspéch in-
ternetového obchodu. Idealni je, pokud je mozné si produkt prohlédnout na vice fotografiich,
véetné takovych, kde ho ma na sobé oblec¢en model. Pravée tyto produktové fotografie dokazou
navstévnika spolehlivé presvédcit o rozhodnuti provést nakup. Dale se musi myslet na to,
aby fotografie byly kvalitni a kazdy produkt obsahoval informace o barvach a velikostech.?

V moédnim primyslu se cely proces distribuce a vyroby produktu oznacuje jako dodava-
telsky Tetézec. Znacka musi tento fetézec co nejefektivnéji navrhnout a zpracovat, aby se tak
vyhnula problémiim a slozitostem, které mohou vyvstat v jednotlivych fazich procesu. Je ne-
zbytné, aby byly navrzeny takové kanaly, které budou pro znacku ¢asové nejpiijatelnéjsi, at
uz se jedna o vyrobni proces, naskladnéni ¢ proces dodani zasilky kone¢nému zakaznikovi.?”

Nez odév najde svého zakaznika, prochazi zpravidla slozitym procesem, zahrnujici vyrobu,
logistiku a distribuci. V piipadé klasického potisténého tricka se miiZe jednat o tyto kroky:*

1. Manufaktura zpracovavajici piizi

2. Vyroba tkaniny, materialu ¢i upletu

3. Vyroba odévu

4. Potisk, kompletace visacek, informaci o materidlu apod.

5. Velkoobchod (nebo znacka prodéavajici sviij produkt piimo)
6. Retailovy obchod

7. Zakaznik

Obecné je znamo, ze ¢im kratsi je tento proces, tim rychleji, levnéji a efektivnéji se
produkty dostanou na trh.

7.4 Branding

vvvvvv

schopnost znacek roste, jelikoz neni tézké zédkazniktim poskytnout kvalitni zbozi za nizké
ceny. Proto se snazi nabidnout néco extra, néco co ma emocionalni pouto a vzbuzuje touhu
po vlastnictvi. Nestac¢i pouze dodat spravny produkt, za spravnou cenu, ve spravny cas.
Zékaznici chtéji brand, nikoliv komoditu. Branding je zdlouhavy a nakladny proces, ktery
propojuje strategii znacky s psychologii spotiebitele.?!

28 Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 225
29 Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 242
30Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 243
31Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 128
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Branding je vyuzivan k diferenciaci a rozpoznani (mo6dnich) znacek na trhu, napoméaha
zvyraznit benefity znacky, komunikuje identitu a smysl znacky. Zaroven predstavuje pro
kupujiciho urc¢itou hodnotu, vyznani zivotniho stylu, kterym se odlisuje od ostatnich, ale
na druhou stranu zapada do své referencni skupiny. Cim vice je identita ¢ osobnost znacky

v

podobné osobnosti spotiebitele, tim pravdépodobnéjsi je provedeni nakupu.>?

Slovo ,.Brand“ odkazuje na rozpoznatelnou identitu, jméno, logo nebo jiny symbol, které
jsou pfedmétem komunikace mezi znackou a zdkaznikem. Sklada se z hmotnych elementt,
jako je logo a slogan a z nehmotnych elementi, pfedstavujici napiiklad hodnoty znacky nebo
filosofii a manifest znacky. Naptiklad slovo ,Coca-Cola“ naprosta vétsina lidi ihned rozpozna
a asociuje si ho s vyrobcem kolového népoje. Nejen, ze ale rozpozné logo znacky, hned po
jeho zahlédnuti v ném vzbudi urcité emoce a pocity. I z toho divodu mizeme na brand
pohliZet jako na paradox — znacka se snazi néjak profilovat a tvarovat (identita), ale zaroven
ji tvaruji samotni zakaznici, tim jak ji vnimaji (image). 33

Identita

spotrebitele

v

Image znacky

t

Elementy znacky (logo, produkty,

propagace, webova stranka apod.)

Identita znacky

Obrazek 7.4: Vztah mezi identitou a image

Produkty znac¢ek musi byt vici svym zakaznikiim relevantni — zakaznici by se méli zto-
toznovat s ideologii znacky a asociace se znackou by v nich mély vzbuzovat pozitivni pocity
a emoce. Diky témto pocitim zakaznici ke znackam ziskdvaji duvéru a zustavaji loajalni.
Zmacka si ale neustale musi udrzovat konzistentni a poskytovat nadéle stejné hodnoty a

vl viv s

brandingu — znacky musi ziistavat v jadru stejné a stabilni, ale zaroven s kazdou sezénou byt

32Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 317
33Posner H., Marketing Fashion, s. 128
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svézi a neokoukané. Materidly, tstfedni témata, barvy a stfihy se mohou s kazdou kolekci

ménit, ale brand message, filosofie a hodnoty musi ztistat nepozménéné.®*

Pionyr brandingu Walter Landor jednou tekl: ,, Produkty jsou tvoreny v tovdrndch, ale
znacky jsou tvoreny v hlavdch jejich zakladateld. 3

Nekteri jako ,brand“ oznacuji znacky, jejichz produkty poskytuji jak funkéni vlastnosti,
tak pridané hodnoty, za které jsou zakaznici ochotni si pfiplatit, a které jsou vétSinou ne-
hmotné. Témito hodnotami mohou byt pravé jména zndmych produktii, které pro kupujici
znamenaji symboly tradice, kvality apod. Mezi tyto produkty muzeme zatadit naptiklad
dziny Levi’s, kabelky Louis Vuitton nebo bundy Barbour. O brandech se zkratka nedisku-
tuje, je to néco, na co si nemuzeme sahnout, ale vzbuzuje to v nas jisté vzruseni. Slovo
,branding®“ je spojovano s dlouhodobym procesem vyvoje a udrzenim si veskerych aspekti
znacky, mezi néZ patii zejména identita a reputace.®

Zéakaznici vyhledavaji znacky s jasné viditelnymi logy, protoze tak mohou najevo davat
svoji touhu po sebevyjadreni. Obleceni jim ovliviiuje sebevédomi a rovnéz ovliviuje i interakci
mezi nimi a spolecnosti. Znacky si toho jsou védomi, a pokud mohou pomoci brandingu
zékazniktim cokoliv navic nabidnout, napiiklad konkrétni identitu, odliSeni se od konkurence
¢i vétsi hodnotu, zpravidla tak branding strategii implementuji do vyvoje produktii.

Je vice zptsobt, jak se znacka muze navenek prezentovat a utvaret tak brand. Mezi
zékladni techniky patii:

e Specifickd barva znacky, objevujici se napiiklad v logu, produktech ¢i kamennych pro-
dejnach.
e Specificky design, tvar, stfih nebo unikatni atribut

e Specifické logo, viditelné na produktech

vvvvvv

stavuji symbol, které jsou rozpoznatelné a funguji jako zakédovana sdéleni, ktera zakaznici
dokazou rozlustit. Napriklad Chanel si vétsina lidi spoji s luxusem a exkluzivitou, kdezto
Nike bude pro lidi znamenat partnera pro kazdodenni sportovni vykon. Jména znacek se v
¢ase zpravidla neméni, na rozdil od jejich brandingové strategie.®”

Spole¢nost Interbrand, jedna z nejznaméjsich konzultacnich spole¢nosti v oblasti bran-
dingu, uvadi, ze brand je spojeni fyzi¢na, esteticna, raciondlna a emocionalniho prozitku.
Interbrand rovnéZ identifikuje elementy, které vytvaieji celkovy vijem ze znacky:*®

e produkty
® servis

e jméno

34Posner H., Marketing Fashion, s. 134

35Posner H., Marketing Fashion, s. 134

36Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 246
37Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 246-249
38 Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 256
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e packaging

e reklama

e direct mail

e korporatni identita a design
e zikaznici

e PR

e webova stranka

e reputace

e zaméstnanci

e ceny

e sponzoring

V seznamu by se mohlo objevit mnohem vice elementii, které ovliviiuji vnimani znacky
a jeji image, naméatkou: Filosofie znacky, poslani, vize, styl moédnich prehlidek nebo tieba i
design vyloh kamennych obchodi. Da se tedy fici, Ze skoro vSe reprezentuje znacku, proto
je zase potieba zduraznit, jak dilezité je planovani a tvorba strategie, které budou slouzit
jako prirucka, jez bude marketérim kdykoliv k ruce, a zajisti tak, aby komunikace a vnéjsi
obraz znacky odpovidaly filosofii a byly pokud mozno co nejvice konzistentni.

V dnesni dobé spole¢nost ¢im dal méné zajimaji neznackové produkty, které poskytuji
¢isté funkéni benefity. Touzi vlastnit znacky, které jim dodavaji image a emocionalni benefity.
Na trhu je takové mmnozstvi produkti, ze uz ale nestac¢i znacku diferenciovat na zakladé
poskytované kvality. Zakaznici se chtéji odlisit, vystoupit z davu a zaroven tim ukézat, ze
nékam patii. Na oplatku jsou ke znacce loajalni a radi ji budou reprezentovat.”

Jackson popsal, jaké benefity branding poskytuje znackam:*°

e Zprostredkovava vizualni podnét, ktery zakaznikiim predava sdéleni, a ktery pro né ma
urcity smysl

e Ridi ndkupni chovani zédkazniku
e (Odlisuje znacku od konkurentii, stimuluje positioning
e Umoznuje znacce rozsirovat produktové rfady a nastavit prémiové ceny

e Zabezpecuje budouci piijmy, i diky loajalité zdkazniki (znacka ale musi zustat duvé-
ryhodna)

39Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 257-259
40Jackson T., Shaw D., Mastering fashion marketing, s. 260
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e Poskytuje znacce ekvitu*!

Harriet Posner k tomu dodava:*?

Vytvari pouto mezi zakazniky a znackou

Poskytuje jistoty

Generuje emocionalni reakce

Zajistuje soudrznost znacky

Filosofie a poslani znacky jako marketingovy nastroj

Nastavuje ton komunikace

41 Ekvitou znacky se rozumi celkova hodnota znacky jako aktiva
42Posner H., Marketing Fashion, s. 135

32



Kapitola 8

Prakticka cast

8.1 Exekutivni souhrn

Zmacka yen3k je nové vznikajici ¢eska streetwearova znacka za niz stoji zakladatelé Martin
Svach a Filip Nepimach. Prvni kolekce bude spusténa v ¢ervnu 2015 a bude se skladat pouze
z panskych tricek. Letni kolekce bude sloZena ze Sesti barevnych kombinaci a jednotliva tricka
budou dostupna ve dvou stiihovych variantach. Vyznavace streetwearové mody a soucasné
cilovou skupinu chceme oslovit filosofii, ktera stoji za znackou a minimalistickym designem
samotnych tricek.

Chceme nasimi produkty oslovit v8echny vidce, rebely, tvirce, umélce, selfmademany
apod. Ty, ktefi si aktivné jdou za svym $téstim, jsou to ti lidé, ktefi jsou ochotni vstat a
pohnout s vécmi, které jim brani zit jejich vysnény Zzivot. Necti pravidla a nechtéji se stat
chtéji se bavit, chtéji tvorit a nefesit ostatni. Uz davno se totiz tito muzi prestali snazit cizim
lidem cokoliv dokazovat. Jediny ¢lovék, kterému se snazi néco dokézat, jsou oni sami. Je
jim jedno, co si o nich mysli ostatni. Uspokojeni jejich vlastnich potfeb je u nich na prvnim
misté. Jejich zivot je jejich vlastni show.

Tricka budou jednobarevna a na zadech bude mezi lopatkami vytisténo odlisnou barvou
logo nasi znacky: ¥3K. Logo znaci zkratku pro 3000 jent. 3000 jent je v prepoctu 600 Ké. A
za tuto cenu chceme prodavat veskeré nase produkty. Prvni tricka s ,yviditelnou” cenovkou.

Oslovit nasi cilovou skupinu chceme zejména pomoci socialnich siti. Na prvni kolekce je
vyhrazen nizky rozpocet, coz je jedno nejvétsich rizik, ale na druhou stranu nam to nedovoli
prilis experimentovat a zbytecné tak utracet dalsi prostiedky, které nenajdou uplatnéni. Nas
ton komunikace bude neformélni, svézi, lehce provokativni a nepodlézavy.

Po prvnim roce fungovani chceme vyhodnotit, zdali se pustit do zalozeni obchodni spo-
le¢nosti, provérit si celkové podnikatelsky zamér a rozhodnout se, jestli je to Zivotaschopny
byznys, alesponn do té miry, abychom jej nemuseli po celou dobu existence dotovat ze svych
tspor. Yen3dk nezakladame prvoplanové jen za tcelem zisku. Nicméné udélame vse proto,
aby znacka byla sobéstacné, nasla si své respektované misto na trhu streetové mody a stala
se nezavislym brandem, s Sirokou fanouskovskou zékladnou.
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8.2 Analyza trhu a podniku

8.2.1 SWOT analyza

] Silné stranky

\ Slabé stranky

e Originalni koncept

e Piizniva cena (v kategorii streetwear)
o Kvalita

e Nenaro¢na vyroba (logistika, tisk)

e Pracovity tym

e Zakladatelim nejde pouze o zisk

e Produkty vyrabény v Ceské republice
e Mala pocatecni investice

e Nahradni dodavatelé

e Mala pocatecni investice

e Nizky rozpocet na marketing

e Z4dna historie znacky

e Z&dné povedomi o znadce

e Vyssi vyrobni néklady

e Velka konkurence, saturovany trh

e Témér zadné podnikatelské zkusenosti
zakladatelti

e V piipadé rozsiteni vyroby jsme vzdy
limitovani cenou (600 K¢&/produkt)

Prilezitosti

Rizika

e Moznost rozsiteni vyroby

e Moznost zalozeni sesterské znacky,
napi. yendk PREMIUM — mtizeme
nabizet drazsi produkty jako bundy,
dziny apod.

e Spoluprace s ambasadory a blogery

e Spoluprace na ruznych eventech v
ramci zviditelnéni znacky

e Znacku nekomunikujeme jako ¢eskou
-muzeme oslovovat zékazniky z celého
svéta

e Guerilla marketing

e Moznost pozadat o pijcku/investici

e Neuskutec¢néni dalsich kolekei z duvodu
nezajmu nebo vycerpani prostiredki

e Raketovy vzestup a nasledné pad,
z divodu presyceni spotiebiteli

e Neefektivni marketing

Tabulka 8.1:

SWOT analyza yen3k

34

SWOT analyza vychéazi z analyzy SLEPTE a z Porterova modelu péti konkurenénich sil.

Obé analyzy jsou uvedeny v piiloze.

8.2.2 Analyza odétvi

E-COMMERCE SURVEY 2014 CZECH REPUBLIC:! ?

e Nakupovani na internetu je stejné jako v predchozich letech pro silnou vétsinu aktivni
internetové populace 15+ béznym prostfedkem obstaravani zbozi i sluzeb. Témér tii
¢tvrtiny této populace nakupuji na internetu minimalné jednou za ¢tvrt roku.

'E-COMMERCE SURVEY 2014 CZECH REPUBLIC. Praha, 2014.
2Vyzkum byl proveden vyzkumnou agenturou MEDIASEARCH, a.s., ve spolupraci s Asociaci pro elek-
tronickou komerci (APEK). Pochazi z internich dokumentii spole¢nosti ZOOT, a.s.
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e Témér tii ¢tvrtiny téch (73 %), ktefi nakupuji na internetu alespon jednou za rok,
nakoupily v minulém roce 4 krat a vice, dokonce 2 lidé z 5 nakoupili vice nez desetkrét.
Od roku 2011 pocet nakupii na internetu rostl, ale pti porovnéni letosnich a lonskych
dat spiSe stagnuje. O trochu ¢astéji na internetu nakupuji Zeny nez muzi.

e Nejdulezitéjsim parametrem podle zdkazniki pro hodnoceni internetového obchodu
jsou stejné jako v minulych letech kvalitné popsané technické informace o produktu a
kvalitné zobrazené zbozi. Déle je velmi dulezitd doprava zdarma, dostupnost zbozi a
nasledné nejlevnéjsi ceny. Asi tietina zakazniki e-shopii oznagcila jako zcela nediilezitou
reklamu v médiich, pritomnost na socialnich sitich, moznost splaceni zbozi a ziskavani
informacnich e-maili. Vysledky dilezitosti parametri e-shopti se v letech méni jen
mélo.

e Nejcastéjsim zptusobem platby za zbozi je bankovni prevod, hned druha skonéila ihrada
na dobirku pii prevzeti zbozi, tyto zplsoby platby si vici lonsku prohodily pozice.
Meziro¢né mirné vzrostla popularita platby z uc¢tu na platebnim systému a platebni
kartou pfes internet.

e Nejcastéjsi pri¢inou nespokojenosti s nakupovanim na internetu je dlouha doba do-
ruceni (34 %) nebo nespokojenost se samotnym dorucenym produktem (30 %), proti
minulym letiim klesl pocet lidi s problémy s dodanim zbozi, naopak vice lidi si stézuje
na doruceni poni¢eného zbozi.

e V porovnani s minulym rokem stagnoval pocet zbozi nakoupeného v jednotlivych kate-
goriich zbozi a sluzeb. Nejvice si lidé dlouhodobé pres internet kupuji obleceni a boty
(nakoupilo 48 %), nésleduji pocitace a notebooky (42 %), sportovni vybaveni a oble-
¢eni spolu se slevovymi vouchery (37 %), vSechny tyto typy zbozi jsou také nakupovéany
pomérné Casto (3 az 4x za rok).

e Za nakupované obleceni a boty se obvykle utrati ro¢né 2 400 K¢ (medién).

e Lidé ve véku 15 — 44 let nejvice na internetu nakupuji obleceni a boty a to az Hx za
rok.

e Na cCeském trhu s modou se ro¢né protoci 60 miliard K¢.
e E-shopy s oble¢enim a obuvi jsou nejrychleji rostouci kategorii v online nakupovani.

e E-shopy s nejvétsim podilem na trhu (Zoot, Mall, Fashion Days) prodavaji tzv. New
fashion.?

FASHION REPORT:!

e Vedle ceny a velikosti oble¢eni respondenti priznévaji vahu pii vybéru libivosti, kvalit-
nimu materialy a zajimavosti. Domaci pivod je az vedlejsi nebo dokonce nezadouci.

o Zékladem Satniku ceského muze je tricko a dziny. V prumeéru si za rok koupi 4 tricka
a celkové jich obménuje v prumeéru 24.

3Moéda vychazejici z aktualnich trendi. Znacka yen3k patii do této kategorie.
4Fashion Report. Praha, 2015.
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8.2.3 Konkurence

Znacka yen3k se bude snazit penetrovat trh tzv. streetové mody. Na svété existuje nepre-
berné mnozstvi znacek, jez vyrabi oble¢eni, které zapada do tohoto stylu. Diky internetu si
muzeme objednat tricko od znacky, ktera ptisobi napfiklad v Chile nebo muzeme sledovat,
skrz socialni sité, jak se daif znacce z Jizni Koreji. Pro¢ by v nasi zemi nemohla vzniknout
znacka, ktera si najde své pfiznivce po celém svété?

Musime ale myslet na to, zZe konkuren¢nich znacek je velké mnozstvi. Kazda znacka ve
vSech smérech soupefi s ostatnimi o jakykoliv kousek pozornosti od potencialnich zakazniki.
My ale vérime, Ze je zde vzdy misto pro promysleny a neotiely koncept.

Po dikladné resSersi jsme vybrali znacky, které jsou nam nejen inspiraci, ale také hlavnimi
rivaly, co se tyka cilové skupiny a prace s brandingem. Ctenaf seznam konkurencnich znacek
nalezne v piiloze.

8.2.4 Segmentace trhu a target market

Je tézké popsat nasi cilovou skupinu pomoci pouze tradi¢nich kritérii a generalizovat tak
riznorodou skupinu lidi, ktefi budou nosit nase tricka. Z hlediska brandingu, marketingové
strategie znacky a positioningu, miizeme v nasich trickach potkat umélce, mladé byznysmeny,
fotografy, studenty, designéry, tatéry, sportovce a spoustu dalsich. I kdyz nase tricka jsou v
nizsi cenové kategorii, naSe cilova skupina se bude skladat z lidi z prevazné vrstev s vysSim

vvvvv

a soustfedit se pouze na sebe a své cile.

Dosli jsme k zavéru, ze segmentaci provedeme pomoci detailni vizualizace naseho typic-
kého /idealniho zakaznika:

Cilime na tyto muze:

1. Muzi, ktefi jsou ve stavu, kdy uz nikomu nemusi nic dokazovat. Nebo alespon nemaji
potiebu. Svoji cenu nemusi dokazovat prvoplanové drahym oble¢enim, které zdobi velka
loga znacek, o nichz je vSeobecné znamo, ze prodéavaji své produkty za vysoké castky.
Nase velké logo mezi lopatkami miize byt brano i jako lehky ,yvysméch® témto predra-
zenym znackdm. Zkratka mu nedéla problém zkombinovat drahé hodinky a dziny s
levnymi teniskami.

2. Muzi, kterym je jedno, co si o nich mysli ostatni. Nenésleduji tupé trendy, které mo-
mentalné hybou svétem, jestlize jsou jim proti srsti. Navic, pro¢ by si méli neustéle fotit
kdejaké jidlo, chodit na kdvu jen do Starbucks, byt vegani, protoze to je momentélné
in, pit pouze Mdet a fotit se v té nejmodernéjsi posilovné? Za kazdou cenu se nesnazi
vSem zalibit a nebyt se vSemi kamaradi.

3. Muzi, ktefi radi porusuji pravidla. Bavi se zivotem. Chté&ji byt vidci. Chtéji vycnivat z
davu. Jsou to ti muzi, v jejichz o¢ich plapolaji plaminky, které ztélesnuji touhu, vasen,
radost a nekonec¢nou energii, kterou chtéji celou vydat na sviij nekonvencni zivotni styl.

Moodboard znacky yen3k je k vidéni v priloze.
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Muz 18 — 33

Vlastnosti: Bydli ve mésté

*  Zdravé
sebevédomi,

Zajmy a konicky:

*  Touha po

dominanci v tom, Auta, motorky, podnikani,

€im se Zivi tetovani, Zeny, adrenalinové

*  Velké ambice sporty, uméni, méda, film,

*  Hrdost literatura, design, fitness,

* Cilevédomost zabava s prateli

*  Selsky rozum

*  Smysl pro humor a
dobrodruzstvi

* Odhodlania

zarputilost

Povolani:

* Touha #it zajimavy Profesionalni sportovec

Zivot (extrémni sporty), podnikatel,

*  Materialista tatér, DJ, designér, hudebni
producent, tvlirce videoklipd,
bloger, model, raper, fitness

trenér, moderator
Zivotni styl:
Spontanni, impulzivni,

hekticky, aktivni,
energicky, nezavisly,

Mddu nakupuje ¢asto — aktivné se
o ni zajim3a, ale nakupuje i
konzumni, nestereotypni spontanné

Zkousi nové znacky, ale ma své
oblibené, na které neda dopustit
Klidné si obuje boty za 4500 K&,

k tomu si obleée tricko za 450 K&

s pfivétkem za 120 K¢ a hodinkami
> za 18 000 K&

Obrazek 8.1: Typicky zdkaznik znacky yen3k

8.3 Popis podnikani/spolo¢nosti

8.3.1 Kontaktni tidaje

Odpovédna osoba: Martin Svach

Pravni forma: Podnikani na Zzivnostensky list
I1CO: 785739373

Predmét podnikani: Vyroba a prodej odévi
Sidlo: Lué¢ni 2225, Nymburk 288 02
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8.3.2 0Odévni znacka yen3k

8.3.2.1 Korporatni identita

Obrazek 8.2: Logo znacky yen3dk

A FCKS GVN

Obrézek 8.3: Slogan znacky yen3dk

8.3.2.2 Manifest znacky

V priloze je uvedena filosofie ¢i feknéme manifest nasi znacky yen3k. Jelikoz bude webova
stranka pouze v anglickém jazyce, je nasnadé uvést jak anglickou, tak volné prelozenou verzi
manifestu do ¢esStiny.

D4 se fici, Ze nas manifest je jeden z nejcennéjSich aspekti, které vlastnime. Vytvorili
jsme ,,pribéh“, ktery zdéanlivé stoji v pozadi znacky, ale ve skutecnosti je to jeden z naSich
prodejnich argumentt a hlavné pro nas ,prirucka”, ktera bude udavat nas téon komunikace. 7Z
hlediska brandingové strategie je manifest to, co by mélo spotiebitele primarné presvédcit o
koupi nasi znacky, protoze jsme presvédceni, ze samotny produkt mame po vSech strankach
dobie propracovany. Cile a plany znacky do budoucna jsou rovnéz uvedeny v piiloze.
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8.4 Vyrobni plan

Vyroba jednoho kusu tricka je slozena z nasledujicich krok:

Vybér design( Manufaktura
Produkt Servis,
,l, Brno
Vybér upletl ze vzorniku (kvalita, Alternativni:

barvy, mnozstvi)

v

Zadani vyroby (mnozstvi ks, nasiti

Hallpe s.r.o.,

Lysa nad Labem

informaci o materialu)

- TiskaFské studio
Potisk GameBoySex

v

Nafoceni lookbooku a produktovych

fotek na e-shop (v pfipadé nové

kolekce)

Obrazek 8.4: Vyrobni pléan
Potfebny cas k usiti 100 tricek je jeden tyden.

8.5 Marketingovy plan

8.5.1 Marketingovy mix
8.5.1.1 Produkt

Co se tyka samotného produktu, Ipime na prvotiidni kvalité. Uplety budou vyrabény ze
100 % bavlny, gramaz je presné 180 cm3. Tato bavlna zajisti zakaznikovi pifjemny pocit
pii noseni, i diky vétsi vzdusnosti (bude se méné potit) a zaroven je nutno dodat, ze pii
opakovaném prani barva tak rychle neztrati na sytosti.

V nabidce bude vzdy 6 rtiznych barevnych kombinaci. NaSe tricka jsou stfizena na zakazku
(design a stfih jsme navrhli sami). Budeme nabizet dva rtzné stiihy. Prvni se vyznacuje
vykrojenym spodnim lemem, po vzoru kosil, a volnéjsim pristfihem. Druha varianta bude
nabizena v klasickém stiihu. Logo znacky bude vzdy vytisténo mezi lopatkami, na zadech.
Kazdé tricko bude mit vzadu prosivané §vy, které rovnéz miizeme zafadit mezi nase poznavaci
znaky:.
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Na levé strané tricka, na zebrech nositele, bude zrcadlové napsany text v barvé loga.
Tento text bude urcen jen pro clovéka, ktery bude tricko nosit — bude si ho moci precist,
kdyz bude stat pred zrcadlem. Texty budou motiva¢niho a humorného charakteru. Tyto malé
a propracované detaily jsou pro nasi cilovou skupinu velmi dulezité.

Libivy design stfihu
Filosofie a identita
znacky
Kvalita materialu
Logo na zéddech
Potisk na Zebrech
Prositi zadniho dilu
Tricko
s kratkym

rukadvem
Standartni zaruka

\ Moznost reklamace
Kuryrni sluzba DPD
Neformalni

komunikace a
zakaznicka podpora

Obréazek 8.5: Komplexni model vyrobku pro tricko yen3k

¥3K

Obrazek 8.6: Nacrt jednoho ze stiihii
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Tricko Logo & Text Nité

Obréazek 8.7: Barevné kombinace - prvni kolekce

8.5.1.2 Cena

Cena zustane neménné pro vSechny naSe produkty. Nebudeme nabizet jakékoliv slevové
akce. Vse bude stat 3000 jent, v prepoctu tedy 600 K¢. Jsme pfipraveni hybat s cenou v
rozmezi 550 — 650 K¢ v pripadé méniciho se kurzu japonského yenu vici koruné. Cena velmi
tzce souvisi s nasi filosofii. Diky tomu, Ze nase tricko stoji 600 K¢ a na zadech bude mit
cenovku (i kdyz v japonské méné), miuzeme silné a presvédéive sifit nase ,,poselstvi‘. I kvili
tomu, ze trh je zahlcen znackami, které se soustiedi na grafické nicnefikajici potisky, jsme
byli nuceni prijit s kompletné odlisnym konceptem.

Pokud jde o vyrobni cenu tricka, jeden kus nés stoji presné 253 K¢. Cena obsahuje tplet,
potisky, neprodysny pytel a praci manufaktury. Pokud n&s priméarni dodavatel cenu navysi
(coz je v tuto chvili nepravdépodobné), budeme pifemyslet o vyméné dodavatelského podniku.

8.5.1.3 Misto, distribuce

Zbozi budeme prodéavat v nasem e-shopu, na strance www.yen3dk.com, ktera bude provo-
zovana v anglickém jazyce. Tricka budeme posilat ve velkych polstrovanych obélkach (tricka
samotna jesté budou zabalena v neprodys$ném obalu), pfi objednéavce ¢itajici vice kusi vse
posleme v mensi krabici.

Logisticky budeme objednavky tesit pres prepravni spolecnost DPD. Vnitrostatni pre-
prava stoji 89 K¢é. Mezinarodni (pouze Evropa) pak ¢ini 300 K¢.

Pokud se jedna o vyrobu, vse logisticky zajistuje dodavatel. My dostaneme hotové a
zabalené kusy, které ihned muzeme rozesilat.

8.5.1.4 Propagace

Jak uz bylo zminéno, jednim z klicovych faktort tspésného vstupu na trh a dosazeni cili
bude to, jak se ndm podari uskutecnit marketingové aktivity.

8.5.1.5 Marketingova strategie

Prejit muzeme rovnou ke strategii na rok 2015, jelikoz jsme analyzy, segmentace trhu
apod. popsali o par stran vyse.



KAPITOLA 8. PRAKTICKA CAST 42

V roce 2015 cekaji znacku nésledujici hlavni udélosti:

1. ¢erven 2015 - Spusténi prvni kolekce

2. zarf 2015 - Spusténi druhé kolekce

8.5.1.6 Stanoveni konkrétnich cild na rok 2015
Cile jsme zvolili nasledujici:

e Jesté pred spusténim prvni kolekce dostat znacku do povédomi cilové sku-
piny

Jinymi slovy: Zavedeni znacky a zvySeni stupné zndmosti znacky
Vyjadreno ¢isly: 200 lajki na Facebooku, 100 followert na Instagramu
Casové rozmezi: kvéten 2015

e Uvést znacku aspésné na trh

Jinymi slovy: Penetrovat trh a drzet se nejvice optimistické varianty prodeji
Vyjadreno ¢isly: Prodéavat minimalné 30 tricek / mésic
Casové rozmezi: ¢erven — zari

e Vést pribézny dialog se stavajicimi zadkazniky a oslovovat potencialni

Jinymi slovy: Pracovat na image znacky, ziskdvat oddané fanousky
Vyjadreno cisly: K 30. zari mit 1100 lajki na Facebooku a 250 followert na Instagramu
Casové rozmezi: kvéten - zaii

e Uvést na trh druhou kolekci

Jinymi slovy: ZvysSeni obratu ve srovnéani s predchozi kolekci, ziskdni vétsi publicity
Vyjadreno ¢isly: 2500 lajki na FB, 500 followerti na Instagramu, prodej minimélné 45 tricek
za mésic

Casové rozmezi: ffjen — konec bfezna

8.5.1.7 Komunika¢ni mix a kanily

7 hlediska nasich moznosti, co se rozpoctu tyce, se pfirozené nabizi vyuzit socialni sité,
tiskové zpravy, blogy a pokusit se vymyslet guerillovou kampai.

Socialni sité

Facebook

Spolecné s Instagramem hlavni kanal, skrz ktery budeme komunikovat. Pti tvorbé face-
bookové strategie neni nic leh¢iho, nez se inspirovat u zavedenych a zaroven konkurencénich
znacCek. I na nasi strance budeme pfispivat minimélné jedenkrat denné, idealné dvakrat.
Tyto prispévky budou mit za tkol pfirozené pritahnout uzivatele, kterym néas obsah ptijde
zajimavy.
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Povaha prispévkii:

e Fotky z lookbooku

e Neoficialni fotky z lookbooku (budeme piidévat po spusténi)
e Zakulisni fotky z foceni kolekce

e Zakulisni fotky z vyroby

e Fotky z bézného Zivota

e Zajimavé ¢lanky ze svéta mody, uméni, hudby apod.
e Pisen dne, tipy na hudbu

e Videoklipy

e Fotky fanouski v naSich trickach

e Statusy, citaty, tipy na akce

e Piedpremiéra nové kolekce (,tajuplnd ochutnéavka®)
e Pobidky ke sledovani nasi znacky na Instagramu

e Soutéze

e Otéazky na fanousky (,Jste pripraveni na vikend?“) - vedeni dialogu

Nemtzeme pouze spoléhat na organicky dosah naSich piispévki. Mame tedy v planu
spustit facebookové placené kampané, které pritdhnou do naseho e-shopu potencialni zakaz-
niky. Dalsi kampané budou zajistovat lajky na nasi facebookové strance, abychom si tak
vybudovali publikum, které mizeme pravidelné oslovovat.

Instagram

Podobné jako na Facebooku se zde budeme snazit byt aktivni. Oba kanély chceme zak-
tivovat alespon 14 dni ptred spusténim, abychom tak nalakali nasi cilovou skupinu, dostali se
do jejiho povédomi a splnili tak prvni marketingovy cil.

Twitter

Zde budeme psat nase nézory, sdilet rizné citaty apod. Twitter budeme brat spise jako
doplnék k predeslym dvéma sitim.

Pinterest

Na Pinterestu bychom chtéli vytvorit ,tabuli“ fotek, které vystihuji nasi znacku. At uz se
bude jednat o predstavitele cilové skupiny nebo treba rizné momentky z hudebnich festivalu.
Nesporné vyhoda je, Ze se muzeme prezentovat za pomoci cizich fotek.
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Soundcloud a Youtube

Zde budeme vytvaret playlisty a hudebni mixy pod nasim jménem. Posluchaci nas zde
mohou sledovat a pripadné se prokliknout na nas e-shop.

Public relations

Napiseme tiskovou zpravu a udélame vse proto, aby o nas moédni, lifestylové a panské
magaziny napsali. Nyni pracujeme na vytvoreni media listu.

Spoluprace s blogy

Radi bychom oslovili blogery, ktefi maji Siroké publikum c¢tenaiti. Pokusime se domlu-
vit vzajemnou spolupraci, piipadné ihned zaslat tricko. V této fazi zjistujeme, jak takové
spoluprace probihaji.

Déle bychom radi nasli ambasadora znacky. To znamena néjakou vefejné zndmou osob-
nost, kterd by se pravidelné ukazovala v nasich produktech. Bohuzel ¢eska scéna nenabizi
nékoho, kdo by pro nas byl jasnou volbou. Nejvice se ndm predbézné zamlouva napt. Ben
Cristovao.

Jeden ze zakladateli se chysta zalozit modni blog, kde by ,nenédpadné&* propagoval pro-
dukty od yen3k.

Blog
Martin Svach Pinterest
Facebook
Eventy
Instagram
Spoluprace
Lookbook.nu P P
socialni sit S www.yen3k.com < s blogery
pro blogery
/ \ Twitter
Lookbook
Sponzoring
Youtube Ambasador
Soundcloud znacky

socialni sit pro
hudebniky

Obrézek 8.8: Komunikac¢ni kanaly, skrz které se spotiebitel dostane na e-shop
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8.6 Organizac¢ni plan

8.6.1 Vybér pravni formy podniku a ti¢etnictvi

Rozhodli jsme se pro zacatek nezakladat spolecnost s ru¢enim omezenym. V tuto chvili
mame maly rozpocet na prvni kolekci a administrativni poplatky spojené se zalozenim ob-
chodni spolecnosti by nas ze zacatku zbytecné finanéné zatizili. Pfevod Zivnosti je béhem
dalsich t¥i let jeden z hlavnich cili. Do té doby si budeme vSe navzajem fakturovat a veskeré
vydaje (a zisky) budeme délit napil.

Jak uz bylo zminéno vyse, v prvnim roce fungovani si chceme nasi znacku ,provérit”, zdali
je schopna obstat na trhu. Zalozeni spolec¢nosti je pro oba spolec¢niky velky zavazek a neradi
bychom byli svédky toho, kdy budeme muset nechat nasi spole¢nost po prvnim nevydareném
roce zaniknout.

8.6.2 Tym a kompetence

Tym se sklada ze dvou lidi. Da se Tici, ze se oba podilime na vSech ¢innostech, které sou-
visi s chodem znacky. VSechny kroky spole¢né konzultujeme a dukladné promyslime. Vzdy
je ale dobré védét, co ma kazdy z nas primarné na starosti. Kompetence jsme rozdélili na-
sledovné:

Martin

e Marketing

e Navrh kolekci

e Distribuce

e Komunikace se zakazniky
Filip

e Technologie a vyroba

e Grafika

e Finance

e Komunikace se zakazniky
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8.7 Hodnoceni rizik a navrh jejich reSeni

Dodavatel ukon¢i ¢innost /spolupraci

Tomuto riziku se vyhneme tim, ze vyrobu objedname u alternativniho dodavatele. To
plati i pfi problémech s kvalitou ¢ opakovanou nespolehlivosti pfi dodani zbozi.

Neefektivni marketing

Marketingové aktivity budeme samoziejmé neustale vyhodnocovat a monitorovat. S na-
sim budgetem bohuzel velkou kampan nespustime, ale budeme se snazit byt ve svych akti-
vitach maximélné efektivni. Stojime si za svym produktem, nyni ho musime dostat ke své
cilové skupiné. Na to samoziejmé potfebujeme penize, takze vétS§inovou ¢ast prostiedki,
které vydélame, reinvestujeme do marketingu.

Tézkosti pri financovani znacky
Zde zalezi na tom, jakou bude mit znacka po prvnim roce perspektivu. Jestlize shledame,

7e za neuspéchem spocivala nedostateéna propagace, vyhodnotime, zdali bychom si neméli
na podnikani piijcit penize®, které vyuZijeme pravé na marketing.

5Zde by piipadalo v tvahu, bud'to najit investora, nebo pozadat o ptjcku rodinné piislusniky.
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8.8 Financ¢ni plan
Naklady na vyrobu jednoho kusu: 253 K¢

Prodejni cena: 600 K¢
Marze: 347 K¢

Kolekce Léto 2015

Jednorazové naklady
Foceni 10 000 K¢
Vzorky na foceni 5 000 K¢
E-shop 1 800 K¢
Marketing 12 000 K¢
| CELKEM | 28 800 K& |

Tabulka 8.2: Jednorazové naklady CAPEX

2 stiihy; 6 rtuznych barev; velikosti S, M, L, XI. Celkem 48 kombinac{

Stiih 1 S | M| L | XL | Pocet ks | Naklady Trzba
Barva 1 2 1413 2 11 2 783 K¢ 6 600 K¢
Barva 2 2 1413 2 11 2 783 K¢ 6 600 K¢
Barva 3 2 14 1] 3] 2 11 2 783 K¢ 6 600 K¢
Barva 4 2 14 ]3] 2 11 2 783 K¢ 6 600 K¢
Barva 5 2 14131 2 11 2 783 K¢ 6 600 K¢
Barva 6 2 14 ]3] 2 11 2 783 K¢ 6 600 K¢
CELKEM | 12 |18 | 18 | 12 66 16 698 K¢ | 39 600 K¢
Stiih 2 S | M| L | XL | Pocet ks | Naklady Trzba
Barva 1 2 1413 2 11 2 783 K¢ 6 600 K¢
Barva 2 2 1413 2 11 2 783 K¢ 6 600 K¢
Barva 3 2 14 ]3] 2 11 2 783 K¢ 6 600 K¢
Barva 4 2 14 1] 3] 2 11 2 783 K¢ 6 600 K¢
Barva 5 2 14|31 2 11 2 783 K¢ 6 600 K¢
Barva 6 2 14 ]3] 2 11 2 783 K¢ 6 600 K¢
CELKEM |12 | 18 | 18 | 12 66 16 698 K¢ | 39 600 K¢
[Obastiihy | | [ | | 132 [33396 K& | 79 200 K&

Tabulka 8.3: Naskladnéni pred spusténim e-shopu
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48

E-shop Meésic Celkem | Celkem | Doskla | Hruby | Cisty zisk
347 Ké/Ks Ks trzby | dnéni | zisk (Hruby -
6. [ 7.18 [0 E-shop capex)
Pesimistickd | 26 | 23 | 25 | 27 101 60600 0 60600 | -1 596 K¢
varianta
Reédlny odhad | 32 | 36 | 37 | 33 138 82800 0 82800 | 20 604 K¢
Optimisticka | 38 | 43 | 40 | 39 160 96000 4554 | 91446 | 26 720 K¢
varianta

Break even point = 104 prodanych tricek

Tabulka 8.4: Scénére prodeju
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Kolekce Podzim / Zima 2015

Jednorazové naklady
Foceni 10 000 K¢
Vzorky na foceni 5 000 K¢
E-shop 0 K¢
Marketing 35 000 K¢
Naskladnéni 33 396 K¢
CELKEM 83 396 K¢

Tabulka 8.5: Jednorazové naklady (CAPEX)

2 stiihy; 6 ruznych barev; velikosti S, M, L, XL
Celkem 48 kombinaci

Stfih1 | S [ M | L [ XL [ Pocet ks | Naklady Trzba
Barval |2 [ 4 ]3] 2 11 2783 Ké | 6600 K&
Barva2 | 2 [ 4 ]3] 2 11 2 783 K& | 6600 Ké
Barva3 | 2 | 4] 3 [ 2 11 2 783 K& | 6600 Ké
Barva4d | 2 | 4] 3 [ 2 11 2783 K& | 6600 Ke
Barva5 | 2 | 4] 3 [ 2 11 2783 K& | 6600 Ke
Barva6 | 2 | 4 [ 3 [ 2 11 2783 Ké | 6600 K&
CELKEM [12]18 18| 12| 66 |16 698 K& | 39 600 K&
Stfih2 | S | M | L [ XL [ Pocet ks | Naklady Trzba
Barval |2 [ 4 ]3] 2 11 2783 Ké | 6600 K&
Barva2 | 2 [ 4 ]3] 2 11 2783 Ké | 6600 K&
Barva3 | 2 [ 4 ]3] 2 11 2 783 K& | 6600 Keé
Barva 4 2 1413 2 11 2 783 K¢ 6 600 K¢
Barva5 | 2 | 4] 3 [ 2 11 2783 K& | 6600 Ke
BarvaG | 2 | 4 | 3 [ 2 11 2783 K& | 6600 Ke
CELKEM [ 12]18 |18 | 12 66 | 16 698 K& | 39 600 K&
|Obastiihy | | [ | | 132 [33396 K& | 79 200 K¢ |

Tabulka 8.6: Pocdateéni naskladnéni

49
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50
E-shop Mesic Celkem | Celkem | Doskla- | Hruby | Cisty zisk
Ks trzby dnéni zisk (Hruby -
10. | 11. [ 12. | 1. | 2. | 3. E-shop capex)
Pesimisticka | 43 | 40 | 54 | 38 | 44 | 36 255 153000 | 31119 | 121881 | 38 485 K¢
varianta
Realny odhad | 55 | 52 | 67 | 47 | 50 | 46 317 190200 | 46805 | 143395 | 59 999 K¢
Optimisticka | 68 | 63 | 78 | 53 | 54 | 64 380 228000 | 62744 | 165256 | 81 860 K¢
varianta

Break even point = 139 prodanych tricek

Tabulka 8.7: Scénére prodeju
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8.9 Harmonogram

Kvéten 2015

e Objednani vzorkt a nafoceni kolekce
e Zapoceti ,poodhalovani znacky na soc. sitich

e Dokonceni webovych stranek
Cerven 2015

e Spusténi kolekce Jaro / Léto 2015

e SpusSténi kampané na socialnich sitich
Cervenec

e Spoluprace s blogerem
Zari 2015

e Finalni pripravy kolekce Podzim / Zima 2015

e Objednani vzorku a nafoceni kolekce
e Spusténi kampané na socidlnich sitich
Rijen 2015
e Spusténi nové kolekce
Prosinec 2015

e Vyhodnoceni roku 2015

o1



Kapitola 9
ZAavér

Cilem mé bakalarské prace bylo vytvoreni kvalitniho teoretického zakladu, jez mi po-
skytne znalosti a informace k zalozeni, tvorbé a naslednému fizeni moédni znacky. Dil¢im
cilem bylo zhotoveni podnikatelského zaméru, jez byl vytvoren pro odévni znacku yen3k, za
niz stoji nekonvenéni filosofie a kvalitni a dobfe zpracovany produkt. Pusobit bude v oblasti
streetwearové mody, ktera si za posledni léta vydobyla respektované misto na ulicich mést
po celém svété.

Préace je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. V teoretické ¢ésti se zabyvam
problematikou zaloZeni Zivnosti, podstatou a strukturou podnikatelského planu a v nepo-
sledni fadé strategickymi a marketingovymi analyzami a nastroji. Podstatna ¢ast teoretické
¢asti spocivala ve sbéru a ziskavani informaci a védomosti z oboru marketingu moédnich zna-
¢ek. Tyto znalosti jsem cerpal z anglicky psanych knizek autori, pochazejicich zpravidla z
Velké Britanie, kde je marketing moédnich znac¢ek uznavanou marketingovou disciplinou a
patii zde mezi absolutni svétovou $picku.

V praktické ¢asti jsem vypracoval podnikatelsky plan odévni znacky yen3k. Tento plan
bude nyni slouzit jako interni dokument pro osoby jakkoliv zainteresované do fizeni znacky.
Mizeme do néj pravidelné nahlizet, upravovat ho a bude ndm k dispozici jako prirucka,
diky které nase znacka ztistane po celou dobu existence konzistentni. Bylo velmi piinosné
formulovat své vize, utfibit si cile do budoucna, vyhotovit strategické analyzy, zevrubnéji
popsat cilovou skupinu, zhotovit marketingovy plan, cely zamér podportit ¢isly ve finanénim
planu a na konec, v priloze, rozebrat naSi konkurenci. Kladl jsem dtraz na to, abych v
podnikatelském planu vyuzil poznatky nabyté v predeslé ¢asti bakalarské prace. Snazil jsem
se postupovat dle uvedené struktury a popsat veskeré nélezitosti, které souvisi se zalozenim
a néasledného tvorby modni znacky.

Po zhodnoceni celé price jsem se ujistil, ze odévni znacka yen3k méa potencial pro to, aby
uspésné penetrovala trh, a aby se dvojice zakladateli tésila z jeji existence. Mezi silné stranky
rfadim neottely koncept a filosofii, libivy design tricek, vybornou kvalitu a nizkou cenu, kteréa
je ospravedlnéna pravé zajimavym piibéhem, ktery stoji za znackou. Mezi slabé stranky patii
maly pocatecni kapital, nizké povédomi o znacce, vyssi vyrobni naklady a nizky rozpocet
na marketing. Co se tyce posledni slabiny, jsme pfipraveni nedostatek prostfedkiu vyvazit
vétsim mnozstvim casu, ktery budeme investovat do finan¢éné nenaro¢nych marketingovych
aktivit, mezi néz patii napriklad socialni sité nebo spoluprace s blogery.
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Jak uz bylo uvedeno vyse, znacka yen3k neni zakladana pouze a jen z divodu genero-
vani velkych zisku. Zakladatelim je jasné, Ze fizeni modni znacky je béh na dlouhou trat
a muze trvat nékolik let, nez se znacka stane respektovanym hracem ve svété streetwearové
mody. Nyni mame, dle mého nazoru i za velkého piinosu této bakalarské prace pro samot-
nou znacku, slusné nakroceno k tomu, abychom si v pristich mésicich ziskali pozornost nasi
cilové skupiny. S potéSenim mohu napsat, ze diky teoretickym zakladim a néasledné tvorbé
podnikatelského zadméru jsme nyni pripraveni vstoupit na trh. Préce mi pfinesla teoretické a
praktické poznatky, které mi budou do budoucna jisté ku prospéchu.



Kapitola 10

Summary

The aim of this thesis was creation of a good theoretical basis, which will provide the
author with knowledge and information for establishing, building and consequent management
of a fashion brand. A partial goal was to write the business plan of yen3k fashion brand,
behind which stands especially unconventional philosophy and quality, well-processed product.
This brand will operate in area of streetwear fashion, which in recent years has earned
a respected place on the streets of cities around the world.

The thesis is divided into two parts, theoretical and practical. In the theoretical part
the issue of the establishment of a small business, nature and structure of the business plan
and strategic marketing analysis and tools are described in detail. A substantial portion of the
theoretical part consisted of collecting and obtaining information and knowledge in the field of
marketing fashion brands. This knowledge author gathered from the English-language books
from authors, usually coming from the UK where fashion marketing is respected marketing
discipline and is considered as one the most progressive in the world.

In the practical part of the thesis author developer the business plan of yen3k fashion
brand. This plan will serve as internal document for any person involved in brand management.
These persons can regularly inspect and edit it. This plan will be available as a guide, through
which the brand will remain consistent throughout its life. Author focused on using knowledge
gained in the previous part of this thesis.

After evaluation of the entire work, author made sure that the clothing brand yen3k
has the potential to successfully penetrate the market, and that the two founders can enjoy
its existence. Strengths include fresh concept and philosophy, attractive designs, excellent
quality and low price, which is justified with an interesting story behind the brand. The
weaknesses include a small start-up capital, low brand awareness, higher production costs
and low marketing budget.

Now yen3k is, in author’s opinion, even in the large contribution of this thesis for the
brand itself, able to get the attention of its target group. Author is pleased to write that
because of the theoretical foundations and the subsequent creation of the business plan yen3k
is now ready to enter the market.
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Priloha A

Externi analyza SLEPTE

Socialni vlivy

Jsme presvédceni o tom, Zze méme skvély produkt, kterym jsme schopni oslovit nasi
cilovou skupinu. Filosofie znacky a positioning zapada do zivotniho stylu naseho segmentu.
Miize se stat, ze ¢asem naSe stiihy prestanou byt trendy a moderni. Sledujeme ale pribézné
svét streetwearu a jsme pripraveni oba produkty inovovat.

Streetwearova moda ziskava na popularité, na tkor hnuti preppy'. Chceme tento trend
podchytit a oslovit mladé muZze po celé Evropé.

Z toho duvodu jednu z klicovych roli bude hrat nase komunikaéni strategie, zejména ob-
sah, kterym budeme zasobovat nasi cilovou skupinu. Vérime, Ze jim mame co nabidnout,
a ze se nam podaii prodat filosofii znacky a design produktii. Jestlize se tak stane a oslo-
vena skupina provede prvni nakup, je zadouci, aby se nedostavilo zklaméni z obdrzeného
produktu. Proto musime dbét na kvalitu a servis (distribuce, reklamace apod.), na ktery si
nas segment velmi potrpi. Jednim z nagich dlouhodobych cila je, aby se pro nase fanousky a
pravidelné zakazniky stala znacka lovebrandem.?

Legislativni vlivy

Zadné zvlastni legislativni omezeni pro zalozeni moédni znacky neexistuji. Staci jen zvolit
legélni pravni formu podnikani a #idit se obchodnim zakonikem. Na vSech produktech musi
samoziejmé byt informace o materialu, péci apod.

Ekonomické vlivy

Tricka yen3k v porovnani s konkurenci patii spiSe do nizsi cenové kategorie, proto jsme
presvédceni, ze kupni sila cilové skupiny je vysoka. Z vlastni zkusenosti z médniho priumyslu
vime, ze 600 K¢ (cena naseho tricka) je hrani¢ni ¢astka, za kterou je typicky Cech ochoten
koupit znackové tricko. Navic, muzi, ktefi maji v oblibé streetovou médu jsou ochotni a jsou
zvykli za obleceni utracet mnohem vétsi ¢astky. Nasi vyhodou tedy je, Ze necilime na , typické”
¢eské muze. Z povahy nasich cilovych segmentt je zfejmé, Ze tito muzi disponuji finan¢énimi
prostiedky (umeélci jako fotografové, designéfi, tatéfi apod.) Doufame, ze cilova skupina bude

'Méda vyznagéujici se formalnim obledenim, které si dotyény obléka kazdy den. Vyznacuje se blazery,
motylky, strakatymi ponozkami apod.
27Znacka, které je zakaznik vérny a neakceptuje zadné substituty.
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kupovat nase zbozi diky tomu, Ze filosofii znacky prijmou za svou, oblibi si originalni stfihy a
oceni kvalitu zpracovani. Nejvétsi hrozbou je vycerpani financénich zdroji, nas - zakladatel,
nebo enormni navyseni vyrobni ceny jednoho tricka, ze strany nasSich dodavatelti materidlu a
sluzeb. V tomto piipadé musime zhodnotit, zdali se vyplati nadale spolupracovat s nynéjsim
dodavatelem a pripadné pak navazat spolupraci s dodavatelem alternativnim.

Politické vlivy

Od jakychkoliv politickych vlivi se distancujeme. V nasi filosofii politika nehraje zddnou
roli.

Jedinym rizikem mize byt velké kolisani japonského jenu, ktery pifimo ovliviiuje cenu
naSich produkti. Nyni se ¢eska koruna nachazi ve fazi poklesu, tudiz cena nasich tricek bude
o néco malo vyssi nez 600 K¢. Japonsky jen patfi mezi nejsilné€j$i mény, a tak v budoucnu
neoc¢ekavame nikterak rapidni kolisani, které by mohlo ovlivnit vyrazné nasi cenovou strate-

gii. I kdyby nastala krize, tak zpravidla jsou vykyvy kurzu zejména ke koruné v dobé krize
velké. Od zari 2008 do tnora 2009 posilil jen az o 100%.

Technologické vlivy

Spiékové technologie stfihii tizce souvisi se Spickovym produktem. Tricko musi dobte sedét
na téle, musi se pfijemné nosit a nikde nesmi vytvaret pnuti. Ostatné v tomto sméru nas
potkavalo spoustu problémii - vystiidali jsme nékolik Svadlen a nechali si usit desitky vzorki,
dokud jsme nebyli se v8im plné spokojeni. Jakmile jsme se dopracovali k finalnim stfihtim,
dodali jsme technické Sablony svadlenské firmé, ktera podle nich mohla zacit sit tricka urcena
k prodeji.

Produkt je stéZzejni kdmen celého odévniho byznysu, a jakmile jsme nebyli ve stavu jej
zékaznikim dodat, tak jsme se nemohli posunout dale.

V tuto chvili chceme spoustét nové kolekce minimalné dvakrat roc¢né. Priprava jedné ko-
lekce zabere dva mésice Casu.

Ekologické vlivy

Tricka budou vyrabéna z materialti obsahujiciho 100% bavinu. V pocatcich existence
planujeme vyrabét produkty v Ceské republice — tim pédem prispéjeme k nizsi devastaci
zivotniho prostiedi, z hlediska nenaroc¢né logistiky. V pribéhu dalsich kolekci se rozhodneme,
zda se vydat cestou niz§i vyrobni ceny (a poohlédnout se po vyrobé napiiklad v Turecku)
anebo naopak pokracovat ve vyrobé v Ceské republice a pripadné zahrnout tento fakt do
nasi marketingové strategie (nyni to neplanujeme). Neni v nasich silach a ani to neni nase
primarni motivace, ovlivnit samotnou vyrobu textilu a zajistit tak, aby byla k zivotnimu
prostiedi Setrnéjsi.



Priloha B

Portertiv model péti konkurencnich sil

Riziko vstupu nového konkurenta

Na tento trh vstupuje novy konkurent kazdou chvili. Po finan¢ni strance vstup samotny
neni nikterak narocny (pak zéavisi na marketingové strategii). Naopak ¢asova naro¢nost je
mnohem vyssi. Zasadni je, jak dlouho dokéze znacka fungovat, jak dobife bude mit promys-
lenou strategii a jak ispésné si béhem existence bude budovat image. To se mnoha znackam
nedaii, a jestlize nemaji velké finan¢ni prostiedky na marketing, tak brzy skon¢i v zapomnéni.
Novych konkurentti se nebojime — je to zbytecné, jelikoz uz nyni je konkurenc¢ni prostredi
velmi saturované.

Rivalita konkurence

Na popisovaném trhu panuje zdravéa rivalita. Kazda znacka se soustfedi sama na své
produkty, fanousky a strategii, a tak je pro ni bezpfedmétné svadét konkurencni boje. Ba
dokonce ¢asto vznikaji rizné kolaborace mezi jednotlivymi znackami. Jedinym bojem mezi
znackami tak muze byt jen rychlost, s jakou na trh uvedou nové produkty, které vychazeji z
poslednich trendu.

Smluvni sily dodavatela

Toto je oblast, na kterou se musime pred spusténim a v prvnich mésicich po spusténi
nejvice zamérit. V ramci jednoho a toho samého dodavatele, mame dodavatele upletu (latka,
ze které se budou &it tricka) a $vadlenskou dilnu, kde se nam postaraji o usiti findlniho
produktu. Pti hledéni idealnich partnert jsme diikladné probrali vSechny varianty a dospéli
jsme k zavéru, ze vyrobu ze zac¢dtku musime realizovat v Ceské republice. Potfebujeme byt
nyni flexibilni pfi zadavani prvnich vzorka pred spusténim novych kolekei. Mame kontakty
na textilni manufaktury v Portugalsku a Bangladési, ale tam vyrobu vzorka v tuto chvili
nelze realizovat z mnoha divodi:

1. Dlouhé casové intervaly mezi zadénim vzorki a jejich doru¢enim a naslednou piripadnou
reklamaci a s tim spojené naklady.

2. P1i spolupraci jsme museli objednat minimélné 500 ks.

3. Bylo by zadouci mit v manufaktute agenta, ktery by dohliZel na vyrobu. Ten by si bral
provizi z kazdého kusu, takze bychom tolik neusetrili.
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Po dlouhém hledani jsme nasli primarni a alternativni dodavatele v Ceské republice. I za
cenu vyssich nakladi chceme mit v této fazi dohled nad vyrobou a kvalitou zbozi. Rizika jsou
takovéa, ze primarni dodavatel miize ukon¢it ¢innost, zvednout ceny nebo zkratka z néjakého
diavodu ukonc¢it spolupraci. Tehdy mize byt prechod k alternativnimu dodavateli zdlouhavy
a naro¢ny, proto je potfeba uz nyni sepsat rizikovy scénar, podle kterého budeme postupovat.

Smluvni sily odbératela

Nyni budeme nase produkty prodavat pres jediny distribu¢ni kanal a tim je nas e-shop.
7 hlediska cenové strategie a vysSich vyrobnich nakladi v soucasnosti neplanujeme oslovit
retailové Tetézce. Nasi zakaznici jsou zejména ekonomicky zdatni mladi muzi ve véku 18 —
33 let. Blize budou popséani v ramci segmentacni strategie.

Substituce

Neni tricko jako tricko. Spousta muzi samoziejmé nefesi, co si na sebe kazdé rano oblecou,
coz je naprosto prirozené, ale konec koncti tito lidé nepatii do nasi cilové skupiny. Jestlize
shanite pouze néjaké tricko, mate na vybér z tisice moznosti. Méda ale spociva v tom, ze
nam dava moznost se néjak definovat, seberealizovat a umoznuje nam zaroven nékam patfit
a odlisovat se. Z toho duvodu hodné lpime na nasi filosofii a identité. V nasich produktech
vlastné svétu néco sdélujete, davate najevo svij postoj a nazor, bez toho aniz byste rekli
jediné slovo. Vize jsou to, co nas znacky od sebe samotnych odlisuje. Nové vzniknuvsi znacky
nemaji potfebu kopirovat hlavni myslenku a podstatu samotného vzniku od jinych znacek,
protoze by to znamenalo, Ze ti, kdo jejich produkty nosi, jsou také jen kopie. Takhle v
odévnim primyslu nikdo nechce byt vniman.

Misto tricka si lidé mohou obléci kosile, na tricko si mohou vzit mikinu, ale nikdy se
nemiuze stat, ze by se tricka vytratila z obchodii a z povrchu zemského. Tricka jsou nesmrtelna
a téch dobrych neni nikdy dost.



Priloha C

Konkurence znacky yen3k

RELIGION CLOTHING

Charakteristika:

Znacka Religion je zndma piedevsim v Anglii, kde ji ve svém sortimentu mé spousta
mistnich e-shopt. Pochéazi z vychodniho Londyna a zaloZena byla jiz na poc¢atku 90. let. Od
té doby se v jejich kouscich objevila spousta celebrit, jako naptiklad Madonna nebo Rihanna.
Tricka jsou po designové strance velmi dobte zpracovana a vzdy nesou jejich typicky rukopis,
¢imz je vysity kiiz na zadech. Jejich produkty si nikdy s zadnou jinou znackou nespletete.
Piivod: Anglie
Co vyrabi: Tricka, tilka, mikiny, kosile, dziny,
bundy, boty, dopliky
Zastoupeni v CR: Ano, jeden kamenny obchod
Cena tricka bez potisku: 800 K¢
Cena tri¢ka s potiskem: 1300 K¢
Typické motivy: Lebky, tetovani, Zeny, alkohol,
drogy, klubova kultura, anarchie, Londyn, Britanie,

“opotiebovany” material

HYPE

Charakteristika:

Zmacka HYPE byla spusténa teprve v roce 2011 a stala se takika pfes noc nedostatkovym
zbozim. Na facebookové strance maji nyni pres pil milionu fanouski. Tricka jsou lehce
rozeznatelna diky jejich velkému logu, které se vzdy objevuje na pfedni ¢asti tricka. Logo,
které spociva primo na hrudniku, prekryva i rizné vzory - pokud je tricko celé potisténo,
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a je jejich neprehlédnutelné poznéavaci znameni. Mnoho velkych evropskych e-shopt nabizi
jejich produkty.

Puvod: Anglie

Co vyrabi: Tricka, tilka, mikiny. dziny, dopliky
Zastoupeni v CR: Kamenné prodejny Topman

Cena tricka: 850 K¢

Typické motivy: Kvétiny, celoplo$né potisky,

momentalni trendoveé vzory

JUDAS SINNED

Charakteristika:

Znacka zalozend v Anglii v roce 2009 si pomalu, ale jisté ziskévé prizen vyznavacu stree-
tové luxusni mody. Designy jejich potiskt na trickach jsou sice jednoduché, ale o to vice
nadc¢asové. Jako vSechny predeslé znacky i Judas Sinned pracuje se svym rukopisem a ne-
snazi se nikoho kopirovat. Jejich tricka se vyznacuji skvélym stfihem a dycha z nich luxus.

v s

Ostatné tomu odpovidé i vyssi cenovka. Co se samotnych tricek tyce, maji pomérné Siroky
sortiment stfihi a potiski, takze si kazdy prijde na své.

Pivod: Anglie

. Co vyrabi: Tricka, mikiny, dziny. kosile, svetry
Zastoupeni v CR: Ne

Cena tricka: 1600 K¢

Typické motivy: Kvétiny, potisky na zadech,
tetovani, nabozenské motivy, momentalni trendové

vzory, rockova hudba
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GOOD FOR NOTHING

Charakteristika:

Znovu znacka pochézejici z Anglie, které se v logu usidlil motyl. Na svych strankach to
vysvétluje tim, ze i z néceho tak ,nehezkého”, jako je housenka se dokaze stat prekrasny
motyl. Good For Nothing = |, Podcenovali té, nevérili ti. .. Tak je presvédc o opaku. Znacka
mé za sebou teprve prvni kolekci, ktera se ji naramné vydarila, uvidime, jak se ji povede
nadale.

Pivod: Anglie

Co vyrabi: Tricka, mikiny
Zastoupeni v CR: Ne

Cena tri¢ka: 1000 K¢

Typické mativy: Kvétiny, mze, bila,
cernd a cCervena barva, zajimaveé
sestithany produkt z razné barevnych

a vzorovanych upletn

BOY LONDON

Charakteristika:

Nejstarsi a zdaleka nejvice kultovni znacka v naSem vybéru, zalozena byla uz v roce 1976.
Zmacku, ktera vznikla v undergroundu v punkové subkultufe, uz na sebe oblékli celebrity jako
je Andy Warhol, Madonna a dalsi. Od té doby ji ptijali za svou snad vSechny subkultury
napti¢ 80. a 90. léty. Jejich specifické potisky ztstavaji neménné a symbolizuji tak néco, co
pretrva véky. BOY LONDON pry musi svoji hlavni kamennou prodejnu v Londyné naskladnit
novym zbozim kazdy tyden.
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Puavod: Anglie

Co vyrabi: Tricka, mikiny, bundy
Zastoupeni v CR: Ano, e-shop
Cena tricka: 1300 K¢

Typické motivy: Orlice

ASOS/H&M /ZARA

Charakteristika:

Fast fashion! obchody jsou rovnéZ nasi konkurenci. Maji totiz obsahly sortiment jednoba-
revnych tricek ruznych stiihi, které vynikaji svoji nizkou cenou. Muzete si je vzit pod kosili,
do posilovny, do obchodu, anebo k dzinsim, stylovym botdm a doplihkim vecer do baru.
Jsou nesmirné univerzalni a ve vSech ,privodcich Satnikem moderniho muze” se doctete, ze
by jich mél mit spravny muz doma alespon sedm. Konkuruji nam zejména ve velmi nizké
cené a designem bez jakéhokoliv potisku. Pokulhavaji vsak, co se tyka materidlu a originality.

Pived: Anglie (ASOS), Svédsko (H&M),
Spanélsko (Zara)

Co vyrabi: Vie

Zastoupeni v CR: Kamenné prodejny (H&M,
Zara), ASOS provozuje v Anglii e-shop, ktery
poskytuje zadarmo postovné do celého svéta
Cena tricka: 200 - 400 K¢

Typickeé motivy: Bez potisku, rizné stiihy

1Retézce, jez naskladiiuji oble¢eni, které teprve pred par dny predstavili designéfi na moédnich molech.
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ELEVENPARIS

Charakteristika:

Tak i mecca veskeré mody, Francie, se dockala svého zastoupeni. ELEVENPARIS patii do
kategorie prémiovéjsich znacek. Spolupracuje s designéry zvuénych jmen, vynika prvotiidni
kvalitou s durazem na kazdicky detail. Od roku 2003, kdy byla zalozena, si nasla cestu
k vyznavac¢im streetwearu po celém svété. Ve svych designech kombinuji humor, popovou
kulturu s rockovymi kofeny a minimalismus v duchu souc¢asné mody. Podle tidaji na jejich
webovych strankach se jejich kolekce pravidelné objevuji ve vice nez 1450 obchodech ve 25
zemich.

Piivod: Francie

Co vyribi: Ve

Zastoupeni v CR: E-shopy s médou

Cena tricka: 1200 K¢

Typické motivy: Celebrity a jiné kultovni osobnosti

(napf. 1 Simpsnovi), kniry, naboZzenstvi




Priloha D

Grafické porovnani konkurencnich
znacek s yen3k

M Religion

W Hype

H Judas Sinned

B Good For Nothing
B BOY LONDON

M Fast Fashion

T Eleven Paris

Hyen3k
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Priloha E

Moodboard znacky yen3k
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Priloha F

Manifest znacky yen3k

We know that they try hard. That they want to be admared, liked and accepted. That they
strive to follow trends and eat the greenest vegan bullshit, while drinking that huge caramel
machiatto latte capuccino. That they try to be the clever ones in the room.

And we also know why you are here.
Because you give 0 FCKS.
Youve stopped chasing them. Youve stopped pretending that you care.

You feel free to live your life selfishly. Because at the end of the day only thing that matter
1S Yyou.

Let them see the price. It’s not about constant wondering if everybody likes you. It’s about
you and your endless passion to make it count.

Let them see that you are fully focused on your own shit. You don’t need to prove them
anything. Let them see that you just don’t care.

Because when you truly don’t care what anyone thinks of you, you have gotten dangerously
close to something called freedom.

And that’s all you need.
We are ¥3K. Fverything and always for ¥3K.

Welcome to the club.
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éesky preklad;

Vime, Ze se zoufale snazi. Chtéji bijt obdivovant, oblibeni a vSeobecné prijimani. Krecovité
ndsleduji jakiyjkoliv trend a konzumuji ten nejzelenéjsi veganskej blaf, zatimco k tomu usrkd-
vaji karamelové machiatto latte capuccino. VZdycky chtéeji byt za ty nejchytre)si siroko daleko.

A taky vime, proc jsi tady.

Je ti to vsechno iplné volny.

UZ nejgsi ten pes, kterej se za tim honi. Prestal jsi pTedstirat, Ze ti na nécem zdleZi.

Jsi v pohodé s tim, kdyZ si svij Zivot budes Zit sobecky podle svijch pFedstav. ProtoZe na
konci toho vseho zdleZi jen na tobé.

Jen at vidi cenovku. Jen at vidi, Ze se soustredis jen sam na sebe. Nemusis jim vibec nic
dokazovat. UkaZ jim, Ze si se uZ davno povznesl nad veskerej bullshit.

ProtoZe aZ prestanes resit, co si o tobé mysli ostatni, tak se nebezpecné blizko dostanes k
nécemu, cemu se Tikd svoboda.

A to je vlastné vsechno co potiebujes.
Jsme ¥3K. Vsechno a vZdy za 3000 ¥.

Viteg v klubu.



Priloha G

Cile a plany do budoucna

Cile jsme rozdélili do ti{ kategorii, a to na kratkodobé, stfednédobé a dlouhodobé (hori-
zont péti let). Yen3k bude mit podobu mikro podniku o dvou lidech, proto v tuto chvili neméa
smysl spekulovat, jak by situace mohla vypadat za 10 let. Chceme se soustfedit zejména na
prvni kriticky rok fungovani.

Kréatkodobé cile do horizontu jednoho roku (Duben 2016):

e Uvést na trh uspésné prvni kolekci 2015
Klicové faktory pro tispésny vstup na trh jsou nasledujici:

1. Spustit takové marketingové aktivity, abychom vytvorili buzz u nasi cilové skupiny,
dostali se do jejich povédomi, a aby provedli nakup.

2. Bezproblémové fungovani a prvotiidni spolupréace s dodavateli.

e Docileni nejvice optimistické varianty zisku, viz. finan¢éni plan.
e Spolehlivé a véas dodavat zasilky zakazniktm.
e Zachovat kvalitu zbozi.

e Uskutecnovat v rdmci nizkého rozpoctu tspésnou komunikacni kampan, dostat se do
povédomi Ceské streetwearové scény a tvorit identitu znacky.

e Uvést kolekei Podzim / Zima 2015.

e Pracovat na rozsifeni nabidky na boxerky, ksiltovky, tilka a tricka s % rukavem.

Stfednédobé cile do horizontu 3 let (Duben 2018):

e Pfevod Zivnosti na s.r.o.

e Snizit naklady na vyrobu produkti / pfesunout vyrobu do jiné zemé.
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Prodavat své produkty v nejméné 15 retail obchodech po celé Evropé.

Docilit maximélni mozné nabidky nékolikero druhti produkti.

Ziskat loajalni zakladnu zékaznik.

Vyuzit zkuSenosti a zalozit sesterskou prémiovou znacku a rozsitit tak sortiment.

Dlouhodobé cile do horizontu 5 let (Duben 2020):

e Chceme byt zavedenou a respektovanou globalni streetovou znackou s rozséhlou fa-
nouskovskou zékladnou.



Priloha H

Rozpocet na rok 2015

Po vyhodnoceni nasich finan¢nich moznosti jsme se rozhodli, Zze budeme velice opatrni
pri stanoveni rozpoc¢tu. Prvni rok nam ukaze, jestli mame Sanci na tspéch a pro tento ,ex-
periment® jsme si vyclenili nasledujici prostredky.

Rozpocet rozlozen dle harmonogramu:

e Pred spusténim:
10 000 K¢ Lookbook

2000 K¢ reklama na Facebooku a Instagramu

e Pri a po spusténi 1. kolekce:
10 000 K¢ reklama na Facebooku a Instagramu

e Pred spusténim 2. kolekce
10 000 K¢ Lookbook

5 000 K¢ reklama na Facebooku a Instagramu

e Pri spusténi 2. kolekce
15 000 K¢ reklama na Facebooku a Instagramu

e Po spusténi 2. kolekce:
5 000 K¢ reklama na Facebooku a Instagramu

Celkovy rozpocet na rok 2015: 57 000 K¢
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