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Anotace

Bakalarska prace ,,Navrh podnikatelského planu vyrobniho a designového studia
s dirazem na marketingovou ¢ast“ ma za cil zpracovat redlny business plan uvedeni
nového produktu na trh v rdmci zavedené znacky. Prace je rozdélena do dvou casti.
V teoretické Casti jsou definovany stézejni pojmy a zasady pro sestaveni podnikatelského
planu. Prakticka ¢éast obsahuje samotny podnikatelsky plan, vypracovany podle struktury
predestiené v teoretické cCasti, dale informace o firmé, popis zamysleného produktu,
definovani kli¢ovych marketingovych aktivit, a to dle provedenych analyz SLEPT, SWOT
a Porterova modelu péti sil. Soucasti praktické casti je téz financni plan, ve kterém je
analyzovana finan¢ni z4téz podnikatelské zdméru pro znacku. V praktické Casti je téz

vyhodnocen vyzkum mezi potencidlnimi zdkazniky uvedené¢ho podnikatelského zdméru.
Kli¢ova slova

Podnikatelsky plan, business plan, designové studio, analyza SWOT, SLEPTE, Portertiv

model péti sil, marketingovy plan. finan¢ni plan, dotaznik.

Annotation

The Bachelor's thesis entitled "Draft of a Business Plan of a Manufacture and Design
Studio Emphasizing the Marketing Part" is aiming to create a realistic business plan for a
new product launch within an established brand. The work is divided into two parts. The
theoretical part defines main terms and principles for drawing up a business plan and the
practical part describes an actual actionable business plan created by structure described in
the theoretical part. The practical part contains information about the company, description
of the planned product, defined key marketing activities which are based on analysis such
as SLEPT, SWOT and Porter's analysis of five forces. Part of the practical part is also
dedicated to the financial plan which evaluates the financial burden of the business plan for
the brand. The practical part also contains information regarding carrying out research

among the target group of potential customers.
Keywords

Business plan, design studio, SWOT, SLEPT, Porter's five forces analysis, marketing plan,

financial plan, survey.
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Uvod

Zahajeni podnikani, ¢i pouze jeho rozsiteni, v podob¢ jakéhokoli podnikatelského zaméru
je v dnesni dobé pomérné komplikované. Podnikateliim brani pfedevSim piesycenost trhu.
Dle dostupnych dat z CRIF - Czech Credit Bureau pfesdhne letosni rok pocet zaniklych
firem rekordni mez deseti tisic a pocet fyzickych osob, které by se chtély podnikatelsky
angazovat, bude opét stagnovat (CRIF, 2017). Proto je dalezit¢ mit na pocatku nového
podnikatelského zaméru jasné definovany podnikatelsky plan, ktery pomtize dosahnout
vyty€enych cilil a zaplnit tak nalezenou mezeru na trhu. Podnikatelsky plan je uzite¢nym

nastrojem k zajisténi finan¢nich prostfedkll a osloveni pfipadnych investorii nebo bank.

Znacka Native Handcraft zaznamenala znatelny nariist prodejii piisluSenstvi pro produkty
znacky Apple (Satista.com). Spolu s timto trendem se rozristad i mnoho podnikatelskych
subjektl, které pfichazeji na trh s produkty a sluzbami, kterymi na tento trend reaguji.
Ptikladem takové firmy je napf. Native Handcraft, kterd se zaméfuje mimo jiné téZ na
prodej ochrannych designovych krytd na mobilni zafizeni znacky Apple a Samsung.
Znacka si zakldda na vyrob€ produktli z netradi¢nich surovin, jako jsou naptiklad dievo
nebo kamen. Co se prodeje krytli na mobilni zafizeni tycCe, neni tato znacka na naSem trhu
sama. V Ceském prostredi vSak neexistuje lokalni firma, kterd by se zamérovala na vyrobu

drevénych prisluSenstvi pro notebooky.

Plvodné mélo byt zdmérem této bakalaiské prace sestavit poc¢atecni podnikatelsky plan
vyrobniho a designového studia. AvSak vzhledem k tomu, ze doty¢né studio jiZz na Ceském
trhu ptisobi a znacka Native Handcraft je pomérné znama v ramci své cilové skupiny, je
zamérem této prace vytvofit podnikatelsky plan pro uvedeni nového produktu na trh.

Z tohoto diivodu je v nasledujicim textu patrné odchyleni od piivodni teze.
Tato bakalaiska préace je rozdélena na dvé ¢asti, a to ¢ast teoretickou a praktickou.

V teoretické Casti bude teoreticky ukotven pojem podnikatelsky plan a budou popsany jeho
jednotlivé casti. Text bude klast diraz na teorii obsahovych analyz jako napt. SLEPTE,
Porteriv model péti sil a analyzy SWOT, které pifimo souviseji s marketingovou ¢asti
prace. Analyzy pak budou ptimo vyuzity v praktické ¢asti, kde je cilem vytvotit konkrétni
podnikatelsky plan. V ramci tohoto business planu budou vyuzity autorovy vlastni

zkuSenosti z minulych let, kdy v dané firmé ptsobil.



V praktické ¢asti je kladen hlavni diraz na vytvofeni marketingového planu s konkrétni
komunikacni strategii. V ramci toho bude mimo jiné zjisténo, zda o zminény podnikatelsky
zamer bude viibec zdjem a na kolik je realna jeho uspésnost, jaka je idealni cilova skupina
¢1 jaky je cenovy prah. K témto ucelim bude vyuzito dotaznikového Setieni. V zavéru

budou zhodnocena rizika spojena se zamyslenym podnikatelskym zadmérem.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Podnikatelsky plan

Podnikatelskym planem rozumime pisemny dokument sepsany vrcholnym vedenim firmy,
ktery popisuje vyznamné externi a interni faktory souvisejici se zahajenou podnikatelskou
ginnosti. Jde o dokument, ktery konkretizuje zdméry autora do budoucna (Srpova, Rehot,
2010, s. 59). Podnikatelsky plan je tak chapan jako koncepce budovani podniku nebo jeho
¢asti. Jedna se v zakladu o pisemny dokument, ktery autorovi planu pomaha nejprve
v pocatcich vytvaret potfebné podminky pro zahdjeni podnikatelské Cinnosti, ale téz
pozdéji, kdy je napomocen pii Fizeni jiz zabéhlych podnikatelskych aktivit (Cerveny,
Ficbauer, Hanzelkova, Kefkovsky, 2014, s.1).

Je hned nékolik divodi, proc¢ je dobré sestavit podnikatelsky plan. Patfi mezi né napiiklad
ovéfeni toho, zda je nédpad redlny a zivotaschopny, potfeba nalézt chybé&jici financni
prostiedky ¢i nového spolecnika, piipadné snaha informovat zaméstnance nebo obchodni
partnery (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011, s. 14). Podnikatelsky plan je tedy
vytvafen zpravidla u ptileZitosti zah4jeni podnikatelské Cinnosti, v souvislosti s pozadavky
vlastnikii nebo jako podklad pro zhodnocovani nového podnikatelského zaméru (Veber,

Srpové, 2008, s. 98).

Ugely zhotoveni podnikatelského planu délime dle Vebera a Srpové (2008, s. 98) na
vnitini (interni) subjekty a vnéjsi (externi) subjekty. Uvnitt firmy funguje podnikatelsky
plan jako podnikatelsky a kontrolni nastroj, jakoZ i podklad pro rozhodovaci proces. Pro
vnéjsi subjekty je podnikatelsky plan dané firmy dilezity hlavné kvili moznosti analyzy
firmou zamyslenych investicnich programii nebo pro pfipravenost firmy uchazet se

o podnikatelskou podporu apod.

Podnikatelsky plan by mél konkrétné vyjadifovat podnikatelovy cile a zaméry jeho
podnikové strategie. Mél by byt téZ nastrojem pro realizaci danych cilt v kazdodenni praxi

firmy (Cerveny, Ficbauer, Hanzelkova, Ketkovsky, 2014, s. 3).

Pozadavky na formu podnikatelského planu se rizni podle odliSnych preferenci investort
nebo bank. V dnes$ni dobé néktefi investofi, zejména z diivodu nedostatku casu,

uptfednostnuji tento dokument formou prezentace. Naopak u bank se mizeme setkat s tim,



ze jsou od nich vyzadovany fady dopliujici dokumenti a informaci (Srpova, Svobodova,
Skopal, Orlik, 2011, s. 14). Staitkkova (2007, s. 99) dodava, ze dokument musi obsahovat

takové¢ informace, které odpovidaji na otazky dané cilové skupiny investora.
Titulni list

Na titulni list podnikatelského planu patii obchodni jméno firmy, logo a datum vyhotoveni.
Déle je mozné zde umistit adresu firmy a kontakt na odpovédnou osobu, ktera za sestaveni
planu odpovida. Je doporuceno zde téz uvést nasledujici formulaci: ,,Vsechny udaje tohoto
podnikatelskeho planu jsou duveérné. RozmnoZovani a predavani tretim osobam je

dovoleno jen se souhlasem autora nebo vyse uvedené firmy* (Veber, Srpova, 2008, s. 100).
Shrnuti

Shrnutim rozumime tzv. executive summary, tedy zhuStény popis toho, co je ve zbytku
dokumentu zpracovano podrobnéji. Jako osnova shrnuti nam dle Srpové a kol. (2011, s.

16) poslouzi nésledujici body:
e Jaké produkty poskytujeme?

e V cCem jsou naSe produkty lep$i nez u konkurence a v Cem spociva jejich

konkurenéni vyhoda?
e Jaka je specifika trhu a trznich trendii, chovani zédkaznikt, velikost trhu a jeho rist?

e Jakeé jsou klicové osobnosti?

narocnost, potieba cizich zdroji, délka financovéani, urokovéa sazba, schopnost

zplaceni cizich zdroj)?

Cerveny a kol. (2014) uvadgji, Zze ackoliv se shrnuti objevuje v napsaném dokumentu na
prvnich mistech, doporucuje se psat jej az nakonec. Shrnuti obsahuje divody, pro¢ byl
dany podnikatelsky plan sepsan. Tato cast podnikatelského planu méa v potencidlnim
investorovi vzbudit zvédavost a chut’ precist si zbytek textu. Srpova a kol. (2011, s. 16) téz
varuje pred tim, aby shrnuti nebylo myln¢ chapano jako uvod a doporucuje, aby nebylo

krat$i néz dvé€ strany a delsi nez sedm stran.



Popis podnikatelského zaméru

Podstatou této casti podnikatelského planu je dikladné vysvétleni shledavané
podnikatelské pftilezitosti. Je nutné uvést, jaky prospéch vyplyvd z nasi nabidky pro
zékaznika a v ¢em spocivad naSe vyhoda oproti konkurenci. Z této Casti musi Ctenar
dokumentu jasné pochopit, v ¢em je nads produkt jiny a pro¢ je vyhodné&jsi kupovat od nas,
a ne od konkurence (Srpovd, Svobodové, Skopal, Orlik, 2011, s. 16). Popis

podnikatelského zaméru musi zodpovedét nasledujici otazky:

e Jakeé jsou souCasné motivy autora podnikatelského planu?

e Co si od podnikatelského zadméru autor slibuje?

e Jaké jsou zdroje konkurencni vyhody?

e Jaké faktory zaruci uspéch daného podnikatelského zaméru (napf. népad, cena,

technické detaily)? (Stankova, 2007, s. 100)
Popis produktu

Soucasti podnikatelského planu by mél byt 1 popis produktu, kde se autor v piipadé
produktu vénuje jeho fyzickému vzhledu a v pfipad€ sluzby jejim specifickym
vlastnostem. Bez této ¢asti nemtize autor pozdéji kvalifikované uvazovat o budouci situaci
na trhu ani o obratu firmy. Nejdiive se tato pasdz vénuje produktim, které budou
zajiStovat nejvetsi ¢ast naSeho obratu. Pro podloZeni nasi konkurenceschopnosti je vhodné
tuto ¢ast doplnit jesté o srovnani s konkuren¢nimi produkty a ptipadné také o prizkum
trhu, ktery se tyka nejnovéjsich pozadavki zakaznika (Veber, Srpova, 2008. s. 102). Autor
by se mél téz zminit o sluzbach dopliujicich firemni nabidku produktid, jako napft.
o opravafskych pracich, servisni podpofe zakaznikl, zaSkoleni pro spravné uZivani

vyrobku apod. (Srpové, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011, s. 16).
Cile firmy

Firemni cile prakticky charakterizuji to, ¢eho chce podnik v budoucnu dosahnout. Déavaji
smysl firemnimu poslani a poméhaji formulovat strategie (Dedouchova, 2001, s. 12). Cile
jsou casto definovany ekonomickymi charakteristikami. Podnikatelské subjekty uvadéji

m. j. trzby, zisky a navratnost. Cile firmy mohou byt ale téz v roviné socidlni, jako jsou



kuptikladu budovani image, sponzorstvi, vetfejn¢ prospésné akce, nebo se mohou zaméfit
na rast podniku ¢i konkurenéni boj (Stanikova, 2007, s. 3). Orientace podniku vyhradné na
ekonomické ukazatele, napiiklad na ROI (Return Of Investments), mize firmu svést ke
Spatnému rozhodnuti. Takova rozhodnuti pak maji za nasledek opomijeni krokt, které jsou
pro podnik vyznamnéj$i v dlouhodobém horizontu (Dedouchovd, 2001, s. 13). Autorem
vytyCené cile by mély spliiovat charakteristiku SMART. Tato metoda popisuje, jaké by
mély vysledné cile byt (Staiikkova, 2007, s. 3):

e S —specific: specifické, pfesné popsang;
e M — measurable: métitelné;
e A —achievable: dosazitelné, akceptovatelné;
e R —realistic: realné;
e T —timed: jasn¢ vymezené v Case.
1.2 Popis vlastnikii a pracovnikii

Fotr a Soucek (2005) pisi, Ze této ¢asti podnikatelského planu vénuji pozornost prevazne
investofi. O uspéchu firmy podle nich ¢asto rozhoduyji ti, kdo stoji v jejim vedeni. Proto by
mél autor na tomto misté predstavit klicové osobnosti daného projektu. Hlavnimi
informacemi, které je tteba v této Casti uvést, jsou zejména vzdélani, praktické zkusenosti a
pokud moZno i zkuSenosti z fidicich pracovnich pozic. Je také mozné v piilohdch zvetejnit
cely zivotopis dané osoby. Tato kapitola slouzi také pro samotné autory podnikatelského
planu, aby si byli schopni redlné uvédomit vlastni moZnosti (Srpova, Svobodova, Skopal,
Orlik, 2011, s. 17). Je téz piihodné popsat detailnéji strukturu firmy a uvést pocet
zamé&stnancl, piipadné jejich kvalifikaci. Zaroven lze popsat také organizacni zaclenéni
jednotlivych pracovnich pozic do celkové struktury (Srpovéa, Svobodova, Skopal, Orlik,
2011, s. 18).

1.3 Okoli firmy

V ramci popisu podnikatelského zaméru by se mél autor vénovat i problematice okoli

firmy, které je pro firmu jak souborem pfileZitosti, tak zaroven i1 ohroZeni. Veber a Srpova



(2008, s. 102) mluvi o tzv. €initelich v§eobecného okoli, které jsou pro firmu mimo dosah
jejiho firemniho ovlivilovani. Tyto faktory by ale mély byt dostateéné dobie
identifikovatelné, aby na né firma mohla efektivné reagovat. Srpova, a kol. (2011, s. 22)
dodavaji, ze na rozbor okoli je piihodna analyza PEST. Relevantni okoli firmy je
pfedstaveno jejimi konkurenty. Nemély by tedy chybét informace o silnych a slabych
strankéach nasich nejsilnéjSich ptfimych konkurentii (Veber, Srpova, 2008, s. 102).

1.4 Situacni analyzy

1.4.1 Analyza SLEPT

Dle Srpové a kol. (2011, s. 164) je analyza SLEPT analyzou makroprostiedi, tedy vnéjsiho
prostiedi podniku. Jeji ndzev oznacuje jednotlivé oblasti, jimZ se analyza vénuje. Jde tedy
o komplexni pohled na stdle se ménici okoli firmy. UmoZznuje ndm analyzovat ptipadné
dopady zmén v makroprostfedi na nami ptipravovany projekt (Srpova, Svobodova, Skopal,
Orlik, 2011, s. 164). Umoznuje tak analyzovat nejen eventudlni ptilezitosti, nybrz i hrozby,

které prichdzeji z vnéjSiho prostiedi. Faktory analyzy SLEPT jsou:

e S —socialni faktory;

L — legislativni faktory;

¢ E — ekonomické faktory;

P — politické faktory;

T — technologické faktory.

Obdobou analyzy SLEPT je analyza PEST,pfi niz je aplikovana tatdz logika. Rozdil
spo¢iva v tom, Ze analyza PEST zahrnuje pouze politické, ekonomické, spoleCenské a

technologické faktory, pfi¢emz opomiji faktory legislativni (Jakubikova, 2013, s.100).

Socialni faktory

Do socidlnich faktord ovliviiujicich firmu fadime demografické charakteristiky

makroprostfedi podniku, jako jsou napi. velikost populace, v€kova struktura, pracovni



preference nebo etnické rozlozeni. Radime sem i postoje a zivotni Uroven obyvatelstva.

Zkoumaji se vSak také jiné faktory, jako kupf. Groven vzdélani nebo traveni volného Casu.
Legislativni faktory

Analyza legislativnich faktori se zabyva dopadem zakonl ¢i vyhlasek na cinnost
podnikéni, kterou se firma zabyva. Patii sem obchodni pravo, danové zakony, politika
exportu a importu, statni regulace a dalsi legislativni omezeni. Tyto faktory mohou firmé
znesnadnit jeji aktivity, proto je dulezité si uvédomit tyto piipadné komplikace vcas.

Takovy postup umozni se na n¢ efektivné pripravit.
Ekonomické faktory

Tato Cast podnikatelského planu se zabyva celistvou makroekonomickou situaci jak na
trhu, na kterém se firma pohybuje, tak i na trzich, které ptimo ovliviiuji firemni podnikani.
Do téchto faktorti se fadi mira ekonomického ristu, mira nezaméstnanosti, irokova mira,
vyse hrubého doméaciho produktu, faze hospodaiského cyklu, mira inflace a jiné. Do této

kategorie patfi také napt. dostupnost finan¢nich ptijéek nebo uvéra.
Politické faktory

Vyznamnymi faktory, které mohou ovlivnit firemni po¢inani, jsou politicka situace zem¢ a
jeji stabilita. Zasadni je prostfedi bez vyraznych zmén na poli politiky, nebot’ zmény
politické zmény maji velky dopad na piasobeni jakéhokoli podnikani. Do politickych
faktorti fadime — mimo vyse uvedeného — také klicové organy a utrady pro piedstavovany
projekt, soucasnou politickou stranu ¢i jednotlivce u moci. Autor podnikatelského planu

musi téz brat v potaz zahrani¢ni konflikty ¢i jinou regionalni nestabilitu.
Technologické faktory

V této Casti planu se analyzuje technologicky rozvoj, podpora inovaci, nové technologie,
regulace primyslu ze strany vlady, rychlost zastardni konkrétnich technologii apod.

StéZejni je napf. podpora vlady nebo novy vyzkum v oblasti podnikani, kde firma ptisobi.
Ekologické faktory

Analyza SLEPTE, rozsifena oproti SLEPT o jeden faktor, zkouma navic ekologické vlivy



spojené s podnikdnim. V této Casti se plan zabyva napt. moznostmi recyklace a postojem
vlady k ekologii v ur¢itém sektoru podnikani;zkouma se téz, zda je konkrétni podnikdni

ekologickymi faktory néjak ovlivnéno (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011, s 165).
1.4.2 Portertiv model sil

V ptipadé¢ tohoto modelu, ktery definoval Michael Porter (Porter, 1979), jde
o analyzu mikroprostfedi, tedy vnitiniho prostfedi podniku. Jsou pfitom analyzovany
externi faktory, které maji na podnik a dany trh nejvétsi vliv. Diky této metodé Ize urcit
rizika a hrozby, které ohrozuji podnikani na urcitém trhu. Porter definoval pét kritickych
faktori pusobicich na podnik. Jsou to: konkurence, sila dodavateld, sila odbérateld,

potencialni konkurence a substituty na trhu.
Konkurence

Dle Portera (1998) jde o analyzu konkurence v daném odvétvi. Konkurenci jsou mysSleny
takové podniky, které v daném odvétvi nabizeji stejny nebo podobny produkt ¢i sluzbu.
Pokud je konkurence slabd,ma podnik prilezitost zvysit cenu a dosdhnou vétsiho zisku.
Naopak plati: je-li konkurence velkd, dochazi k cenové valce, a ta pak limituje ziskovost a

sniZuje vynosy.
Sila dodavateld

Dodavateli myslime podniky, které zasobuji danou firmu materidlem pottebnym pro jeji
vlastni podnikani. Sila dodavatell roste, je-li pfimo umérnad sniZeni jejich poctu. Pokud

podnik nemtiZe urcitého dodavatele zménit, a je tak na ném zavisly, roste 1 jeho sila.
Sila odbérateli

Odbératelem je minén zakaznik; ti maji rizné potfeby, jejich riizné mnoho a pozaduji jinou
kvalitu produkt. Pokud ma urcity podnik maly pocet kupujicich, roste jejich vyjednavaci

sila. Mzou tak apelovat naptiklad na cenu, jakoZ i1 na kvalitu poskytovaného vyrobku.

v

zbozi nakupuje.
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Potencialni konkurence

Jedna se o miru rizika vstupu novych konkurenti do dané¢ho odvétvi. Podnikatel musi tak
vzit v potaz moznost potencidlnich konkurentl, ktefi mohou piimo i nepiimo ohrozit jeho
podnikatelsky model. Tento jev se objevuje predevSim v novych odvétvich, které jsou

atraktivni pro fadu novych firem i investort.
Substituty na trhu

Timto pojmem rozumime produkty, které nabizeji stejnou funkci nebo hodnotu. Takovyto
substitut mize byt spotfebitelem snadno zaménovan s nasim produktem, a stat se tak pro

n¢j konkurenénim (Porter, 1998).

Nova konkurence

Konkurenéni

prostiedi Odbératelé

Dodavatelé

Substituty

Obrazek 1: Porteriiv model péti sil, vlastni zpracovani (dle Porter, 1998)
1.4.3 Analyza SWOT

Posledni vhodnou analyzou, kterou je dobré do podnikatelského planu zasadit, je analyza
SWOT; jde o vyusténi vysledki interni a externi analyzy (Cerveny, Ficbauer, Hanzelkova,
Ketkovsky, 2014, s. 136). Autor této analyzy, Albert M. Humphrey, v letech 1960—1970
ptisobil v oblasti obchodu a managementu jako poradce a konzultant (Srpova, Svobodova,

Skopal, Orlik, 2011, s. 174). Metoda SWOT je dobrym vychodiskem pro vyslednou
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strategii, nebot’ dobra strategie je takova, kterd minimalizuje hrozby externiho prostfedi a
predestird vyuziti budoucich ptilezitosti, pficemz maximalné vyuziva silnych stranek firmy
a neutralizuje jeji slabé stranky (Veber, 2009, s. 533). Metoda SWOT je tedy zalozena na

silnych a slabych strankéch, ptilezitostech a hrozbach:
e Strenghts — silné stranky;
e Weaknesses — slabé stranky;
e Opportunities — piilezitosti;
e Threats — hrozby.

Je dilezité si pfitom uvédomit, ze cilem neni vy€erpat seznam silnych ¢i slabych stranek,
ptilezitosti a hrozeb, nybrz je zahodno pracovat pouze s t€émi polozkami, které jsou
podstatné. Proto se doporucuje vybrat za kazdou kategorii maximalné pét polozek (Srpova,
Svobodova, Skopal, Orlik, 2011, s. 175). Ptili§ mnoho uvedenych faktd totiz spise
znemoznuje jejich nasledné vyuziti. Do matice SWOT by tedy méla pfijit pouze

strategicka fakta (Cerveny, Ficbauer, Hanzelkova, Ketkovsky 2014, s. 136).
Silné a slabé stranky

Siln¢ a slabé stranky chdpeme jako skute¢nosti, které ptinaSeji bud’ vyhody, nebo
nevyhody, a to jak podniku, tak i jeho zdkaznikiim. Jedna se o skutecnosti, ve kterych je

dany podnik lepsi ¢i horsi neZ jeho konkurence (Jakubikova, 2013, s. 129).
PrilezZitosti

Prilezitosti, vyplyvajici z charakteru okoli firmy, jsou bézné chapany jako moznosti pro
rust a rozvoj. Pravé tak pftilezitosti pomahaji neutralizovat hrozby (Veber, 2009, s. 533).
Bé&Zzné jde o skutecnosti, které mohou zvysit poptavku ¢i 1épe uspokojit zdkazniky, a tak

pfinést firme tspéch (Jakubikova, 2013, s. 129).
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Hrozby

Pti analyze budoucich i souCasnych hrozeb okoli je tfeba vychazet jak z hrozeb

makrookoli, tak 1 mikrookoli podniku (Veber, 2009, s. 533). Hrozby jsou trendy, které

Mrve

1.5 Marketingovy plan

Z této casti podnikatelského planu by se mél investor dozvédét, jakym zpiisobem
podnikatel dostane svlij produkt k zdkaznikovi. Této Casti byva zpravidla vénovana velka
pozornost, nebot’” marketing — a nasledné i1 prodej — maji velky vliv na budouci uspéch
firmy (Srpové, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011, s. 22). Marketingem rozumime fidici a
spolecensky proces, kterym skupina ¢i jednotlivec uspokojuji sva pfani a potieby v procesu
vyroby a smény vyrobk ¢i jinych hodnot. Jde o moderni podnikatelskou filozofii, v jejimz
sttedu je zdkaznik a jeho potieby, proces planovani a realizace koncepce cenové tvorby,
podpory a tvorby ideji, zbozi a sluzeb s cilem uspokojovat individudlni i spolecenské
potteby (Pelsmacker, Geuenes, Bergh, 2003, s. 23). Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s.
16) je marketing cestou k ziskani zdkaznika a nalezeni cesty, jak uspokojit jeho potieby a

prani ve svété saturovaném Sirokym repertodrem produktd a sluzeb.

V ramci této kapitoly se autor vénuje strategiim vychdzejicim z marketingového mixu
(Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011, s.23). Marketingovy mix je dle Pelsmackera,
Geuensoveé a Bergha (2003) oznaceni souboru taktickych néstroji; jde o abstraktni pojem
nadfazeny konkrétnim nastrojiim,koncept umoznujici podniku upravit nabidku podle ptéani
zakaznikl na cilovém trhu. Uvedeny mix je téZ znam pod zkratkou 4P, nebot vychazi
z nasledujicich ¢tyf nastrojl, jimiZ jsou: product — produkt, price — cena, place — distribuce
a promotion — propagace.N¢kdy se v mixu objevuje 1 paté P, totiz people — lidé, lidské
zdroje (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 16). V dnes$ni dobé¢ se setkavame i1 s jinymi
adaptacemi tohoto mixu, napi. se 4C — customer value — hodnota pro zakaznika, customer
cost — naklad vynaloZzeny zdkaznikem, convenience — pohodli, communication —
komunikace (Pfikrylovd, Jahodova, 2010, s. 17), nebo 7P, coZ je marketingovy mix
v podobé, ve které jsou ptfidany dal§i tii P, a to: politics — politicko-spolec¢enské
rozhodnuti, public opinion — vetejné minéni) a people — lidské zdroje (Srpova, Svobodova,

Skopal, Orlik, 2011, s.23).
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1.5.1 Produkt (product)

Produkt je zakladni slozkou marketingového mixu a predstavuje konkrétni nabidku
podnikatelského subjektu. Dle Sedlackové a Buchty (2006, s. 30) ma autor popsat
produkty uvadeéné na trh, jejich zivotni cyklus a konkrétni atributy. Autor by mél téZ zminit

objemy a sortiment, v némz budou zminén¢ vyrobky vyrabény (Fotr, Soucek, 2005, s. 39).
1.5.2 Cena (price)

Cena dle Foreta (2003, s. 2011) vyjadiuje vztah nabidky a poptavky na daném trhu. Cena
je zdrojem prostredkii (Pelsmacker, Geanes, Bergh, 2003, s. 24) a na jeji vySce a stabilité
zavisi existence a prosperita podniku. Stanovenim ceny autor urCuje svou pozici
v hierarchii spotiebitelti. Diky cené je podnik schopen ovlivnit nakupni rozhodovani a
zaroven téz upeviiuje svou konkurenéni pozici. (Srpové, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011,
s.24). Fotr a Soucek (2005, s. 244) dodavaji, Ze cenova strategie se odviji od nakladové
struktury, konkurence, poptavky, firemnich cilii a faze zivotniho cyklu produktu, jakoz i od
pravnich a regulacnich opatfeni. Podle Srpové a kol. (2011, s. 24) zde autor mize volit z

n¢kolika variant tvorby ceny, jimiz jsou:

e orientace na preziti — jde o postup, ktery volime tehdy, kdyz podnik musi Celit

velké konkurenci nebo nahle zméné na cilovych trzich;

e orientace na maximalizaci zisku— cena se stanovi tak, aby pfinesla maximalni

zisk, tedy maximalni miru vynosu investic;

e orientace na co nejvyssi podil na trhu — cena se ustanovuje na zéklad€¢ cen
konkurence a za uUcelem ziskani nejvy$Siho podilu na trhu. Ceny budou tak
vzhledem ke konkurenci primérné az podprimérné, ale vétSinovy podil na

cilovém trhu pfinese nejvyssi maximalni zisk.
1.5.3 Distribuce (place)

V podnikatelském planu je nutné popsat prodejni strategii a popsat vyuziti jednotlivych
distribu¢nich cest. Autor v této Casti popisuje napi. to, jak budou zajiStovany vSechny
prodejni aktivity, zdali bude podnik vyuZzivat prodejni mezi¢lanky, s jakymi obchodnimi

spolecnostmi bude navédzéana spoluprace a zda bude dochazet ke spolupraci velkoobchodu
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(Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011, s. 25).
1.5.4 Propagace (promotion)

Na tomto misté autor podnikatelského planu definuje druhy propagace. Je potieba zvolit
adekvatni média,kterd se zaméfi na potencidlni zdkazniky, predmét sdileni a opatfeni
k podpote prodeje. Obvykle jde o nejviditelnéjsi slozku marketingového mixu. Pomoci
volby vhodné komunikacni strategie se autor pldnu snazi stimulovat poptavku, Sifit
informace o existenci produktu, kvalit¢ a zplsobu vyuziti, jakoz i1 podnécovat ve
spottebitelich pozitivni pfistup k danému produktu (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik,
2011, s. 26). V ramci propagace rozliSujeme komunikacni mix, do kterého patii nize

popsané slozky.
Reklama

Jedna se o formu neosobni a zpravidla masové komunikace vyuzivajici riznd média. Jeji
vyhodou je relativné rychly zdsah velkého mnozstvi recipientti. Jde vSak o jednosmérnou
komunikaci, a proto htife nuti k pozornosti a nasledné reakci na ni. Zaroven vyzaduje velké

mnozstvi finan¢nich prostfedkii (Kotler, Armstrong, 2004, s. 637).
Podpora prodeje

Jde o aktivity, které se orientuji na koncového spotiebitele, poptipadé se realizuji
u obchodnich zprosttedkovatelii. Bézné se tyto praktiky vyuzivaji ve formé¢ snizeni cen,
poskytovani kupond, tvorby programi pro loajalni zdkazniky, soutézi nebo vzorki

(Pelsmacker, Guenes, Bergh, 2003, s. 26).
Sponzoring

Timto pojmem oznacujeme obchodni vztah mezi subjektem poskytujicim finance, zdroje ¢i
sluzby a jedincem nebo organizaci, které na oplatku nabizeji prdva a asociace, jeZ mohou
byt komeréné vyuzity. Jde ptfitom o tematickou komunikaci, kdy sponzor poméha
sponzorovanému uskutecnit jeho projekt, zatimco sponzorovany poméaha sponzorovi

naplnit jeho komunikaéni cile (Pelsmacker, 2003, s. 327).
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Public relations

Public relations (PR) je soubor aktivit, jejichz prostfednictvim firma komunikuje se svym
okolim a vSemi jeho subjekty. Jde o komunikaci smérem k subjekttim, se kterymi chce mit
podnik dobré vztahy, konkrétné k zameéstnancim, firmam, médiim, Siroké vefejnosti,
riznym zajmovym skupindm, statnim orgdnim apod. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik,

2011, s. 27).
Osobni prodej

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 125) pisi, ze osobni prodej je forma mezilidského
ovliviiovaciho procesu prezentace produktu nebo sluzby. Pro tuto formu propagace je
stézejni osobni kontakt prodejce a kupujiciho. Vyhodou této formy prodeje je jeji

interaktivnost.
Pifimy marketing

Tato forma propagace vyuziva zejména posStovni zasilky, e-maily, telefon a dalsi
prostiedky, které umoziuji bezprostfedni kontakt pro poskytovani informaci. Cilem je
ziskat okamzitou odezvu a budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky (Kotler, Armstrong,

2004, s. 639).
1.5.5 Moderni marketingové trendy

Soucasné stoleti pfinaSi v marketingové komunikaci mnoho nového. Tim, jak rychle jde
technologicky vyvoj kuptedu, zastaravaji rovnéz teoretické koncepce, které byly diive
v oblasti marketingu aktudlni (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 254). S ptichodem socialnich
siti a internetu v novodobé podobé se zménily nejen potieby zakaznikd, ale i zplsob,
jakym zékaznici konzumuji reklamni obsah. Lidé jsou méné responzivni na reklamni
sd€leni, coz ma logicky za nasledek nutnost transformace komunikacénich aktivit a vznik
novych marketingovych ndstrojii, které nejsou pevn€ ukotveny v tradi¢nim pojeti
marketingového mixu (Constantinides, 2006). Jednou z téchto novych aktivit, které kladou
diraz na personalizovanou komunikaci smérem ke specifické cilové skupiné, je tzv.
influencer marketing, jenZ m. j. zohlediluje také fakt, Ze v dneSnim saturovaném svéte,

pfehlceném informacemi a reklamnimi sdélenimi, je spotiebitel sofistikovanéjsi nez drive.
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Influencer marketing

Tento typ komunikacnich aktivit je zalozen na interpersondlnich principech, které mayji
silngj$§i dopad na rozhodovaci proces spotiebitele nez klasické reklamni techniky
(Goldsmith and Clark, 2008). Skute¢nost, Ze potencialni zakaznici kladou diiraz na nazor
svych zndmych ¢i osob, s nimiz se mohou néjak ztotoznit, je v marketingu zndma jiz
dlouho. Ptichod socidlnich siti, a s nim spojené masové sdileni informaci, vSak tento jev
mnohokrat znasobilo. Lidé tak mohou volné vyjadiovat své preference ¢i naklonnosti k
ur¢itym znackam, a tim Sifit sva — ve své podstaté¢ reklamni — sd€leni napii¢ riznymi
socialnimi sitém 1 jako napt. Facebook, Instagram, Twitter apod. (Jansen, Zhang, Sobel,

Chowdury, 2009).

Influencer marketing je tedy v zasad& proces hledani, vybirani a navazovani kontaktl
s velkym poctem jedinci, kteti sleduji a $ifi na socidlnich sitich marketingovéa sdé€leni skrze
své aktivity na danych platformach (Araujo, Neijens, Vliegenthart. 2017). V soucasné dob¢
se vede polemika o tom, kam by sedal influencer marketing v ramci tradi¢niho
marketingového mixu zafadit. Z dostupné literatury lze vycist, Ze tyto aktivity spadaji pod
sponzoring, placenou reklamu ¢i public relations. V soucasné dob¢, piredevsim v aktualni
podobg, v jaké se s influencer marketingem pracuje, je vSak piihodné tyto aktivity chapat

spise jako soucast eWOM, tedy Eectronic Word of Mounth (Abidin, 2016).
1.6 Finan¢ni plan

Cilem této ¢asti podnikatelského planu je dolozit redlnost a ekonomickou dosazitelnost
podnikatelského zaméru (Veber, 2009, s. 152). Je dilezité si uvédomit, Ze hlavni vystupy
finan¢niho planu tvofi zejména plan vynosi, plan penéznich toki, plan vykazu zisku a
ztraty, rozvaha, finan¢ni analyza, vypocet bodu zvratu, hodnoceni efektivnosti investic ¢i
plan financovani (Srpova, 2011, s. 28). Prvnim krokem ke spravnému sestaveni financniho
planu je propocet zakladnich penéznich prostiedkti k samotnému zahajeni podnikéni.
Takovymi prostfedky myslime vydaje na zaloZeni firmy, nadkup vybaveni ¢i zasob, vydaje
na ngjem apod. V druhém kroku se ptistupuje k sestaveni rozvahy, vykazu piijmu a vydaji
a vysledovky (Stankova, 2007, s. 110). Vzhledem k tomu, ze autor v této praci sestavuje
podnikatelsky plan pro uvedeni nového produktu na trh, zatazuje do financni Casti misto

vykazu pfijml a vydaju kalkulaci Zivotniho cyklu, nebot’ je pro tento ucel piithodnéjsi.
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1.6.1 Rozvaha

Rozvahou rozumime tcetni vykaz, ktery vycisluje vyvoj hmotného a nehmotného majetku
firmy (aktiv) a zdroju jeho financovani (pasiv) (Rickova, 2015, s. 22) . Rozvaha se dle
zédkona o ucetnictvi sestavuje ke konci kalendainiho roku, tj. k 31.12., a k zacatku
nasledujiciho roku, tj. k 1.1. Rozvahu je rovnéz mozné sestavovat v souladu s rokem
hospodarskym, ktery se ale lisi dle odvétvi (viz. §18, 563/1991 Sb., Zakona o ucetnictvi).
Zéakladem rozvahy je tzv. bilan¢ni pravidlo: soucet pasiv se musi rovnat soucCtu aktiv,
nebot’ majetek podniku musi byt kryt odpovidajicim kapitdlem (Kislingerova, Hnilica,

2008, s. 10).
1.6.2 Kalkulace Zivotniho cyklu produktu

Tento strategicky orientovany nastroj umoziiuje odhad fizeni ndkladd a vynost
v konkrétnim ¢asovém obdobi. Jejim smyslem je stanovit ndklady, vynosy a pifipadné téz
zisk produktu vznikajici v prubéhu jeho ekonomického zivotniho cyklu. Kalkulace se tak
vénuje nakladim, které souviseji s jeho vyrobou a distribuci; sem je mozné zaradit téz
naklady spojené s vyvojem a piipravou produktu poptipadé¢ ty ndklady, které koresponduji
s ukon¢enim jeho prodeje (Soljakova, 2009, s. 62).

1.7 Hodnoceni rizik

Tato ¢ast podnikatelského planu slouZi pro vyhodnoceni rizik z dat, kterd jsou ziskdna na
zaklad¢ analyzy SWOT. Je nutné predestfit postup, ktery bude aplikovan na piipadné
rizikové situace a zaroven vytvofit postupy pro pifedchazeni pfedem zjisténych rizikovych
scénait. Rizika jsou zde d€lena na ovlivnitelnd a neovlivnitelnd, vnitini a vnéjsi (Srpova,

Svobodova, Skopal, Orlik, 2011, s. 30.)
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2 Prakticka cast

NATIVE

EST.: MMXII

Native Handcraft
Sidlo: Klimeneska 1246/1
Majitel: Bright Point s.r.o.

V Praze dne 26.11.2017
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2.1 Executive summary

Znacka Native Handcraft, ktera se specializuje se na vyrobu origindlnich produkt pro
denni uziti, byla zalozena roku 2012. Produktové portfolio znacky je relativné Siroké:
zaméfuje se na prisluSenstvi pro elektroniku, jako jsou piedev§im mobilni telefony znacky
Apple a Samsung, vyrobu textilii, zapisnikt, bryli ¢i designovych plechackl. Znacka ma
velmi silnou vizudlni identitu a brand image pojici se s pfirodou, diirazem na pfirodni
materidly, recyklovatelnost a spojeni modernich technologii a ru¢ni vyroby. Jednim
z hlavnich aspektii, které definuji znacku Native Handcraft, je zaméfeni na Cesky trh.
Firma rodinného vzezieni si zakldda na osobnim pfistupu, ktery se promita jak do
komunikace, tak do personalizovanych sluzeb a n¢kterych produkti. Zasadnim aspektem je
pfitom prace se dievem a jeho vyuzivani, kde by ho zakaznici bé&zné necekali.

Nejprodavanéjsim produktem této znacky jsou dievéné a kamenné kryty na telefony.

Podnikatelskym zdmérem je navazat na produktové portfolio a uvést na trh novy produkt,
kterym je dfevéna klavesnice pro notebooky znacky Apple. Klavesnice je vyrobena
z dievéné dyhy a bude dostupnd ve dvou variantach, a to ofech americky a dub. Prodejni
cena klavesnice je stanovena na 1390 K¢&; jako rozSifeni produktu je mozné dokoupit
sluzbu v cené 100 K¢, totiz odborné nalepeni klavesnice na dany pfistroj. Konkurencni
vyhodou tohoto podnikatelského zaméru je velmi maly vyskyt podobnych produkti na
tuzemském trhu a zcela nulovy vyskyt lokalnich znacek vyrabé&jicich cokoli, co by bylo
alespon z ¢asti podobné zamyslenému produktu. Znacka ma téZ vyhodu pramenici ze silné
brand message a svého know-how, a to pfedev§im diky praci se dfevem, které je zakladni

surovinou pro vyrobu daného produktu.

Finan¢nim cilem pro prvni pololeti je prodat okolo Sedesati dievénych klavesnic a
dosahnout hospodarského vynosu okolo 65 000 K¢. Vzhledem k tomu, ze naklady na
vyrobu pljdou pouze na materidl a neni nutna zadnd investice do novych stroju, lze
predpokladat, Ze ptijde o cil realny. Finan¢ni kapital tak bude potieba vyc€lenit predevSim

na marketing, ktery ale v prvni fazi neptesahne ¢astku 15 000 K¢.
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2.2 Dotaznikové Setreni

Pro ucely praktické Casti této bakalaiské prace bylo vypracovano dotaznikové Setfeni, které
probihalo na internetu. Jeho cilem bylo zjistit, zda je podnikatelsky zdmér redlny a zda
bude o produkt zijem, jaky material je tieba na vyrobu pouzit a jakou cenovou politiku

aplikovat. Metodou vyzkumu byl zvolen on-line dotaznik o deseti otdzkach.

Zpracovany dotaznik byl umistén vefejné na socialnich sitich a na profilech znacky Native
Handcraft. Byl ur€en vyhradné pro majitele notebookti znacky Apple, nebot’ praveé oni jsou

cilovou skupinou podnikatelského zdméru.

V ramci tohoto Setieni, které probehlo v obdobi od 11. 9. do 29. 9. 2017, bylo zodpovézeno
celkem 189 dotaznikii. Navratnost dotazniku byla dle poméru zobrazenych/vyplnénych

ptesné 79,2 %. Primérné doba vypliovani dotazniku byla 2 minuty 43 vtefin.

Metoda vybéru respondentl nebyla aplikovana, nebot’ dotaznikové Setieni bylo postaveno
na dobrovolné ucasti vSech odpovidajicich. Diky tomuto postupu bylo mozné Setfeni ud¢lat
a vyhodnotit relativné rychle, bez jakychkoli finanénich narokl. Zaroven vSak bylo nutné
pocitat téZ s nevyhodou toho postupu, jako je napf. nemoznost aplikovat kvantitativni

zobecnéni na daném vzorku respondentd ¢i moznost vychyleni celého souboru.

V tivodni otazce bylo zjistovano, zda respondenti znaji znaCku Native Handcraft. Celkem

44.9 % respondentl odpovédelo ,,ano®, zatimco 55,1 % odpovédelo ,,ne* (viz Ptiloha €. 1).

StéZejnim bodem dotaznikii byl dotaz, zda by respondenti méli zdjem o designovou
dfevénou klavesnici. 136 z nich, tedy 72 %, odpovédélo ,,ano*, zbylych 53 respondentd, tj.
28 %, odpovédelo ,,ne, pfiCemz jako divod nejcastéji uvedli, Ze nechtéji jakkoliv

modifikovat vzhled svého macbooku (viz Ptiloha €. 2 a 3).

Ti respondenti, kteti uvedli, Zze by o zminény produkt méli zajem, jako zvoleny material
preferovali na prvnim misté ofech americky, a to 39,7 %, a na druhém misté pak dub,

celkem 29,4 %. (viz ptiloha €. 4).

Dale bylo v dotazniku zjiStovéano, zda by byl mezi potencidlnimi zakazniky zajem o sluZzbu
expresniho nalepeni kldvesnice na macbook. Zajem o to projevilo celych 72 % dotazanych

(viz ptiloha &. 5).
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Také bylo zjistovéano, jakou maximalni cenu by respondenti byli ochotni za produkt
zaplatit. Nejvice z nich, a to 40,4 %, odpovédélo, ze maximalni jimi tolerovand cena by
byla 1500 K¢. 28,7 % respondentit by bylo spokojeno s cenou do 1200 K¢ a 15,4 %
potencialnich zdkaznika by akceptovalo maximalni cenu 1800 K¢. Nad 900 K¢ by s cenou
neslo 9,6 % dotazovanych, nanejvys 2000 K¢ za nabizeny produkt by bylo ochotno zaplatit
5,9 % dotazovanych (viz Ptiloha €. 6).

Jedinou otevienou otdzkou v dotaznikovém Setieni bylo zjiStovano, zda respondenti maji
zkuSenost s jinou znackou ¢i firmou, kterd na ¢eském trhu nabizi stejny nebo obdobny
produkt. Na tento dotaz pouze dva lidé ze vSech odpovédéli, ze podobny produkt vidéli na

blize nespecifikovanych ¢eskych e-shopech.

Odpovédi na zbylé otazky, které byly zaméfeny na demografické rozloZeni respondentd,
ukézaly, ze nejvice z nich Zije hlavnim mésté Praze a Ze nejCastéji maji o produkt zajem

lidé ve v€kovém rozmezi 21-30 let. (viz ptilohy ¢. 7-9).
2.4 Struktura a rozdéleni firmy

Struktura projektu je velmi jednoducha, nebot’ firma ma jen osm stalych pracovnikll véetné
vedeni. Ve firm¢ plsobi mlady, dynamicky kolektiv a pracovnici jsou rozdéleni do tii

odd¢€leni. Ta jsou spolu navzajem tzce propojena a zavisi na sobg.

Graficko-vyrobni oddéleni vzniklo za ucelem tvorby grafickych designii a nésledné
aplikace koncep¢nich designovych prvkil a vyroby finalniho produktu véetné obalového
designu. JelikoZ jsou grafické prace a vyroba uzce provazany,oboji probiha v jednom
oddé€leni. Grafici pfipravuji propagacni materidly pro marketingové oddéleni nebo se zde
vytvareji produktové ¢i jiné fotografie. Dochdzi tam i k testovani odolnosti a funk&nosti

produktll.V tomto oddéleni pracuji Ctyfi stali pracovnici.

Prodejni oddéleni slouzi k zajistovani vseho, co se prodeje tyce. Toto oddéleni se stara
o koordinaci objednavek, komunikuje s dodavateli surovin, expeduje zasilky a pfijima

reklamace. Toto odd€leni je tvoteno pouze jednim pracovnikem.

Marketingové oddéleni pokryva celou agendu firmy a je pevné provazano se vSemi
pracovniky firmy. V oddéleni pracuji dva pracovnici; naplni jejich prace je prevazné

komunikace se zakazniky prostfednictvim online platforem, tvorba komunikaénich
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konceptii,komunikace s influencery a exekuce komunikac¢nich strategii.

Vedeni firmy je v soucasné dob¢ tvoteno spolecnosti Bright Point s r. 0., ktera tuto znacku
zastfeSuje po strance organizaéni i finanéni, pfi¢emZ ma v projektu vlastni vklad. Celni
predstavitelé Bright Point s.r.o vystupuji také jako mentofi, takze se podileji na

komunikaci s pracovniky a kontroluji spravnosti pracovnich postup.

Bright Point s.r.o

Native Handcraft

Prodejni Vyrobni a grafické Marketingové
oddéleni oddéleni oddéleni

Obrazek 2: Organizacni struktura Native Handcraft, vlastni zpracovani

2.5 Popis produktu

jednd o dievény polep na klavesnici notebookli od znacky Apple. Kldvesnice budou
dostupné v dvojim materidlovém provedeni: v nabidce je americky ofech a dub. Cena za
klavesnici byla stanovena na 1390 K¢. Volitelnou soucasti produktu bude 1 moZnost
expresniho polepeni dané¢ho zatizeni;tato sluzba bude stat 100 K¢. Produkty se stejné jako

dfevéné kryty na mobilni telefony vyrabé&ji pomoci laseru.

Tento novy produkt dokonale dopliiuje celé produktové portfolio znacky Native Handcraft,
nebot’ zapadd do jednotlivych aspektl, kterymi je znacka definovéana. Jak jiz bylo vyse

zminéno, jde hlavné o praci se dievem, spojeni s pfirodou a produkty orientované na
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majitele znacek Apple. Zamysleny produkt by tak mél posunout firemni znacku opét

o néco dal a podkreslit tak message, kterou se snazi §ifit.

Konkuren¢ni vyhodou je fakt, ze znacka Native Handcraft ma dobré vztahy s dodavateli
surovin, s nimiz spolupracuje jiz od doby svého vzniku. Muze tudiz zarucit jak
prodejni kanaly a marketingové aktivity, které napomohou k rychlé implementaci nového
produktu na trh. Za konkuren¢ni vyhodu znacky lze téZ povazovat silnou identitu znacky,
ktera je zalozena na odpovédnosti k Zivotnimu prostiedi, kvalitni designerské praci a

veskrze personalizovanému piistupu k zdkazniktm.

Uvedeni nového produktu na trh znacku finanéné vyrazné nezatizi. Firma totiz disponuje

veSkerym vybavenim, nutnym pro vyrobu,prostory a stroji na vyrobu dfevénych predméti,

a tak v tomhle ohledu nebude nutna velka vstupni investice.

, 1
. i

Obrazek 3: Dfevena klavesnice Native Handcraft, vlastni zpracovani
2.6 Cile spolec¢nosti

Cilem znacky je vytvaret kvalitni a jedinecné produkty doplnéné o piidanou hodnotu

vychézejici z image znacky. Mezi dlouhodobé strategické cile patii tedy velkd spokojenost
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zakaznikl, naplnéni vyrobni kapacity a nepfetrzity vyvoj a rozsifovani znacky. Vyrazny
posun pfi dosahovani dlouhodobych cilii by pak mélo byt otevieni prodejnich prostor a

samotného vyrobniho studia pro vefejnost.

Pro naplnéni téchto cili v minulosti zacala znacka své plsobeni vyrobou designovych
produkti vyhradné pro znacky Apple. Vzhledem ke zpétné vazbé od spotiebiteli bylo
rozhodnuto zavést vyrobu i pro zafizeni znacky Samsung, a tim rozsifit stdvajici podil na
trhu. Nyni se Native Handcraft nachazi v podobné situaci, a proto planuje uvést na trh své
produkty i pro jina zatizeni (notebooky). ktera vSak stale patii do mnoziny primarni cilové

skupiny znacky; jde tedy o majitele produktti znacky Apple.

Na urovni taktického pldnovani chce Native Handcraft ukotvit do roku 2019 své prodejni
kandly v Némecku a Rakousku. V rdmci operativnich plant je vyrobni studio téz
pfipraveno byt stale v pohotovosti, aby bylo schopno efektivné reagovat na zmény
v produktové politice znatek Apple a Samsung, a tudiz upravovat své produkty vzhledem

k témto zmé&nam.

2.7 Situaéni analyzy
2.7.1 Analyza SLEPT
Socialni faktory

Zmény v socialnim prostiedi spoleénosti jsou podnikatelskému zaméru naklonény. Zivotni
trovei obyvatelii, zejména mést, Ceské republiky zvysuje — a to jsou pravé ti zakaznici, na
které¢ se znacka zameétuje (MPVS.cz). Pozitivné plsobicim faktorem je téZ zména
zivotniho stylu a vétsi otevienost k okolnimu prostfedi, a to nejen ze strany mladsi
generace. Zmény, které podnikatelskému zaméru nahravaji, se téZ tykaji konzumniho
dokazi odlisit od okoli. Udavani trendii ve spolecnosti se stdva vysadnim privilegiem

(Mangold, Smith, 2012).

Neptehlédnutelnou sloZzkou spole€nosti je generace tzv. milenidll, tedy mladych lidi, ktefi
dosahli dospé€losti na rozhrani milénia.V soucasné dobé se stile Cast€ji vymezuji proti
konzumu a konformité (The Boston Consulting Group, 2012) a proto ¢asto davaji prednost

spiSe malym a osobitym projektim nez velkym organizacim, od nichz si naopak radi drzi
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odstup. Jejich vkusu mtize projekt Native Handcraft dobte vyhovovat, vzdyt se prezentuje
jako ekologicky odpovédny, se silnym vztahem k Zivotnimu prostifedi a upfednostiujici
prirodni,tedy recyklovatelné materialy. Vzhledem k neustdlému rozvoji z4jmu o zivotni

prostiedi je 1 tento aspekt vyraznym plusem zminény uvedeny podnikatelsky zamér.
Legislativni faktory

Samotny projekt i vétsina jeho dodavatelti jsou subjekty ptisobici na uzemi Ceské
republiky. Zadna vyrazna legislativni omezeni firmu a jeji vyrobu neomezuji, a to ani
povinné zavedeni elektronické evidence trzeb (EET), ktera projekt zCasti zatizila od bfezna

2017. Projekt ma tedy tytéz podminky jako vSechny dal$i konkuren¢ni subjekty.

Stejné jako jiné pravnické osoby na Ceském trhu odvadi firma dané a jiné zdkonem

stanovené odvody. Samoziejmosti je 1 pInéni zavedenych reguli pro bezpecnost prace.
Ekonomické faktory

Ekonomicka situace v Ceské republice je s ohledem na makroekonomické aspekty
priznivd. Od roku 2016 do tfetiho kvartdlu roku 2017 je meziro¢ni vyvoj HDP 5%.
Nezaméstnanost je oproti rokiim letoSnim stale v klesajici tendenci, koncem roku 2017
byla dokonce na urovni pouhych 3,5% (Kurzy.cz). Mizeme tak ptedpoklddat, Ze za
udrZzeni souc¢asnych podminek bude kupni sila obyvatelstva Ceské republiky i nadale

stoupat.

Za ekonomicky faktor, ktery podnikatelskému zdméru nahrava, je v neposledni fadé
konstantni rast prodejit v ramci vSech produktovych fad znacky Native Handcraft. Zisk se

oproti minulému roku navysil o 120 %.
Politické faktory

Politicka situace vzhledem k poslednim parlamentnim volbdm se sice lehce méni,
nepiedpoklada se vSak, ze by se dostavilo velké zhorSeni, které by mohlo mit negativni
dopad na sektory ptimo ovliviiujici podnikdni Native Handcraft. Stabilita Evropské unie je
téz na primétené urovni. Kdyby jakkoli doslo ke znovuobnoveni kontrol a omezeni na
hranicich, nemélo by to mit na podnikatelsky zamér vliv, a to vzhledem k tomu, Ze vétSina

dodavatelti pochazi z Ceské republiky.
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Technologické faktory

Technologie jako takova stoji na pocatku vzniku a relativniho dosavadniho uspéchu Native
Handcraft. Postupna technologizace spolecnosti dava lidem nepteberné mnozstvi moznosti.
Velky rozvoj je patrny témét u vSech cCinnosti. Podafi-li se firm¢ udrzet relativni
adaptabilitu na technologické zmény a novinky ve svéte, lze ocekavat dlouhodobou

prosperitu.

Moderni technologie umoznuji samotnou vyrobu vyse zminéného produktu; laserové
zafizeni je vyuzivano k vyrob€ velké casti produkti znacky. Piesnost, rychlost, a
predevsim celkova efektivnost dneSnich stroji, to jsou faktory, které umoziuje samotné
fungovani projektu. V minulosti by byla samotna vyroba zamysleného produktu zcela

nemozna.

Technologicky vyvoj s sebou ale nese také jista rizika. Zamysleny produkt je zatim piimo
spjaty s vyrobou konkrétniho produktu znacky Apple, ktery vyuziva klasickou klavesnici.
Pokud budouci vyvoj postoupi do faze, kdy klavesnice jiz nebude pro fungovani

notebookl potieba, piestane existovat i trh pro vySe zminény produkt.
2.7.2 Porterova analyza
Analyza stavajici konkurence

Cilem znacky Native Handcraft neni pteprodavat produkty, ale fungovat jako vyrobni
studio se zaméfenim na kvalitni designovou préaci. Znacka tak ptidava ke své image
pfidanou hodnotu, kterou se ji zatim dafi obhajit. Pfestoze stejny produkt v Ceské
republice nikdo nevyrabi, na ¢eském trhu se pohybuje n¢kolik konkuren¢nich firem, které

se zabyvaji m. j. pfeprodejem zahrani¢nich produkti.

Z hlediska vyroby dfevénych polepil pro klavesnice notebookii od znatky Apple nema
Native Handcraft na ¢eském trhu mnoho piimych konkurenti. Substitut vyrobeny tieti
stranou vSak nabizeji portaly jako Stylovky.cz, Bonami.cz ¢i Heureka.cz. Tyto produkty
pieprodavaji vétSinou od zahrani¢nich znacek jako je naptiklad Lazerwood, kterd je

ptikladem kvalitni zahrani¢ni konkurence.
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Co se tohoto produktu tyce, jsou na ¢eském trhu jinymi firmami pouze distribuovany
produkty tfetich stran, a tak je jen mald pravdépodobnost, ze by stavajici konkurence

mohla néjak razantn¢ ovlivnit cenu zamyslené¢ho vyrobku na trhu.
Analyza dodavateli

Znacka Native Handcraft vyuziva celou fadu dodavateld, které dodavaji pottebné materialy
pro vyrobu. Pozice, které dodavatel¢ konkrétné dievin a dievénych dyh potiebnych na
vyrobu vyse uvedeného produktu, jsou silné. Zaroven vsak jsou veskeré kontakty zalozeny
na osobnim vztahu, a znacka tak komunikuje od zacatku piimo s jednotlivci, ktefi méli
zajem projekt od zacatku podporovat. PredevSim se to tykd prednich vedoucich ¢i
pracovnikll dodavatelskych firem, ktefi jsou ochotni se podélit o své know-how ohledné
zpracovani dané¢ho materialu. Pravé zajem a podpora dodavatelii je néco, z ¢eho znacka

Native Handcraft t€zi nejvice.

Tato znacka pro dodavatele nepiedstavuje néjak vyznamné velké zisky, ale bez jejich
produktli by nemohla fungovat.Dodavatelé v této situaci maji silnou pozici na trhu.
Nepocita se vSak s jakoukoli zménou v dodavatelské struktufe, a to pravé diky pevnym

osobnim vztahlim. Konkrétnimi dodavateli jsou firmy JAF Holz, DIB a G3 CZ.
Analyza odbératelii/zakazniki

Znacka v soudasné dobé pievazné cili primarné na obyvatele Ceské republiky. Produkt je
urcen mladsi a stfedni generaci vlastnici notebook znacky Apple. Vychazi se z toho, Ze se
jedna o jedince s mozZnosti a ochotou si pfiplatit za design a s nim se pojici pfidanou
hodnotu, nebot’ produkty Apple jsou spojovany s ur€itym luxusem. Cilovymi zdkazniky
jsou Casto obyvatelé vétSich mést, ktefi se zajimaji o nové technologie a design, a zakladaji

st takeé alesponi z Casti na svém Zivotnim stylu.

Cilovy segment je na trhu velmi specificky, nebot’ produkt je zcela zavisly na produktech
Applu. Vyskyt macbookli a obecné produktii znacky Apple ma vSak v Evropé stoupavou
tendenci (Statista.com). Cilem znacky téZ neni masova vyroba, ale spiSe diraz na

personalizaci a kvalitu produktu.

Vzhledem k tomu, Ze podnikatelsky zdmér cili na relativné Uzky segment trhu, maji

kupujici v této situaci veétsi moc pfi ovliviiovani ceny zminéného produktu. Pokud by vSak
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o produkt dostate¢ny zajem ze strany cilové skupiny nebyl, naptiklad z finan¢nich divodu,

znacka by byla nucena se svou cenovou politikou hybat.
Potencialni konkurence

Moznost vstupu novych konkurentli na trh se do budoucna nepiedpovida. Je vSak mozné,
ze stavajici konkurenti znacky Native Hancraft, jako jsou napt. Smartwoods, Native Union
¢i Epico, mohou piijit s podobnym, ¢i dokonce stejnym podnikatelskym zamérem.
Ptredevsim ze stran Smartwoods a Native Union by pak §lo o piimé ohrozeni, nebot’ oba

dva tyto projekty disponuji vétsi masovou vyrobou a vice finan¢nimi prostredky.
Substituty na trhu

Substitutt, které by alespont z ¢asti mohly nahradit dievénou klavesnici od Native
Handcraft, neni spolu s konkurenci mnoho. Na ceském trhu se pohybuji rizné barevné
polepy, které plni funkci pfedev§im ochrannou, avsak ziidka designovou. V tomto ohledu

na ¢eském trhu neexistuje substitut, ktery by jakkoli mohl zahybat s cenou.
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2.7.3 Analyza SWOT

K zastfeSeni provedenych analyz bude vyuzito SWOT matice. Nize jsou ptehledné shrnuty

silné a slabé stranky s ptilezitostmi i hrozbami.

Silné stranky Hrozby
e Kuvalitni prace se dfevem e Moznost zvyseni cen dodavatelt
e Diraz na kvalitu materiali e Velmi Gzka cilova skupina
zakazniki

e Pfidana hodnota znacky
e Moznost vstupu novych konkurentt

e Jistd jedine¢nost na ¢eském trhu

¢ Dostupné vSechny nutné
technologie pro vyrobu

Slabé stranky Ptilezitosti

e Rizika provazejici vyrobu zcela e Stoupajici kupni sila obyvatelstva

nového produktu e Rostouci trendy odpovédnosti

e Omezeny rozpocet na propagaci k zivotnimu prostiedi

e Zahrani¢ni konkurence e Rostouci naklon zakaznika
k malym loké&lnim znackédm

e Moznosti novych materialt

Obr. 3: Analyza SWOT pro uvedeni nového produktu na trh, vlastni zpracovani

V ramci podnikatelského zaméru by se méla znacka zaméfit na maximalni vyuZiti stability

na rostoucim trhu.
2.8 Marketingovy plan
Produktova strategie

Nabizenym produktem je vySe zminéna dievéna klavesnice pro laptopy od znacky Apple.
Jadrem produktu, tedy diivodem, pro¢ si lidé maji produkt kupovat, je predev§im funkce

esteticka.

Produkt je diferencovan podle typu zafizeni,pro které je urcen. Vyrdbét se tak bude ve
variantach pro Macbook, Macbook Pro, Macbook Air a pro externi klavesnice. Soucasti

produktu je 1 moznost personalizovat produkt jednoduchym motivem, ktery lze umistit na
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nejveétsi plochu klavesnice, tedy mezernik.

Obal produktu je vytvafen téZ v ramci vyrobniho studia; provedeni je velmi kvalitni,

s dirazem na recyklovatelnost.

Do rozgifeni produktu patfi moZnost dopravy. Zakaznik si mize vybrat mezi Ceskou
postou a sluzbou GLS, za kterou piiplaci. Platbu je mozné provést online platebni kartou
nebo ptes PayPal. Soucasti produktu je téZ ze zakona stanovena dvouletd zaru¢ni doba a

pii koupi pies e-shop moznost vraceni zbozi do Ctrnacti dnti.
Tvorba ceny

Cena je vytvofena na zakladé dvou faktorti:;jednak je odvozena od konkurence a jednak
byla podlozena priizkumem trhu mezi zadkazniky. Finalni cena za kus je 1390 K¢ v¢. DPH.
Vzhledem k tomu, Ze produkt nema na ceském trhu vyraznou konkurenci, jevi se

stanovend cena jako ideélni.

Stejné jako u vsech produkti znacky Native Handcraft je i zde hlavnim distribu¢nim
kandlem e-shop www.ntvhandcraft.cz. Toto webové rozhrani ptedstavuje pro znacku
primérni odbytiSté.Dal§im internetovym prodejnim kandlem je e-shop etsy.com. Zde je
domluvena exkluzivni spoluprace: dievéné klavesnice se tam budou prodavat ve

zvyhodnéném setu s difevénym obalem na iPhone ze stejného materialu.

Vyraznym distribu¢nim kanalem pro vSechny produktové fady jsou sezonni trhy a prodejni
akce. Znacka se pravidelné ucastni akci jako je Lemarket, Dyzajn market, Design Days
Reichenberg v Liberci, FeschMarkt ve Vidni nebo Berlin Design Market. I na téchto
akcich je naplanovano prezentovat tento produkt jako novinku. Soucasti stdnku bude 1
malé instalace s maketami macbookt, na kterych budou produkty prezentovany. Zaroven
bude téZ moznost vyzkouset si funkénost dievéné klavesnice, aby se zdkaznici pfesvédcili,

ze produkt pfi praci nijak nepiekazi.

Dal8im prodejnim mistem, které znacka vyuziva ke své prezentaci, je alternativni prostor

Vnitroblock v prazskych HoleSovicich, kde mé znacka stalou expozici produkti.

Distribucni cesty jsou postaveny tak, aby znacka byla schopna oslovit co mozna nejvice

jedinct ze své cilové skupiny.
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Propagace

Zakladem vybudovaného konceptu marketingové komunikace je prezentovani produktu
dotykat plastu, kdyz existuje drevo?” Koncept ma zdiraznovat jedinecnost produktu a

vztah k Zivotnimu prostiedi, potazmo ptirod¢ jako takové.

Na zékladé dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze 55,1 % respondentil znacku Native
Handcraft nezna. Znacka by tak s uvedenim nového produktu na trh chtéla posilit 1 svou
komunikaci smérem k potenciadlnim zakazniklim. Proto je soucasti vybraného claimu také

propojeni s celkovou vizi znacky — tedy védomé propojeni se s ptirodou.

Jednotlivé nastroje budou aplikovany tak, aby byl zdkaznik dostate¢né seznamen
s produktem, jeho vyhodami a kvalitou. Apel je kladen zejména na pozitivni vnimani
produktu zédkaznikem. Znacka ma pfitom za cil vytvofit vielé pouto mezi zdkazniky a

znackou samotnou, nebot’ to je u malého designového studia stézejni.

Zasadnim aspektem, ktery ptechazi do vsSech slozek komunika¢niho mixu, je online
ptistup. Veskera komunikace se zdkazniky se odehrava prosttednictvim webovych stranek
a profilll na socialnich sitich. Z tradi¢nich médii znacka nevyuziva viibec nic. Je tomu tak
jednak kvili omezenym finan¢nim prostfedkiim, jednak vybérem cilové skupiny, ktera se v

dnesni dob¢ pohybuje vice online.
Reklama

Pro podnikatelsky zdmér je hlavnim pilifem této Casti komunikacniho mixu placena
reklama, a to na socidlnich sitich a pfes Google Adwords. Uvedeni produktu na trh a jeho
propagace budou podporovany placenymi bannery a podporovanymi piispévky na
socialnich sitich Facebook a Instagram. Jednotlivé bannery budou cilené pouze na majitele
macbooktll. Z dotaznikového Setfeni vychazi, Ze zajem o produkt je nejfrekventovanéjsi ve
vékovém rozmezi 21 az 30 let (43,4 %) a 16 az 20 let (27,2 %). Na tyto v€kové skupiny

budou placené reklamy cilené primarné.

Druhym hlavnim pilitem, ktery dopliiuje placenou reklamu, je tvorba autentického obsahu,
jenz dotvofi celistvost komunikace na socidlnich sitich a pomiZze k Sifeni brand message.

Obsah se bude tvofit in-house,pficemz bude korespondovat s veskerou vizuélni identitou
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znacky. Vybrané ptispévky budou penézné podporovany pro vétsi dosah.
Piimy marketing

V ramci pfimého marketingu bude znacka v tomto ptipad¢ vyuZzivat pouze e-mailing, ktery
bude obsahovat informace o nov¢ nabizeném produktu. Rozesilan bude t¢m zdkaznikim,

kteti jiz u znacky dfive néco nakoupili, a maji tak k ni uz urcity vztah.

Public relations

kde o znacce jiz v minulosti psali.
Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje znacka planuje spolupracovat s portdlem Vyhrostoj.cz. Tento
web nabizi kazdy den soutéZze o hodnotné ceny a zaroven znacky a firmy propaguje.
Podporu prodeje bude znacka realizovat v rdmci podnikatelského zdméru také v prostorach
Vnitroblocku formou vizudlniho merchendisingu. Tam bude plocha umisténi produktu
upravena tak, aby byl potencialni zdkaznik vhodné a nendsilné stimulovan k nakupu

nabizeného zbozi.
Influencer marketing

Tou nejsilngj§i planovanou aktivitou pro propagaci nového produktu znacky Native
Handcraft je spoluprace s influencery. Pro dané podnikani jsou aktivity spojené s
influencer marketingem natolik vyznamné, ze je tfeba se jim vénovat jako samostatné
kategorii v rdmci eWOM (elektronicword-of-mouth marketing), a ne pouze jako placené

propagaci, tedy reklamé.

V planu je tedy spoluprace s nckolika Ceskymi influencery, kteti tvoii ptredevSim na
socialni siti Instagram. Konkrétné jde o rozvoj spoluprace, ktera jiz z ¢asti bézi, a to s ¢ty
@Hyneheck, @j1rk4, @danekpavel, @restlesschildcz a @Terumenclova. Influencefi jsou
vybrani predev§im na zakladé jimi tvofen¢ho obsahu. Jejich tvorba je Gzce provadzana s
ptirodou a cestovanim. Soucasti aktivit, které souviseji se spolupraci s influencery, budou 1
soutéze o limitovanou edici dievéné klavesnice z luxusniho dfeva palisandru indického.

Tato ¢ast marketingovych aktivit bude vzhledem k omezenym finanénim prostfedkiim
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probihat pfedevsim na Instagramu.

2.9 Finan¢ni plan

Rozvaha
Aktiva Pasiva
Dlouhodoba Vlastni jméni
Nehmotna Zakladni kapital: 200 000
* Software: 150 000 K& Hospodatsky vysledek: 344 000
Hmotna

e Laser: 250 000 K¢
e Sitotisk: 50 000 K¢
e Foto ateliér: 15 000 K¢
e Zatizeni studia: 24 000

Obé&zna

Zavazky

Zasoby: 35 000
Poskytnuté zalohy dodavatelim: 40 000
Bankovni tcet: 230 000

Stavajici piijcka na laser: 150 000
Uvér v bance: 100 000

Aktiva celkem:

Pasiva celkem

794 000

794 000

Obr. 4: Finan¢ni rozvaha, vlastni zpracovani
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2.9.1 Kalkulace Zivotniho cyklu produktu
Ocekavané vynosy (zari—unor)
Produkt:

Cena: 1390 K¢&/produkt

Ocekavany prodej: 10 kusii za mésic = 60 kusii za uvedené obdobi

Celkem: 1390*60* = 83 400 K¢

Sluzba — aplikace produktu:

Cena: 100 K¢
Ocekavany prodej: 7 aplikaci mé&si¢né = 42 za uvedené obdobi
Celkem: 100%42 = 4200 K¢

Vynosy celkem: 87 600 K&

Uplné vlastni naklady vykonu (za¥i—anor)

Ptimé osobni ndklady: mzdové néklady vyrobniho oddéleni: 200 K¢/hod

Pocet hodin: 15

Celkem mzdy: 3000 K¢

Néklady na socialni a zdravotni pojisténi: 3000 x 0,34 = 1020 K¢
Ptimé osobni naklady celkem: 4020 K¢

Provozné rezijni hodina vyroby: 104 K¢ /hod

Pocet hodin: 15

Cena rezie: 1560 K¢&.
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Kalkulace neptimych nakladt vyrobniho studia na 1 pracovni hodinu zahrnuje naklady na
najemné vyrobniho prostoru, elektrickou energii, podil pojisténi na vyrobni ¢innosti firmy,
pofizovaci cena vyrobniho zafizeni, Skoleni obsluhy a servis vyrobniho zafizeni. Uvedené

naklady se vydéli celkovym poctem planovanych pracovnich hodin za méfené obdobi.

Vyrobni material:

dfevo + lepenka + povrchova tprava + obal = 40 K¢/kus
Celkem: 40*60 = 2400 K¢

Odbytové naklady — marketing:

Facebook: 3 000 K¢

Tvorba obsahu: 2000 K¢

Google Afwords: 4 000 K¢
Influencefi: 5 000 K&

Odbytové naklady celkem: 14 000

Naklady celkem: 21 980 K¢

Hospodarsky vysledek (vynosy — naklady): 87 600 — 21 980 = 65 620K¢.
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2.10 Hodnoceni rizik

Existuje riziko, ze cilova skupina bude pfiili§ uzka vzhledem ke geografické velikosti
Ceské republiky. Produkt cili pouze na majitele macbookd, takze miize dojit k situaci, kdy
po produktu nebude tak velka poptavka, jak se oéekava. Resenim takovéhoto stavu by bylo
zaméfeni na rozsifeni nabidky produktu do dalSich zemi stfedni Evropy, a to za Gcelem
osloveni vétstho poctu potencidlnich zakazniki. Téz by se dalo uvazovat o vyrabéni
drevéné klavesnice pro jiné znacky notebookl, nez je pouze Apple, a tim padem rozsiftit
cenovou skupinu. V uvahu by pfipadaly napt. designové laptopy znacky Lenovo nebo

Asus, které svym designem dovoluji aplikaci dfevéné klavesnice.

Jelikoz zminovany produkt neni dosud na Ceském trhu pfili§ rozsifen, potencialni tispéch
podnikatelského zaméru muize pfildkat pfimou konkurenci. Poté by s ohledem na velmi
konkrétni cilovou skupinu mohlo dojit k pfilisné saturaci trhu. Pfipravenym feSenim pro
takovy pripad je implementace jinych druht dfeva,popf. jinych materialdi, ¢imz by se

vytvoftila konkurenéni vyhoda.

Dal$im moZznym rizikem je zvySeni cen dodavateli. To by cely podnikatelsky zdmér
citeln¢ zasdhlo po finan¢ni strdnce, protoze cela vyroba je uzce zéavisld na cenéch
dodavatelti dfevin. Pokud by ceny stouply, znamenalo by to instantni nartist prodejni
ceny. Tim by se pak pravdépodobné prevysila tinosnd mez, za kterou je vétSina zdkaznikil
ochotna produkt koupit. To je vSak feSitelné sjednanim spoluprace s vice dodavateli, a
docilit tak toho, aby se zaddny z vyrobcli dfevénych dyh nedostal oproti znacce Native

Handcraft do monopolniho postaveni.

Rizika, kterd podnikatelskému zaméru hrozi, nejsou ve srovnani s nutnymi vstupnimi
investicemi nijak zésadni. Z kalkulace vynosti a ndkladi vidime, Ze nejvétsi vydaj je
vynaloZen na marketing. VeSker¢é stroje a nalezitosti, které se tykaji vyroby samotné, jsou
totiz v chodu jiz z minulych let. Proto pokud by doSlo k razantnimu poklesu prodeji a
nastala situace, kdy by prodej produktu nebyl pro znacku do budoucna udrzitelny, znacka

by neztratila velké finan¢ni investice.
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Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo sestavit podnikatelsky plan pro uvedeni nového produktu
na trh, a to v rdmci znacky Native Handcraft. V teoretické ¢asti této prace byly vysvétleny
jednotlivé casti podnikatelského planu s diirazem na analyzy, které pfimo souviseji
s marketingovou casti planu. V praktické Casti byl sepsan konkrétni business plan, ktery
vychézi z napadu autora této bakalarské prace. Praktickd cast potvrdila, ze podnikatelsky

zamer muze byt v rdmci znacky ziskovym.

Hlavni vyhodou uvedeného podnikatelského zaméru je jeho jedinecnost na ¢eském trhu a
zaroven vyrobni nenaro¢nost, nebot’ firma jiz vS§emi nutnymi vyrobnimi procesy disponuje.

Jediné vyrazné prostfedky tedy bude nutné investovat do marketingovych aktivit.

Hlavni nevyhodou zaméru je velkd zévislost znacky na dodavatelich surovin, kteti maji ve
vztahu k vyrobé produktu monopolni postaveni, a mohou tak snadno ovliviiovat prodejni
ceny. Dalsi nevyhodou je fakt, Ze v soucasné chvili je mozno produkt vyrabét pouze pro

zatizeni znaCky Apple, ¢imz se cilova skupina relativné dosti zuzuje.

Dotaznikovym Setfenim bylo zji$téno, Ze o novy produkt bude zajem a napomohlo ke

stanoveni cenovych prahti a ke specifikaci cilové skupiny.

Dalsi vyhodou podnikatelského zaméru je téz moznost aplikace novych materiald ¢i
adaptace vyrobku na produkty jinych znacek, nez je Apple, a rozsifit tak danou cilovou
skupinu. Podnikatelsky zdmér ma velky potencidl na ceském trhu;ptes jiz zavedené

prodejni kandly ma firma téZ velké ambice na rozSifeni do dalSich zemi stfedni Evropy.

Z posledni kapitoly, kterd se veénuje hodnoceni rizik, je zifejmé, Ze uvedend rizika
nepifedstavuji pro firmu razantni ohrozeni, a je proto mozné je ptipadné feSit. Prakticka
¢ast prokazala, ze projekt je realizovatelny a potencidlné ziskovy. Dany podnikatelsky
zdmer muze znacce napomoci rozsifit jeji cilovou skupinu a podtrhnout image, kterou
momentalné buduje. Produkt tak zcela zapada do produktového portfolia znacky Native
Handcraft. Velkou podnikatelskou pftilezitosti bude rozsifeni povédomi o znacce, a to
planovanym marketingovym konceptem, ktery je — prostfednictvim socidlni sité Instagram
— zaloZen na spolupréaci s pfednimi Ceskymi influencery, jejichz publikum se dokonale

piekryva s cilovou skupinou pojednavané znacky.
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Summary

The purpose of this Bachelor Thesis was to create a business plan for a launch of a new
product within a brand called Native Handcraft. The theoretical part provides an
explanation of concrete parts of the business plan and highlights the analysis which is
directly related to the marketing part of the plan. The practical part aims to create a
concrete business plan which is based on author’s idea. At last, the practical part
successfully proved that the business idea is realistic and could be profitable within the

brand.

The main advantage of the mentioned business plan is its uniqueness on the Czech market.
At the same time, the business idea itself is undemanding from a production point of view
and the company has all its manufacturing processes already set. Only significant expenses
will be invested in marketing activities. The main disadvantage of this business idea is its
dependence on brand's material suppliers who have a monopoly and may influence the
market prizes. Another disadvantage is the fact that the product is possible to design only

for Apple-branded products which defines the limited target group.

It is obvious that risks which were analyzed in the last chapter are not a great danger for
the company and they are potentially solvable. The practical part of this work proved that
the project is realizable and possibly profitable. The business idea can help the brand to
enlarge its target group and help to emphasize its brand image. The product itself fits into
the brand product portfolio. There is a great business opportunity in spreading the brand
awareness through planned marketing concept based on the cooperation with leading

Czech influencers on Instagram whose audiences resemble the target group of the brand.
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aktualiz. vyd. Praha: Management press, 2014, 734 s. ISBN 978-80-726-1274-1.

*Kniha obsahuje nepieberné mnozstvi informaci ohledné projektového fizen,
managementu, manazerskych pfistupti a dalSich teoretickych vychodisek ohledné fizeni
firmy. V bakalaiské praci bude vyuZita zejména 11. kapitola Metody a techniky
strategick€ého managementu, ve které jsou detailné popsany jednotlivé analyzy
konkurenéniho prostedi firmy (PEST, SWOT ad.).

SRPOVA, Jitka. Podnikatelsky plan a strategie. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 194 s. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-4103-1.

*Kniha obsahuje praktické i teoretické rady pro tvorbu uceleného podnikatelského planu,
ktery je vhodny pro investory nebo banku. Pravé hodnoceni konkrétnich podnikatelskych
planu o¢ima investora nabizi konkrétni piedstavu o tom, jak ma takovy podnikatelské plan
vypadat, co se obsahové ¢asti tyce. Publikace obsahuje i rady ohledné moZného financovani

projektu a dalsi moznosti tvorby firemni strategie do budoucnosti.

VEBER, J., SRPOVA, J. et al. (2012). Podnikéni malé a stfedni spole¢nosti.(3 akt. a dopl. vyd.).
Praha: Grada Publshing. ISBN: 978-80-247-4520-6

*Komplexni pojednani o fizeni malé a stfedni firmy nabizi fadu podstatnych témat, at’ uz se
jedna o nové pravni normy nebo o nejnovéjsi podpory malého a stfedniho podnikani.
Kolektiv autorii se vénuje jak samotnému zaloZeni firmy, tak pfedpokladiim k podnikani,
Jjeho riistu firmy a stabilizaci. Velka pozornost je vénovan specifikim ekonomiky a
finan&niho fizeni, marketingovym a obchodnim &innostem & komunika&nimu zabezpedeni
v malych a stfednich firmach.

CERVENY, Radim. Business plan: krok za krokem. Vyd. 1. V Praze: C.H. Beck, 2014, xvii, 211 .
C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-511-4.

Publikace nabizi pfesny navod pro vytvoreni spravného podnikatelského planu. Zaroveri
upozoriiuje na mozna prakticka rizika pii samotném zakladani spoleénosti véetné moznych
budoucich rizik. Autor davé diiraz na oblast strategického fizeni firmy — korporatni a
business strategie, strategické fizeni firmy, marketingu, lidskych zdroji a nakupu.

VYSEKALOVA, Jitka a Ji¥i MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 190 s.
ISBN 9788024727905.

 Uznavani odbornici v oblasti marketingové komunikace v publikace Image a firemni
identity pojedndvaji o dilleZitosti firemni identity a corporate identity. Na ptikladech
z Ceske republiky i ze zahranici je pfedstaven uceleny piehled vhodnych nastroji pro
vytvofeni vhodné image, firemni kultury, designu, komunikace i chovani.
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SVACH, Martin. Proces zaloZeni a tvorby odévni znacky [online]. 2015 [cit. 2016-05-12].
Bakalafska prace. UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE, Fakulta socidlnich véd. Vedouci

prace Petra Koudelkova. Dostupné z: hitps://is.cuni.cz/webapps/zzp/detail/151956/

PTACEK, Adam. Podnikatelsky plan [online]. 2014 [cit. 2016-05-12]. Bakaléaiské préce.
VYSOKA SKOLA EKONOMICKA V PRAZE, Fakulta podnikohospodatska. Vedouci
prace Ladislav Tyll. Dostupné z: http://www.vse.cz/vskp/eid/41953

SVOBODA, Libor. Projekt vytvofeni podnikatelského planu s uplatnénim design
managementu pro firmu exportujici ¢eské vyrobky na zahrani¢ni trhy [online]. 2016 [cit.
2016-05-12]. Diplomova prace. UNIVERZITA TOMASE BATI VE ZLINE Fakulta
managementu a ekonomiky. Vedouci prace Miloslava Chovancova. Dostupné z: hitps://
theses.cz/id/vvzua6/Diplomov_prce_Svoboda Libor.pdf

GARAIOVA, Nikola. Podnikatelsky plan [online]. 2015 [cit. 2016-05-12]. Bakalatska
prace. VYSOKA SKOLA EKONOMICKA V PRAZE, Fakulta podnikohospodaiska.
Vedouci prace Josef Krause. Dostupné z: http://www.vse.cz/vskp/eid/50890
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Ptiloha ¢. 1 (graf): Znate znacku Native Handcraft?

Ptiloha €. 2 (graf): Méli byste o dievénou klavesnici znacky Native Handcraft zajem?
Ptiloha ¢. 3 (graf): Z jakého diivodu o produkt nemate zajem?

Ptiloha €. 4 (graf):Jaké materialy preferujete?

Ptiloha ¢. 5 (graf): M¢li byste zdjem o odbornou aplikaci polepu na V4&s§ macbook?
Ptiloha €. 6 (graf): Kolik jste ochotni za produkt maximalné zaplatit?

Ptiloha €. 7 (graf): Demografické rozlozeni 1

Ptiloha ¢. 8 (graf): Demografické rozlozeni 2

Ptiloha ¢. 9 (graf): Demografické rozlozeni 3
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Piiloha €. 1 (graf): Znate znacku Native Handcraft?

1) Zndte znacku Native Handcraft?
(189 odpovédi)

® Ano

M Ne

Piiloha €. 2 (graf): Méli byste o dievénou klavesnici znacky Native Handcraft zajem?

2) Méli byste o dfevénou kldvesnici znacky Native Handcraft
zajem? (189 odpovédi)

H Ano

M Ne
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Piiloha €. 3 (graf): Z jakého diivodu o produkt nemate zajem?

3) Z jakého divodu o produkt nemate zajem?
(136 odpoveédi)
M Produkt se mi nelibi
B Nechci sviij laptop jakkoli
modifikovat
= Nemam rad/a drevo

B Nepfijde mi to praktické

M Jiné

Piiloha €. 4 (graf): Jaké materialy preferujete?

4) Jaké materialy preferujete?
(136 odpovédi)

B Orech americky
M javor

M padouk

H ebano

m dub

m oliva
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Piiloha €. 5 (graf): Méli byste zéjem o odbornou aplikaci polepu na V4§ Macbook?

5) Méli byste zdjem o odbornou aplikaci polepu na Vas
Macbook (136 odpovédi)

®ano

M ne

Piiloha €. 6 (graf): Kolik jste ochotni za produkt maximalné zaplatit?

6) Kolik jste ochotni za produkt maximalné zaplatit?
(136 odpovédi)

m 900

m 1200
w1500
m 1800
= 2000




Priloha €. 7 (graf): Demografické rozlozeni 1

7) Kolik vam je let?
(136 odpoveédi)

m12-15
W 16-20
m21-30
m31-40
W 41-55

W 55+

Priloha ¢. 8 (graf):Demografické rozloZeni 2

8) Odkud jste?
(136 odpoveédi)

H HI. m. Praha

B Stfedocesky kraj

m Ustecky kraj

M Liberecky kraj

M Kralovohradecky kraj
M Pardubicky kraj

1 Kraj Vysocina

m JihoCesky kraj
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Priloha €. 9 (graf): Demografické rozlozeni 3

9) Jste
(136 odpovedi)

B muz

M Zena
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