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ABSTRAKT

Cielom tejto bakalarskej prace na tému ,,Zalozeni znaCky pro sportovni obleCeni —
podnikatelsky zdmér* je predstavit’ Citatel'ovi novy a jedinecny podnikatel'sky subjekt, ktory
vznikne na naSom uzemi. V teoretickej casti mézeme ndjst’ definiciu zakladnych pojmov,
popis zalozenia podnikania podla jednotlivych pravnych foriem a zaroven budu
zodpovedané otdzky ohladom financovania a financnej stranky podnikania spolu
s teoretickym definovanim analytickych metdd. V praktickej casti sme reflektovali
teoretické znalosti nadobudnuté v prvej Casti tejto bakalarskej prace pre ucely zalozenia
podnikatel’ského subjektu. V uvode praktickej ¢asti boli vykonané ivodné analyzy, nasledne

bol definovany podnikatel'sky plan spolu s finanénym pldnom.

KTlacové slova: podnikatel'sky zamer, marketingovy mix, finan¢ny plan, marketingovy plén,

spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis reflecting on the topic of ,,Establishing a brand for sportswear
- a business plan" is to introduce the reader to a new and unique business entity that will be
established in our territory. In the theoretical part we can find a definition of basic terms, a
description of the establishment of the business according to the different legal forms and
also the questions regarding the financing and financial aspect of the business will be
answered along with the theoretical definition of analytical methods. In the practical part we
have reflected the theoretical knowledge acquired in the first part of this bachelor thesis for
the purpose of establishing a business entity. In the beginning of the practical part, initial
analyses were performed, followed by the definition of a business plan together with a

financial plan.

Keywords: business plan, marketing mix, financial plan, marketing plan, limited company
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UvVOD

Tému tejto bakalarskej prace som si zvolil z dovodu, Ze na Slovenskom a Ceskom trhu je
deficit kvalitnych dodavatel'ov Sportového obleCenia, ktoré je zamerané priamo na fitness.
Cielom zalozenia tohoto podnikatel'ského subjektu je priniest’ na trh oblecenie, vyrabané
z BIO bavlny s certifikditom GOTS tak, aby bol eliminovany negativny dopad na Zivotné
prostredie, ktoré je spojené s pestovanim bavlny klasickej. Je to aj hlavny bod, ktorym sa
spolo¢nost’ odliSuje od konkurencie, spolu s ru¢nou a zédkazkovou vyrobou. Spolo¢nost’
s nazvom PULSE ma pravnu formu spolo¢nosti s rucenim obmedzenym a jej sidlo sa bude
nachadzat’ na uzemi Ceskej republiky, tak, aby naslednd expedicia zakaznikom vychadzala

z pomyselného stredu Ceskej a Slovenskej republiky.

V teoretickej Casti boli na zaklade literarnej reSerSe blizSie Specifikované postupy
a povinnosti, ktoré st spojené so vznikom podnikania. V uvodnej Casti teoretickych
poznatkov su spracované zakladné pojmy, s ktorymi sa pri podnikani stretavame. Nakol'ko
je klIicové v zaciatkoch podnikania zvolit’ pravnu formu, touto témou sme sa zaoberali
v druhej kapitole. Néasledne bol rozobrany podnikatel'sky plan a marketingovy plén, ktorého
spravne vypracovanie je kI'i¢om k tispesnému podnikaniu. V zavere teoretickej Casti su
blizsie Specifikované analytické metddy, ako napriklad SWOT, PEST a Porterova analyza,
ktorych spravne vypracovanie je taktieZ potrebné pre uspeSné zahdjenie podnikatel'skej
¢innosti.

V praktickej Casti boli teoretické znalosti nadobudnuté v prvej Casti bakalarskej prace
pouzité na vypracovanie podnikatel'ského planu. Ciel'om bolo vytvorit’ si na zaklade analyz
povedomie o sti¢asnom stave trhu a konkurentoch. Nasledne bol pomocou marketingového
mixu vypracovany podnikatel'sky plan, ktory sme doplnili rovnako nevyhnutnym finanénym
planom. Vypracované boli taktieZ rézne scenare, ktorymi sa podnikanie moze vyvijat, tak,
aby sme odzrkadlili skutocné vplyvy trhu uz v pociatkoch zahajenia podnikania. V zavere
praktickej casti mdzeme ndjst’ aj Casovy harmonogram projektu, ktory orientane popisuje

priebeh zaloZenia a nasledného fungovania spolo¢nosti.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo detailné spracovanie podnikatel'ského planu tak,
aby v buducnosti mohol byt transformovany do redlnej podoby a aby sa na zaklade nami
spracovanych vedomosti mohla spolo¢nost’ skuto¢ne zalozit'. Priméarne sa jedna o vyrobu
Sportového oblecenia, ktoré dbd na Specifikd, ktoré vznikaji priaznivcom posiliiovania

a fitness.

Teoretickda Cast’ tejto prace je spracovana na zaklade literarnej reSerSe. Na ziskanych

poznatkoch d’alej stavia prakticka cast’.

Cielom praktickej casti je priblizenie podnikatel'skej vizie andsledné zostavenie
podnikatel'ského pldnu, pomocou pouzitia rozSireného marketingového mixu — 5P. Pre
blizSie popisanie finan¢nej stranky podniku sme analyzovali cash flow a vykazy ziskov
a strat v optimistickom, realistickom a pesimistickom scenari. Trh sme analyzovali
pomocou PEST analyzy, interné a externé faktory sme definovali pouzitim SWOT analyzy.
Konkurenciu sme skimali za pouzitia Porterovej analyzy. Tieto analyzy boli pouzité za
ucelom optimalneho uvedenia spolo¢nosti na trh. Zaverom praktickej Casti je Casovy
harmonogram projektu, ktory znazornuje predpokladany vyvin podnikania v nasledujicich

rokoch.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEDZENIE ZAKLADNYCH POJMOV

1.1 Podnikanie

Podl'a Zizku a Marsikovej (2014) sa podnikanim podla § 420 Ob¢ianskeho zakonnika
rozumie ¢innost’, ktora je vykonavana samostatne, na vlastny ucet a vlastni zodpovednost’

za ucelom dosiahnutia zisku.

Podnikatel'stvo mézeme chéapat’ ako stav mysle, kedy pouzitim kreativity a ochoty niest’
riziko, so spravnym managementom mozeme vytvarat arozvijat rézne ekonomické

¢innosti. (Srpova a kol., 2020)

1.1.1 Online sposob podnikania

Ak hovorime o online obchodovani v Ceskej republike, musime ratat’ s vysokou mierou
konkurencie, nakol’ko Ceska republika je skutoénou vel'mocou v tomto odvetvi. Podnikanie
prostrednictvom internetu je pomerne Casto skloflovany pojem v poslednych rokoch. Je to
zapri¢inené najme tym, ze vyuzivanie internetu za ucelom podnikania je pomerne
jednoduché a lacné. Nie je potrebné mat prilis vel’ky kapital a taktiez v urcitych pripadoch
ani kanceldriu a podobné priestory. Online podnikanie sa tyka vyuZivania internetu,
intranetu, extranetu alebo ich kombindcie. FElektronické podnikanie je podobné
elektronickému obchodu avSak je omnoho komplexnejSie a zloZzitejSie, nakolko zahfna
ovela SirSiu Skdlu procesov, akym je napriklad riadenie dodavatel'ského retazca,
elektronické spracovanie objednavok a riadenie vzt'ahov so zdkaznikmi. Procesy online
podnikania m6Zu spolo¢nostiam pomoct’ fungovat’ vyrazne efektivnejSie a produktivnejsie.

(jakzacitpodnikani.cz, 2017), (sk.theastrologypage.com, 2023)

1.2 Podnikatel

Podl'a §420 odsek 1. obcianskeho zakonnika definujeme podnikatel'a ako pravnicku
a fyzickl osobu, ktord vykonava podnikatel'sku ¢innost’ systematicky, vlastnym menom a na
vlastnll zodpovednost’, s ciel'om dosiahnut’ zisk, ktorti vykonava zivnostenskym alebo inym

obdobnym sposobom.

V néuke o podnikani mézeme rozlisit’ primarneho a sekundarneho podnikatela. Primarnym
podnikatel'om je fyzickd osoba, ktora vlastni podnik ako néstroj pre podnikanie. V pripade,
ze podnik bude vlastnik iba spravovat’, bude delegovat’ svoje podnikatel'ské ulohy a funkcie

na podnik, ktory podnika ako sekundarny podnikatel' v zdujme vlastnika. Funkcie a role
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sekundarneho podnikatela napinaji fyzické osoby, ktoré tvoria top management podniku,
spravne rady, riadiace organy a podobne. Niektori vlastnici podnikov vlastnia podnik iba
skrz finan¢nu rentu alebo iné pozitky. Tito podnikatelia sa nazyvaji rentiermi. (Ondfej,

Ruzi¢ka a kol., 2019), (Srpova, Rehot a kol., 2010)

1.3 Podnik

Obecne mozeme podnik chapat’ ako subjekt, v ktorom dochédza k premene vstupov na
vystupy. ObsiahlejSia definicia podniku definuje podnik ako ekonomicky a pravne
samostatnu jednotku, ktora bola vytvorend za ucCelom podnikania. Ekonomicka
samostatnost moézeme vnimat ako prejav slobody v podnikani. Pravnu samostatnost’
vnimame ako moZznost' podniku vstupovat’ do pradvnych vzt'ahov s inymi subjektami.
(Srpova, Rehot a kol., 2010)

Tabul’ka 1 Charakteristiky malych a strednych podnikov v EU (zdroj: Zizka a Marsikova,
2014)

Kategoria podniku | Pocet zamestnancov | Obrat/prijmy (EUR) | Aktiva/majetok (EUR)
Drobny podnik menej nez 10 max. 2 mil. max. 2 mil.
Maly podnik Menej nez 50 max. 10 mil. max. 10 mil.
Stredny podnik Menej nez 250 max. 50 mil. max. 43 mil.
Velky podnik Viac ako 250 Viac ako 50 mil. Viac ako 43 mil.

, Toto clenéni je diilezité z hlediska poskytovani podpory malym a strednim podnikiim.
Zakon ¢. 47/2002 Sb. o podpore malého a stredniho podnikani v aktudlnim znéni vychazi
u doporuceni Evropské komise. Malé a stiredni podniky, které se uchdazeji o podporu

podnikani, musi spliiovat ctyri kritéria:
e Pocet zaméstnancii;
e Rocni obrat;
o ySe aktiv;

e Nezavislost. “ (Srpové, Rehof a kol., 2010, s. 37)
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2 PRAVNE FORMY PODNIKANIA

Este predtym, ako za¢neme s podnikanim, musime si zvolit' spravnu formu podnikania.
Kazda pravna forma podnikania ma svoje urc¢ité vyhody a nevyhody a preto by si mal
zacinajuci podnikatel’ zvolit’ pravnu formu, ktora je pre neho najvyhodnejsia a bude najlepsia

korespondovat s jeho podnikatel'skym zamerom.

Podnikatel’ si moze zvolit' z dvoch smerov, ktorymi sa vyda. Mo6ze podnikat’ ako fyzicka
osoba, inak povedané¢ SZCO na zdklade zivnostenského opravnenia. Zivnosti mdzeme
rozdelit’ na ohlasovacie, ktoré sa nasledne delia na remeselné, viazané a volné, potom

nasleduju Zivnosti koncesované.

Druhym smerom, ktorym sa mdze vybrat je podnikanie ako pravnicka osoba. Do podnikania
pravnickych o0s6b moZeme zaradit spolocnost srufenym obmedzenym, akciovu

spolo¢nost’, komanditnt spolo¢nost’, verejni obchodnu spolo¢nost’ a druzstva.

Ciel'om tejto kapitoly je blizSie si Specifikovat’ pravne formy podnikania.

2.1 Podnikanie fyzickych osob

Ako bolo spominané v uvode tejto kapitoly, fyzickd osoba moéze podnikat’ na zéklade
zivnosti ako SZCO. Zivnosti rozdel'ujeme na 4 rozne druhy a to viazané, vol'né, remeselné

a koncesované. V pokracovani tejto kapitoly si vSetky tieto druhy bliZSie priblizime.

2.1.1 Viazané zivnosti

Tento typ zivnosti vyZaduje preukazanie odbornej spdsobilosti, ktort upravuje priloha ¢.2
zivnostenského zdkona. Prikladom moézu byt napriklad masérske sluzby, vedenie

uctovnictva, prevadzkovanie autoskoly a pod. (Srpova a kol., 2020)

., Obcan Ceské republiky nebo jiného clenského stitu Evropské unie miize prokdzat
odbornou zpusobilost dokladem o uznani odborné kvalifikace vydanym uznavacim organem

podle zdakona o uzndvani odborné kvalifikace. ** (Zivnosti.eu, 2010 —2023)

2.1.2 Vol’né zivnosti

Na prevadzkovanie tejto zivnosti nie je potrebné, aby sme splnili Ziadnu odbornu
sposobilost’. Staci nam, ak splnime vS§eobecné podmienky pre ziskanie tohto opravnenia. Na

urcenie rozsahu zivnosti sa zvyc€ajne vyberaju konkrétne zivnosti zo zoznamu 80 dostupnych
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zivnosti, ktoré planujeme prevadzkovat. Ako priklad si moézZeme uviezt velkoobchod

a maloobchod popripade ubytovacie sluzby, fotografické sluzby a iné. (Srpova a kol., 2020)

Medzi vSeobecné podmienky pre ziskanie Zivnostenského opatrenia patri dosiahnutie 18

roku veku ¢loveka, spdsobilost’ k pravnym tkonom a pravna beztthonnost'.

2.1.3 Koncesované zivnosti

Ide o zivnosti, ktoré vznikaju a st prevadzkované na zéklade schvélenia a su oficialne
zaregistrované v zivnostenskom registri. Pre ziskanie koncesie na tieto zivnosti je potrebné
splnit’ nielen vSeobecné podmienky a odbornt spdsobilost’, ale aj ziskat’ kladné postdenie
prislusného organu statnej spravy. Tieto zivnosti su kritické, pretoze predstavuju vyssie
riziko ohrozenia bezpecnosti, zdravia, majetku alebo inych verejnych zaujmov. Preto sa Stat
snazi udrzat’ nad nimi kontrolu. Priklady takychto Zivnosti zahffiaji vyrobu alkoholu, vyrobu

a skladovanie municie a iné. (Srpova, 2022)

vvvvvv

Zivnosti ohlasovacich (volné, remesliné, vazané)“ (zivnosti.eu, 2010-2023)

2.1.4 Remeselné zivnosti

Tieto zivnosti sa vyznacuju tym, ze na ich ziskanie a prevadzkovanie je potrebnd Specificka
odborna priprava, ktora mdze zahfiat’ ziskanie vyu¢ného listu, maturity v danom odbore,
diplomy v danom odbore, alebo minimalne Sestrocnu prax v odbore. Na rozdiel od inych
zivnosti, ktoré mézu byt prevadzkované len na zéklade splnenia v§eobecnych podmienok a
odbornej sposobilosti, tieto vyzaduju Specifickti odbornt pripravu. Priklady tychto Zivnosti
zahfnaji mésiarstvo, klampiarstvo, revizie elektrickych zariadeni a mnoho d’alSich. (Srpova

a kol., 2020)

,,Oproti Zivnostem koncesovanym vsak nepodléhaji dalsi regulaci ze stramy statu a
nevyzaduje se pro jejich ziskani povoleni od verejné spravy. Staci splnit tzv. odbornou

zpiisobilost, kterd je u kazdé remesiné Zivnosti odlisna. “ (Zivnosti.eu, 2010 — 2023)

2.2 Podnikanie pravnickych osob

Mobzeme sa taktiez rozhodnut’, Ze podnikanie zahdjime ako pravnickd osoba, o je aj

predmetom nami pojednavanej spolo¢nosti ktora je predmetom tejto bakaldrskej prace.
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Podnikanie pravnickych os6b mozeme rozdelit’ na obchodné spolocnosti, ktoré d’alej delime
na verejnui obchodnt spolo¢nost’ a komanditntl spolo¢nost’ a d’alej na kapitalové spolocnosti,
ktoré¢ nasledne delime na spoloCnost’ srucenim obmedzenym a akciovli spolo¢nost.
Nasledne tu ndjdeme aj eurodpske spoloc¢nosti (tento druh PO nebude blizsie pribliZzeny v tejto

kapitole) a druzstva.

2.2.1 Spoloc¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Ide o vel'mi oblibenti formu podnikania v Slovenskej republike a Ceskej republike. Tento
typ spolo¢nosti méze byt zalozeny aj jedinym spolo¢nikom. V pripade, Ze sa rozhodne
spolo¢nost’ zalozit’ jednotlivec, spolocenska zmluva je nahradend zakladatel'skou listinou,
ktora je vyhotovena vo forme verejnej listiny. Spoloc¢nici s.r.o. rucia za zavizky spolo¢ne a
nerozdielne do vySky nesplatenych vkladov vSetkych spolo¢nikov, ¢o je velkou vyhodou
tejto pravnej formy. V pripade, ze fyzickd osoba (zivnostnik) nesplni svoje zavizky, moze
dojst’ k exekucii jej osobného majetku. Toto riziko neexistuje v pripade s.r.o. Rucenie
spolo¢nikov zanika, ked’ st splatené vSetky vklady. Spolo¢nost’ zodpoveda za svoje zavizky
celym svojim majetkom. Podiely spolocnikov mézu byt vyjadrené kmetiovymi listami.
Minimalna vyska zakladného kapitalu pre tito formu spoloc¢nosti je 1 K¢. Zisky sa medzi
spolo¢nikov delia v pomere ich vkladov k zakladnému kapitalu spolocnosti. Orgéany

spoloc¢nosti st valna hromada, konatelia a dozorna rada.
Ak sa rozhodneme zaloZit’ s.r.0., musime vykonat’ tieto kroky:
e Spisanie spolocenskej zmluvy alebo zakladatel'skej listiny.
e VloZenie pozadovanej Casti zakladného kapitalu u spravcu vkladov.
e Ziskanie potrebného povolenia na vykonédvanie Zivnosti alebo iné¢ho opravnenia.

e Zapis do obchodného registra. (Zizka, Marsikova, 2014), (Srpova a kol., 2020)

2.2.2 Akciova spolo¢nost’

Je to spolocnost’ s kapitalovou Strukturou, v ktorej je zdkladny kapital rozdeleny na urcity
pocet akcii s danou hodnotou. Tato spolocnost’ moézZe byt’ zaloZend aj jedinym zakladatel'om.
Pri zakladani spolo¢nosti je nevyhnutné prijat’ stanovy, ktoré obsahujli informacie o nazve
spolocnosti, vyske zdkladného kapitalu, predmete ¢innosti, pocte akcii, ich hodnote a druhu,
spOsobe hlasovania na valnej hromade, vnutornej Struktire spolocnosti a d’al§ich udajoch

pozadovanych zdkonom. Minimalny zakladny kapital pre takuto spolo¢nost’ musi byt aspon
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2 000 000 K¢ alebo 80 000 €. Pre niektoré odvetvia, ako napriklad bankovnictvo, investi¢né
spolocnosti a podobne, je pozadovany zékladny kapital vyssi. Napriklad banky musia mat’
minimalny zakladny kapital vo vyske 500 milionov K¢, zatial’ ¢o investicné spolocnosti
musia mat’ minimalne 20 milionov K¢. Pred zapisom spolocnosti do obchodného registra je
potrebné zaplatit’ aspoil 30% menovitej hodnoty vSetkych akcii a celé emisné azio. Akciova
spolocnost moéze vydavat rdozne druhy akcii, ako su kmenové akcie, kusové akcie,
zamestnanecké akcie a akcie so Specialnymi pravami. Tieto akcie maju rozdielne prava
a povinnosti ktoré z nich plyna. Akciova spolo¢nost’ sa zvyCajne zaklada s ciel'om podnikat’,
ale zdkon umoziuje aj zalozenie a.s. aj za inymi ucelmi ako podnikanie. Zakonom
upravenymi organmi su valna hromada, predstavenstvo a dozorna rada. Okrem tychto
organov mdze a.s. zriadovat’ aj d’alSie organy. (Ziika, Marsikova, 2014), (Srpova, Rehot,

a kol., 2010)

2.2.3 Komanditna spolo¢nost’

Tento druh obchodnej spolo¢nosti je mozné zalozit' s minimalne dvoma osobami, bud’
fyzickymi alebo pravnickymi. Jedna z tychto os6b musi zastavat’ poziciu komplementéara,
zatial’ ¢o druhd je komanditista. Komanditista musi do spolocnosti vlozit’ ur€ity financny
vklad, ktory je stanoveny v spoloCenskej zmluve. Komplementari nesi neobmedzenu
zodpovednost’ za zavizky spolocnosti, zatial co komanditisti rucia spolocne a rovnakym
dielom len do vysky nesplateného vkladu alebo do vySky komanditnej sumy. Ak
spolocenskd zmluva neurcuje inak, zisk sa deli na polovicu - jedna polovica prislucha
komplementarom a druhd komanditistom. Komplementari si zisk rovnomerne rozdelia
medzi seba, zatial’ ¢o komanditisti dostavaji podiel podl'a vysky ich nesplatenych vkladov
a komanditnych sim. Ak vznikne strata, komplementari ju nesi rovnym dielom, a
komanditisti st povinni podiel’at’ sa na jej thrade len v pripade, Ze to stanovi spolocenska
zmluva. Pre komplementarov plati zdkaz konkurencie v rovnakom rozsahu ako pre
spolo¢nikov v.o.s. avSak, tdto povinnost mdze byt upravend v spoloCenskej zmluve v
réznych smeroch. Naopak, pre komanditistov neplati zakaz konkurencie, pokial’ nie je inak

dohodnuté. (Zizka, Marsikova, 2014), (Srpova, Rehof a kol., 2010)

2.2.4 Verejna obchodna spolocnost’

Tento typ obchodnej spolocnosti je klasifikovany ako osobna spolo¢nost’, kde minimalne
dve osoby (fyzické alebo pravnické) podnikaji pod spolocnym menom a maju spolocnu

neobmedzenu zodpovednost’ za vSetky zavizky spolo¢nosti, pricom rucia celym svojim



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

majetkom. Spolocnost’ je zodpovednd za svoje zavidzky v celom rozsahu majetku, ktory

vlastni. Minimalny pociato¢ny kapitél nie je stanoveny.

Zisk a strata sa delia medzi spolo¢nikov rovnakym dielom, pokial’ to nie je odliSne
ustanovené vo vyslovnej dohode, napriklad v spolocenskej zmluve. Pre takyto druh
spolocnosti existuje cely rad Statutarnych orgénov, pretoze kazdy zo spolo¢nikov moze
zastavat’ Statutarnu funkciu. Je vSak dolezité poznamenat’, ze tato skutocnost’ umoznuje aj
kolektivne organy, ¢ize také, kde Statutarnymi organmi mozu byt’ vSetci spoloc¢nici alebo len

niektori z nich. (Zizka, Marsikova, 2014), (Srpova, Rehot a kol., 2010)
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3 PODNIKATELSKY PLAN

3.1 Lean Canvas

Jedna sa o nastroj, ktory ndm umoziuje zachytit' prvotny biznis model a poméha nam
s vytvaranim ostatnych alternativ. Ide o jednu stranu papieru vel'kosti A4, na ktorej najdeme
predpripravent $truktiru kI'a¢ovych oblasti. UZivatel tejto metody nasledne vypiiia policka,
¢im vytvara a zachytdva biznis model. Hlavnou podstatou tohoto modelu je zachytavanie
vzt'ahu medzi problémom a rieSenim. Predpoklada, ze ak u zdkaznikov najdeme dostato¢ne
vyznamny problém, ktory dokdzeme vyriesit, zvySujeme tym pravdepodobnost’ tispechu.
V ramci modelu lean canvas ndjdeme oblasti ako kl'ucovi partneri, kl'iCové aktivity
a kl'acové zdroje spolu so vztahmi so zdkaznikmi. V skratke mdzeme povedat’, ze tento

model ndm pomaha odhalit’ slabiny a podnikatel'ské prilezitosti. (Srpova a kolektiv, 2020)
Ako hovori Svobodova a Andera (2017), jednotlivé polia méZeme definovat’ nasledovne:

e Problém — v tomto policku najdeme 1 az 3 problémy, ktoré sa objavuju v Zivotoch
naSich zékaznikov. Ako povedal Charles Kettering ,,Dobre popisany problém je

z polovice vyrieSeny.*

o Existujice alternativy — v tomto poli¢ku najdeme rieSenia problémov, ktoré sme si
vypisali v poli¢ku ,,problém*. Musime brat’ do Givahy, Ze aj nerieSenie problému
moZe byt rieSenim.

e Zakaznicke skupiny — v tejto kategorii ndjdeme popis nasich buducich zakaznikov
a uzivatel'ov. Rozdiel medzi zdkaznikom a uZivatel'om je ten, Ze zdkaznik ndm za
produkt plati, uzivatel’ za pouzitie neplati. Vo vicSine pripadov je vSak zakaznik

a uzivatel’ jednou osobou.

e Prvé lastovicky — prvé lastovicky su l'udia, ktori si na$§ produkt kupia ako prvi.
Viacsinou sa jedna o l'udi, ktori vnimaji prejeddvané problémy najsilnejSie a tym
padom majl najsilnejSiu potrebu problém rieSit. Musime sa snazit’ identifikovat

l'udi, ktori sa neboja skusit’ nie€o nové.

e Unikatna ponuka hodnoty — jedna sa o jednoducha popis v par vetach, preco by
nam potencialny zakaznik mal venovat’ pozornost. PredovSetkym by sme mali

spomenut’ to, ¢im sa odliSujeme od konkurencie a co mézeme priniest’ zdkaznikom.
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e Zrozumiteny popis — cielom je ¢o najjednoduchsie popisat’ rieSenie pomocou uz
existujucich problémov. Doélezity je predovsetkym pri rieSeniach, ktoré l'udia esSte

nepoznaju.

e RieSenie — jedna sa o jednoduchy popis nasho rieSenia. Vytvoreny prototyp, ktory
rieSi najvacsi problém otestujeme medzi zakaznikmi a nasledne vytvarame na

zéklade spétnej vazby zlepsSenia.

e Cesty k zakaznikom — medzi hlavné otdzky v tomto policku patri predovsetkym
otazka ako sa dostaneme do povedomia zédkaznikov a ako im doru¢ime nas produkt

alebo sluzbu. Toto policko zahfiia aj popis marketingu a distribucie.

e Cenovy model — jedna sa o nacenenie rieSenia problému. Medzi hlavné otazky
mozeme zaradit’ otdzku toho, ako budeme zarabat’, za o nam budi zakaznici platit

a kol'’ko bude nas produkt alebo sluzba stat’.

e Struktira nikladov — v tomto poli¢ku sii obsiahnuté vsetky fixné a variabilné

naklady.

o KPucové ukazatele — v tejto kategorii premyslame o tom, aké ¢isla sa ndm pomozu
lepsie rozhodovat. Nakolko sa tieto ukazatele v priebehu podnikania menia
rozvojom firmy, na zaCiatku sa mdézeme sustredit’ napriklad na ukazatele kvality
produktov, zdkaznicku vernost’ a spokojnost’. Nasledne svoje ststredenie prenaSame

na pocet predanych kusov, rast prijmov, cash flow a podobne.

e Neférova vyhoda — ako povedal Jason Cohen, ,, neférova vyhoda je nieco, ¢o nejde
skopirovat’ alebo ktpit’.* Mdézeme tu zaradit’ veci ako napriklad patenty, priemyslové
vzory, ochranné znamky, vzt'ahy so zékaznikmi a podobne. (Svobodova, Andera,

2017)

3.2 Marketing

Ako napisali Kotler aKeller (2013), hlavnou ulohou marketingu je identifikacia
a uspokojovanie Tudskych potrieb. Struéne moézeme marketing definovat’ aj ako
uspokojovanie I'udskych potrieb ziskovo. AMA ponukla formalnu definiciu, ktora tvrdi, ze
,,marketing je aktivitou, suborom institucii a procesov pre vytvaranie, komunikaciu, dodanie
a zmenu ponuk, ktoré maju hodnotu pre zakaznikov, klientov, partnerov a celu Siroku
verejnost. “ Marketing taktieZ rozliSuje medzi potrebami, prianiami a dopytom. Potreby st

zakladné T'udské potreby, ako napriklad vzduch, jedlo a voda. Prianiami méZeme chapat’
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potrebu zabavy, odpocinku a podobne. Dopytom rozumieme nésledné priania po
konkrétnych produktoch. Z pohl'adu marketéra je dolezité v§ak mysliet’ nie len nato, kol’ko
I'udi si vyrobok praje ale aj nato, kolko T'udi si je produkt ochotnych a vébec schopnych
kupit’. Délezitou sucast'ou je aj marketingovy mix, ktory si bliz§ie priblizime v nasledujtce;j

kapitole.

3.3 Marketingovy mix

Ako uviedol Zizka a Marsikova (2014), implementacia marketingovej stratégie spoloénosti
spociva vo vyuziti Styroch hlavnych prvkov, ktoré st v odbornom jazyku marketingu zname

ako styri P — product, price, place, promotion, inak povedané marketingovy mix.

Marketingovy mix moze byt vSak rozsireny, kedy k prvotnym 4P pribudna d’alSie P, ako
napriklad people, process a planning, ako moZeme vidiet’ na obrazku ¢islo 2. V tejto kapitole
si priblizime prvych 5P marketingového mixu, nakol’ko nasledujuce kapitoly

podnikatel'ského planu vychadzaji prave z tejto problematiky.

Product
(vyrobek)

Promotion
(propagace)

People
(lidé)

Process
(procesy)

Obrazok 1 Rozsireny marketingovy mix (zdroj:
Cerveny Radim, 2014)

3.3.1 Product

Podla Zizku aMarsikovej (2014) mozeme produkt rozdelit na spotrebny tovar

a priemyslovy tovar. Spotrebnym tovarom rozumieme vyrobky, ktoré si zdkaznik kupuje za
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ucelom uspokojenia vlastnych potrieb. Priemyslovym tovarom nésledne rozumieme tovar
nakupovany za ti¢elom d’alSieho spracovania alebo predaja.
Dolezitym bodom pri kapitole produkt je taktiez Zivotny cyklus produktu. Pod tymto
pojmom mdzeme rozumiet’ dobu, pocas ktorej sa je produkt schopny udrzat’ na trhu, inak
povedané dobu, po¢as ktorej ho bude mozné predavat’. (Srpova, Rehof a kol., 2010)
Jednotlivé fazy nazyvame:

1. Faza zavedenia — pod touto fazou si mézeme predstavit’ proces vyvoja a zavedenie

produktu na trh po prvy krat. Pre tto fazu je charakteristické, ze rast objemu predaja

je vel'mi pomaly v porovnani s vynalozenymi ndkladmi na uvedenie produktu na trh.

2. Faza rastu — v tejto fazy mozeme ocakavat’ prvy zisk od doby, ¢o sme produkt
zaviedli na trh. Dévodom je to, Ze zdkaznici produkt vyskasali po prvy krat
a nésledne sa vracaju ku kipe. Zaroven §iria informdcie o produkte a tym sa zvysSuje
dopyt, ¢o je aj dovodom na zastavenie takéhoto prudkého nérastu, nakolko toto

chovanie zakonite prilaka aj konkurenciu.

3. Faza zralosti a nasytenia — nastdva v momente, kedy sa dopyt a predaj po produkte
dostdiva na pomyslené maximum. Vo faze nasytenia navySe dochéddza
k najsilnejSiemu konkurencnému boju a vitazne na trhu zostant iba tie najviac

konkuren¢né podniky.

4. Faza utlmu — do tejto fazy sa produkt dostane v okamihu, kedy sa na trhu objavia
nové produkty a nové poziadavky. V tomto momente trh za¢ina klesat’. Pokles moze
byt prudky alebo pozvol'ny. Management sa v tejto fazy musi rozhodnut’, ¢i je objem
predaja dostatocne vysoky nato aby vyroba pokracovala alebo ju je lepSie ukoncit’

a nahradit’ ho novym produktom. (Srpova, Rehot, 2010), (Zizka, Marsikova, 2014)

3.3.2 Price

V tom najviac obecnom ponimani ceny ju mdézeme chapat’ ako peniazné vyjadrenie hodnoty
produktu. ,, Hodnota produktu je dana jeho schopnosti uspokojovat urcité potreby, tedy jeho
skutecnou a casto i psychologickou uzitecnosti. Cena produktu se ale nemusi shodovat s jeho
skutecnou hodnotou. Muze se od této hodnoty odklonit, ato v zavislosti na pusobeni

poptavky a nabidky daného produktu. “ (Srpova, Rehot a kol., 2010, s. 206)

Zizka a Marsikova (2014), hovoria, Ze stanovenie ceny ovplyviiuju tieto faktory:
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1. Néaklady na vyrobu a distribliciu — na zéklade pozorovani bolo zistené Zze
zdvojnasobenim objemu vyroby bol vyvolany pokles nédkladov na jednotku priblizne
0 15% az 25%. Na druhej strane zdvojnasobenie rozmanitosti vyrobkov malo za

nasledok narast ndkladov na jednotku o 20% az 25%.

2. Hodnota vyrobku vnimana zdkaznikom — ma priamy vplyv nato vysku ceny, ktoru
je za produkt schopny zaplatit’. Nezalezi tu iba na technickych parametroch produktu

vvvvv

cenu.

3. Cielovy trh — pri va¢sine produktov mézeme trh rozdelit’ na segmenty vyplyvajuce
z rozdielov medzi skupinami zékaznikov. Na zdklade tychto rozdielov modzeme
rozne hybat’ s cenou a produktami, nakol’ko Ziaden segment nenakupuje rovnaké

vyrobky a neplati rovnaké ceny.

4. Reakcia konkurencie na zmenu ceny — zavisi od toho, ¢i sa spolo¢nost’ pohybuje na
trhu dokonalej konkurencie, monopole, oligopole alebo monopolnej konkurencie,

nakol’ko musime vediet, ako na zmenu ceny zareaguje konkurencia.
5. Zvolend cenova stratégia — tento bod mézeme d’alej rozdelit’ na:

a. Stratégia zbierania smotany — vyuziva sa pri vyrobkoch, pri ktorych ma
spolo¢nost’ predstih pred konkurenciou. Zaklad4 si na stanoveni ¢o najvyssej
ceny v ¢o najkratSom Case. Vysoka cena vytvara dojem vysokej kvality
produktu. Ak pride k nasyteniu segmentu, cena produktu sa zniZi, ¢im sa

uspokoji aj skupina ktoré preferuje nizsie ceny.

b. Stratégia prestiznych cien - cielom je stanovit’ vysoku cenu, ktora bude
zachovana po dobu celej zivotnosti produktu. Stratégia je vic¢Sinou vyuzivana
pri luxusnych produktoch a znizenie tejto ceny by zakaznici mohli vnimat

negativne, nakol’ko by to mohlo znamenat’ znizenie prestiznosti produktu.

c. Cenova penetracia — zameriava sa na stanovenie nizkej ceny za cielom
dosiahnutia vysokého trzného podielu. Vysoky objem predaja vedie k niz§im
jednotkovym nakladom. Této stratégia sa vacSinou vyuziva pri produktoch

s vysokou cenovou elasticitou. (Zizka, Marsikova, 2014)
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3.3.3 Place

Hlavnou ulohou distribucie je dodat’ urcity vyrobok spravnemu zékaznikovi a v spravnom
Case. Tato polozka marketingového mixu ma tuzku spojitost’ s logistikou. Medzi
najjednoduchsiu formu predaja je predaj priamo zakaznikom, CastejSie sa vSak vyrobok
distribuuje k zdkaznikom pomocou distribu¢nych kanélov, ktoré mézeme v tomto ponimani
chapat’ ako prostredniky, ktoré maju za tlohu dopravu, skladovanie, planovanie a riadenie
distribucie a podobne. Castokrat sa jedna o velkoobchody, maloobchody alebo agentov.

(Zizka, Marsikova, 2014)

Ako hovori Srpova, Svobodova akol., (2012), vicsine podnikatel'om chyba vhodna
distribu¢né politika. Dolezitym krokom v podnikatel'skom pléne je vysvetlit’ si predajni

stratégiu a popisat’ si jednotlivé distribu¢né cesty. NajdolezitejSimi otdzkami su:

1. Budeme si zaistovat’ predajné aktivity samy? Predavanie produktov priamo
zakaznikom vo vlastnej rézii je vhodné v pripade drahych produktov, odberu
vel'kého poctu produktov alebo pri produktoch prispdsobenych individudlnej
zékazke. Dalsou moznostou kedy je rozumné pouzit’ tito metodu je, ked je na

trhu malo zdkaznikov alebo na trhu panuje silné konkurencia.

2. Aké prostredniky moézeme v pripade nudze vyuzit? V pripade potreby musime

mat’ prehl'ad o vhodnych medzi¢lankoch na ktoré sa mézeme obratit’.

3. Ktoré obchodné organizécie budu zapojené? V pripade, ked uZ tieto prostredniky
budeme potrebovat, otazkou je, ¢i bude dochadzat’ k spolupraci

s vel’koobchodom alebo maloobchodom. (Srpova, Svobodova a kol., 2012)

3.3.4 Promotion

Ako hovori Srpova, Svobodoba a kol., (2012), tato polozka je najviditenejSou polozkou
marketingového mixu. Pomocou zvolenej komunikacnej politiky sa snaZime optimalne
stimulovat’ dopyt k samotnému nakupu, tym, Ze im budeme poskytovat informacie
o produktoch, vlastnostiach produktu, kvalite a podobne. Zizka a Marsikova (2014)
dopliiuja, ze okrem zdkaznikov je potrebné komunikovat’ aj s doddvatel'mi, finanénymi
inStiticiami a podobne. Zakladné nastroje mdéZeme nazvat’ aj komunikaénym mixom, ktory

sa sklada z:

1. Reklama — tito formu propagicie mozno opisat ako formu plateného

prezentovania a podpory ndpadov, tovarov a sluzieb ur¢itym subjektom. Jeho
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Sirenie sa uskutoCfiuje cez masové média a umoznuje komunikdciu
obmedzené¢ho mnozstva informacii velkému poctu 'udi. Treba si tiezZ uvedomit,

ze reklama ma jednosmerny charakter komunikacie, co méze byt jej nevyhodou.

2. Podpora predaja - sustred’uje sa na jednotlivé prvky distribu¢nych ciest,
zamerané na kone¢nych spotrebitelov alebo zhromazd’ovanie obchodnych
informécii. Zahtia kratkodobé podnety s cielom podporit’ ndkup alebo predaj
urcitého vyrobku alebo sluzby. Medzi opatrenia obchodnej podpory mézu patrit’
napriklad zl'avy, odmeny za vystavenie tovaru, bezplatné¢ vzorky a podobné

stimuly.

3. Osobny predaj — jedna sa o najefektivnejSiu ale zaroven najnakladnejSiu formu
komunikacie so zdkaznikom. Nakol'ko sa jedna o priamy dialég medzi dvoma
stranami, umoziluje to predajcom vnimat bezprostredné reakcie zékaznikov,
jeho potreby amoze sa im okamzite prispdsobovat. Osobnym predajom
chapeme obchodné stretnutia, vel'trhy a vystavy alebo poradenstvo pri predaji

a podobne.

4. Vztahy s verejnostou — tento bod je vytvoreny za ucelom zlepSenia, udrzania
alebo ochrany image firmy ¢i vyrobku. Chapeme ho ako vztah ku vSetkym
trznym subjektom a zaujmovym skupindm. Dobre vybudované vztahy
s verejnostou jej modzu pomdct ziskat Statne zdkazky, vyhodné tuvery

a podobne. Néklady na tento bod sii minimalne.

5. Priamy marketing - zahfila cielend komunikaciu s kone¢nymi zékaznikmi
prostrednictvom jedného alebo viacerych médii s ciel'om naviazat’ individualny
dialég s potencidlnym zdkaznikom, ziskat jeho osobné Udaje a uskutocnit
obchodnu transakciu z akéhokol'vek miesta. Medzi hlavné néstroje patria
telemarketing, priamy e-mailovy marketing, katalogovy marketing,
teleshopping a podobné metody. (Srpova, Svobodova akol., 2012), (Zizka,
Marsikova, 2014)

3.4 Marketingova stratégia

Jednou z najdodlezitejSou sucastou marketingu je vytvorenie spravnej marketingovej
stratégie. Jedna sa o sthrn nastrojov, pomocou ktorych podnik realizuje svoje ciele. AMA

hovori, ze marketingova stratégia obsahuje rozhodnutia ktoré sa tykaju segmentacie trhu,
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identifikacie novych trhov, umiestneniu marketingového mixu a vydajov. Stratégia by sa
mala vytvarat’ pre cely podnik a nasledne by mala byt implementovana do ostatnych oblasti
podniku. V modernom ponimani marketingu by spravna stratégia mala efektivne prepojit’
online a offline svet tak, aby dosSlo k synergickému efektu a stratégia bolo tym padom
najefektivnejSia. Dolezitym prvkom pri tvorbe stratégie je dodrziavat’ ur€itii chronoldgiu,
tak, aby prvky vytvorili logicky celok. Marketingovu stratégiu moézeme rozdelit’ do Siestich
bodov, ato: zber informécii, analyza dat, stanovenie ciel'ov, segmentacia, marketingova

stratégia a implementécia stratégie, kontrola a spitna vézba. (Buresova, 2022)
Ako hovori Buresova (2022), stratégia sa sklada z nasledujucich krokov:

Zber informacii — prvym krokom pri vytvarani marketingovej stratégie je zber informacii.
Jedné sa predovsetkym o data z intern¢ho a externého prostredia podniku, ktoré mdzeme
nasledovne delit’ na prostredie z mikro a makro prostredia. Tieto informéacie su klicové
z toho dovodu, ze firma je zasadena do urcitého trhu, na ktorom sa odohrava vel'a veci, ktoré
o Aw - . . s 1 sy e
nas mozu vyrazne ovplyvnit’, preto je nutné vediet, aké hrozby na nés ¢akaju a aké priania

a potreby majl nasi zdkaznici.

Analyza dat — data, ktoré sme ziskali v predoSlom kroku si je nutne d’alej analyzovat. Na
analyzu tychto dat existuje mnoho nastrojov, ktoré si musime vhodne zvolit’ skrz typ
spracovavanych dat a aj skrz pozadovany vystup tejto analyzy. Ako priklad si mdzeme
uviezt’ napriklad analyzu SWOT, PEST analyzu, ktoré su d’alej priblizené v kapitole 5. —
analytické metody.

Stanovenie ciePov — vo vykonanych analyzach sme si identifikovali oblasti, v ktorych
chceme nastavit’ vhodné marketingové stratégiu. Je teda nutné, aby sme si pre kazdi oblast’
naformulovali spravne ciele. Podl'a pomocky SMART by ciele mali byt Specifc (Specificke),
Measurable (meratel'né), Achievable (dosiahnutel'né), Realistic (realistické) a Time bound

(ohranicené v Case).

Segmentacia — kazdy firma sa musi zamysliet' nad tym, ako bude segmentovat’ trh na
zéklade produktu, ktory na fiom chce predavat. Segmentacné charakteristiky mézeme

rozdelit’ na:
e Demografické — pohlavie, vek
e Socioekonomické — prijem a vzdelanie

e Sociopsychologické — Zivotny $tyl, Zivotna urovein a hodnoty
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e Kultarne — kultara, naboZenstvo, tradicie
e Geografické — mesto alebo dedina, klimatické pasmo, hory alebo niziny

Marketingova stratégia — po vykonani predoslych krokoch mézeme zacat uvazovat
o vybere vhodnej stratégie pre dosiahnutie stanovenych cielov. Prikladmi stratégii, ktoré
moézeme pouzit su napriklad: sutazivé stratégie, stratégie budovania hodnoty znacky,
stratégie pre budovanie lojality zékaznikov, stratégie zamerané na predaj pomocou modelu

AIDA a podobne.

Implementicia stratégie, kontrola a spitna vizba — proces implementécie je zvoleny na
zaklade stratégie, ktori madme v plane implementovat’. Implementécia sa ¢leni z hl'adiska
toho, aka velkd je firma aké ma moznosti. V pripade velkych firiem, mdézeme stratégiu
implementovat’ projektovo, kedy na tento ukon je vycleneny cely tim l'udi. Pri menSich
firmach, ktoré nemaju kapacity na vytvorenie celého timu l'udi a ¢astokrat ani financie, je
dolezité zvolit stratégie, ktoré je firma schopné uniest’ a prinesu jej benefity a nie negativa.
Na marketingovu stratégiu si moézeme najat’ aj marketingovi agentuiru, ktora tuto pracu urobi
za nas. Vyhodou je nestranny pohl'ad na vec a odbornost’, nevyhodou mézu byt vyssie
naklady. V kone¢nom dosledku, ¢i uz si vyberieme aktkolvek formu implementacie

stratégie, vzdy je nutné previest’ kontrolu a poskytnut’ spitnu vazbu. (BureSova, 2022)
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4 FINANCNE RIADENIE A FINANCOVANIE

4.1 Zakladatel’sky rozpocet

Neoddelitelnou sti¢ast'ou zakladatel'ského projektu je aj zakladatel'sky rozpocet. Je dolezité,
aby pri zostavovani bola definovana Struktura trzieb, inak povedané, naklady, ktoré bude
potrebné pokryt. Zarovenn sa musime rozhodnut aky majetok k tejto ¢innosti budeme

potrebovat’ a z akého zdroju kapitalu ho zaobstarame. (Krauseova a kol., 2014)

Ako hovori Srpové a Rehot a kol., (2010), pred samotnym zalatim podnikania je kIi¢ové
a potrebné urobit’ si prehlad vsetkych vydajov, ktoré nam vznikna pri zalozeni firmy,

nasledne pri zahéjeni a rozjazde podnikania a nésledne pri zaisteni bezného chodu firmy.

Je dolezité vSak pochopit, Ze aj najlepSie spracovany rozpocet nezahfiia vsetky vydaje,
s ktorymi sa v priebehu podnikania stretneme. Je to z dévodu, Ze pri prvotnom spracovani
nevieme, ako sa bude nase podnikanie skutocne vyvijat, nakol'ko mdze byt vyznamne
ovplyvnené externymi faktormi. Pri tvorbe zakladatel'ského rozpoctu by sme sa mali drzat’

tychto krokov:

1. Zhotovenie prehl'adu planovanych vydajov, suvisiacich so zalozenim spolo¢nosti

a chodom spolocnosti
2. Porovnanie stctu planovanych vydajov s vol'nymi pefiaznymi prostriedkami

3. 'V pripade, Ze nemame dostatok finan¢nych prostriedkov a musime hl'adat’ iné zdroje
financovania, doplnime prehl’ad planovanych vydajov ktoré vznikli skrz splatky istin

alebo urokov
4. Zostavime zahajovaciu rozvahu (Srpové, Rehof a kol., 2010)

Ako uz bolo spominané, na Gplny zaciatok je potrebné spisat’ si odhadované vydaje spojené
so zahajenim podnikania a odhadované vydaje, ktoré budeme mat v dobe ked eSte
nebudeme generovat’ zisk od zakaznikov. Ako zékladné vydaje, ktoré vznikaja pri zakladani
spolo¢nosti si mdZeme uviezt napriklad notarske poplatky, vypis z registra trestov, poplatok
za zivnostenské opravnenie a podobne. Ako druht skupinu vydajov si mézeme uviezt
finan¢né prostriedky ktoré sa spajaji s pociatoCnymi investiciami nevyhnutnymi pre
zaCiatok podnikania. Medzi tieto vydaje radime napriklad zriadenie sidla, rekonstrukcia
vyrobnych priestorov, poistenia, nakup zasob, zalohy za energie, vydaje na reklamu a mnoho

dalSich. Ak po s¢itani vSetkych pociatocnych nédkladov je nas vlastny kapital vyssi ako tieto
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naklady, moéZeme zostavit’ otvaraciu sivahu. Velakrat sa vSak stava, Ze tento kapital je nizsi
avtomto pripade musime hladat’ externé prostriedky, ako tento kapitdl navysit. Tento
kapitdl mézeme nazyvat’ aj kapitdlom Startovacim. Dolezitym krokom je aj zostavenie

vysledovky a vykazu cash flow. (Srpova, Rehof a kol., 2010)

Cash flow — ,, Pohyb penazi do spolocnosti a zo spolocnosti; skutocne prijaté prijmy a

skutocne uskutocnené platby. (Abrams, 2019, s. 412)

podstatou cash flow je riadenie cash balance. Jedna sa o to, aby denné prijmy spolo¢nosti
prevysovali denné dennu sumu vydajov. Mézeme povedat’ aj, ze cielom je aby cash flow
dosahovalo pozitivnych hodnoét a firma tak generovala zisk. V praxi vSak pdsobi mnoho
vplyvov, ktoré ndm brania tohoto stavu dosiahnut’. Prave z tohoto dévodu je potrebné, aby
mala spolo¢nost’” vytvorenu urcitu rezervu penaznych prostriedkov. Cash flow modzeme
zostavit dvoma spdsobmi ato cash flow priamou a nepriamou metddou. Pri priame;j
metodde sledujeme polozky prijmov a vydajov za urcité obdobie. Pri nepriamej metdde

vychadzame z vysledku hospodarenia. (Srpova a kol., 2020)

Ako hovori Finch (2020), spravne vypracovany podnikatel'sky zdmer by mal obsahovat
predpoved’ finan¢nych tokov, ktory by mal byt rozpisany na kazdy mesiac a mal by

obsahovat’ ¢o najviac konkrétnosti.

4.2 Financ¢ny plan

Finan¢né planovanie sa zaobera finanénym riadenim buduceho vyvoja spoloc¢nosti. Tento
vyvoj firmy je vyjadreny v strategickom plane, preto finanény plan na neho nadvézuje
a nasledné informacie d’alej predava operativnemu planovaniu. Zostavenie finan¢ného planu
sa prioritne sustred'uje na navrh tvorby a uZzitie finan¢nych zdrojov, spdsob d’alSieho
financovania majetku a zhodnocovanie navrhu financovania d’alSiecho rozvoja podniku.

(Krauseova a kol., 2014)

Krauseova a kol., (2014) nasledn¢ hovori, ze vypracovanie financné¢ho planu sa sklada

z nasledujtcich etap:
1. Analyza finan¢nych a investicnych prileZitosti

2. Prepracovanie alternativ finan¢nych rozhodnuti

(8]

Vyber z tychto alternativ

4. Meranie a porovnavanie vynosnosti tychto rozhodnuti (Krauseové a kol., 2014)
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Taktiez mdZeme rozliSovat’ medzi kratkodobym a dlhodobym horizontom. Casovy horizont
pri kratkodobom plane dosahuje maximalne 12 mesiacov a sklada sa z riadenia pracovného
kapitalu a zasoby peniazi. DIhodoby finan¢ny plan je vSak komplexnejsi a sklada sa z 3 Casti.
Prvou je plan trzieb a ich rozdelenie spolu so ziskom. Druhou ¢ast'ou rozumieme bilanciu
majetku a kapitalu a v tretej ¢asti ndjdeme bilanciu tvorby a uzitie kapitadlovych zdrojov.

Casovy horizont je vacsinou na 5 rokov. (Krauseova a kol., 2014)

4.3 Zdroje financovania

., Uspésné financni rizeni znamena mit vzdy pripravenou dostatecnou zdasobu penéz pro

provozni i investicni potreby podniku. “ (Krauseova a kol., 2014, s. 38)
Finanéné zdroje v podniku moZeme rozdelit’ na interné a externé zdroje financovania.

Ako hovori Ketkovsky, Novak a spol. (2015) interné zdroje financovania s vytvarané

priamo fungovanim podniku a jeho ¢innost'ou. Medzi tieto zdroje mdzeme zaradit’:

e Nerozdeleny zisk — tento zisk vznika pri zaplateni vSetkych nékladov ale nésledne
nie je rozdeleny medzi akcionarov ale zostava v spolo¢nosti, kedy je vyuzity na iny

ucel, ako napriklad budovanie rezerv a podobne.

e Odpisy — vyjadrenie ekonomického a moralneho opotrebenia. MdZeme ich
rozdel'ovat’ podl'a legislativy na tétovné a daiiové. Ultovnymi odpismi chapeme
opotrebenie majetku v priebehu ¢asu, ktoré by malo byt odborne odhadnuté, tak, aby
to odpovedalo skutoCnosti. Danové odpisy su Castou obstardvacej ceny, ktoré
moZeme uplatnit’ ako daiiovo uznatel'ny nédklad. Majetok mo6zeme danovo odpisovat’
pocas dlhsej doby ale nie je nutné tento odpis uplatnit’ vobec. Zaroven rozliSujeme
medzi rovnomernymi a zrychlenymi odpismi. Ak vhodne nastavime odpisy, mézeme

efektivne pdsobit’ na ich vysku ale zaroven aj na cenu vyrobkov a sluzieb.

e Zmeny v Struktire kapitalu — v tomto ponimani sa zaoberame vynosnostou,
vytazenostou a cenou aktiv. Prioritnym cielom je nevynosné aktiva premenit’ na

vynosné.

e Rezervy arezervné fondy — tieto fondy plnia funkciu ochrany proti neocakdvanym
udalostiam. Tieto rezervy maji predom dané konkrétne vyuzitie, na ktoré sa maja

v pripade nudze uplatnit’, ako napriklad mimoriadne straty a podobne.
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e Financovanie pomocou kapitadlovych vkladov — tieto formy vkladov nam maju
zabezpecCit’ kapital, ktory by mal prindsat’ zisky. Prikladom su napriklad emitované

akcie. (Ketkovsky, Novék a spol., 2015)

Ketkovsky, Novak a spol. (2015) d’alej hovoria o externych zdrojoch financovania, ze st
to zdroje, ktoré su ziskavané mimo vnutornu Cinnost' podniku. Tento typ financovania
mozeme potrebovat’ v pripade, kedy firma nedisponuje dostatocne vysokym vlastnym
kapitdlom alebo nema dostatocny kapital v dobe, kedy ho nutne potrebuje. Najvacsou
vyhodou externych zdrojov financovania je to, Ze poskytovatelovi nevznikaji vyznamne
prava, ktoré by mohli nejakym spésobom ovplyvnit’ chod podniku. Toto financovanie by
spoloc¢nosti mali vyuzivat’ predovSetkym v pripade, kedy mdzu uplatnit’ dafiovy §tit. Firma
by vSak mala byt volnd, znamena to, zeby sa nemala spolichat’ iba na rozhodnutia
finan¢nych institdcii amala byt mat nejaké svoje rezervy. Do externych zdrojov
financovania mdézeme pre priklad uviezt’ uvery, zdlohy, dotacie, dary a mnoho d’alSich.

(Ketkovsky, Novak a spol., 2015)
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5 ANALYTICKE METODY

Kapitola "Analytické metody" predstavuje zakladny teoreticky ramec pre skimanie a
analyzu faktorov suvisiacich s podnikatel'skym prostredim pri zalozeni nového
podnikatel'ského subjektu. Ciel'om tejto kapitoly je poskytnut’ Citatel'ovi prehl'ad a detailny
pohl'ad na analytické nastroje, ktoré sa vyuzivaju pri hodnoteni a strategickom planovani
podnikania. Zaoberat' sa budeme predovSetkym PEST analyzou, Portetovou analyzou
piatich konkurencnych sil a SWOT analyzou. Kombinacia tychto analytickych metod
poskytne podrobny pohl'ad na podnikatel'ské prostredie a pomoéze pri formulovani stratégii
a rozhodnuti, ktoré budi mat’ priamy vplyv na uspech a konkurencieschopnost’ nového
podniku. V nasledujucich castiach tejto kapitoly budeme podrobnejSie vysvetlovat

jednotlivé metody.

5.1 PEST analyza

Vel'mi délezitym bodom pre kazdy podnik je identifikovat’ a vyhodnotit’ si r6zne okolnosti,
ktoré neméze ovplyvnit' a mézu mat’ vyrazny dopad na priebeh podnikania. NajCastejSou
analyzou makrookolia podniku je prave PEST analyza, nakolko je najjednoduchsia a pre

vagsinu podnikov absolutne dostadujuca. (Safrova Dragilova, 2019)

PEST analyza sa sklada z analyzy politického, ekonomického, socidlneho a technologického

prostredia.

1. Politické prostredie - tato analyzovana oblast’ zahfiia aspekty spojené s politickou
situdciou v krajine alebo regione, v ktorom podnikame. Tieto faktory sa prejavuju v
jednotlivych legislativnych predpisoch, ktoré ovplyviiuji nase podnikatel'ské
prostredie. Je dolezité si uvedomit, na akom trhu a v akej krajine posobime. Priklady
tychto faktorov zahfnaji: vladne regulacie, danovu politiku, obchodné a colné

zékony a podobne.

2. Ekonomické prostredie - v tejto oblasti sa venujeme ekonomickym podmienkam na
danom trhu, ktoré sa prejavuji konkrétnymi aspektmi, ako st daitové sadzby, cla,
stabilita meny a menové kurzy. Typicky sa tu uvadzaji nasledujuce ukazovatele -

HDP, ekonomické cykly a fazy, podpora zamestnanosti, mzdy na danom trhu a pod.

3. Socialne prostredie - pri skiimani tohto faktora je nevyhnutné zodpovedat’ otdzky
tykajice sa demografického vyvoja, Struktury veku, vzdelania a tieZ urovne

zdravotného stavu a poskytovanej zdravotnej starostlivosti. Tieto informacie nam
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poskytnu pochopenie pracovnych ndvykov obyvatel'stva na cielovom trhu,
oc¢akavania, ktoré¢ mozno mat’ od pracovnikov, a vplyv, ktory to moze mat’ na vykon

nasho podniku.

Technologické prostredie — v tomto bode vacsinou hodnotime technologické trendy,
technologicku vyspelost’ krajiny ¢i regionu, stav energetickych, komunika¢nych
a dopravnych infrastruktur, vladne vydaje na vyskum a podobne. (edolo.cz, 2019) a

(Safrova Drasilova, 2019)

5.2 Porterova analyza piatich konkurenénych sil

Tento typ analyzy sluzi na analyzu mikroprostredia podniku. Ako definuje Safrova

Drasilova (2019), model vychadza z predpokladu, Ze intenzita sitaZe na trhu je ovplyvnena

charakterom piatich zdkladnych skupin subjektov a ich vzajomnymi vzt'ahmi. Tieto skupiny

zahfnaju  existujicich konkurentov, potencialnych konkurentov, poskytovatel'ov

substituénych vyrobkov, dodavatel'ov a zakaznikov.

1.

Existujuca konkurencia — jedné sa o skupinu konkurentov, ktory uz na trhu figuruji
a zaoberaju sa rovnakym problémom, ktory rieSia rovnako alebo podobne. Vztahy
s konkurentmi mézu prechadzat’ od vzajomného respektu az po likvidaény boj. Cim
viac bude prostredie nepriatel'skejSie, tym vécéSie riziko to pri vstupe na trh
predstavuje. Pri tomto bode je dolezité zistit’ kto st nasi konkurenti, kol’ko ich je, ako

maju rozdeleny trh, aké maju plany a v ¢om st dobri.

Potencidlna konkurencia — tato skupina konkurentov na trhu este nefiguruje ale bud’
na neho planuja vstlpit’ v blizkej dobe alebo sa predpoklada ze na neho mézu vstapit’
v buducnosti. Cim je trh ziskovejsi alebo rastovejsi, tym vicsie je riziko vstupu
novych podnikatel'ov. Cim vigsi pocet konkurentov na trhu najdeme, tym vyrazne;jsi

bude aj konkurenc¢ni boj.

Poskytovatelia substititov — substititom rozumieme taky produkt, ktory riesi
rovnaky problém ale inym spdsobom. Musime brat do uvahy, Ze zdkaznika
nezaujima produkt ako taky ale rieSenie jeho problému. Ak na trhu nédjdeme
konkurenta, ktory pontka rovnaky produkt ako my, neznamena to, Ze na trhu

neexistuje alternativa, ktory by inym sposobom neriesila rovnaky problém.

Dodavatelia — ziaden podnik, ani ten najmens$i sa nezaobide bez potreby

dodévatelov. VSeobecne plati, ze ¢im je podnik zloZitejsi, tym je zloZitejSia aj siet’
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dodavatel'ov. Idedlnym scendrom je, ak je na vyber velky pocet dodéavatelov,
nakol’ko v pripade potreby nie je nudza o to najst’ dodévatela iného, tym padom
riziko sa znizuje.

5. Zakaznici — vtomto bode sa sustredujeme na vyjednéavaciu silu zakaznikov.
Idedlnym scenarom je, ked’ na trhu ndjdeme vel'ké mnozstvo zédkaznikov, ktorych
podiel na celkovych trzbach je nizky. Tym padom zakaznik musi prijat’ podmienky,
ktoré sme si uréili my a jeho odchod nas nijak zasadne neohrozi. (Safrova Drasilova,

2019)

5.3 SWOT analyza

Nato, aby sme previazali medzi sebou vnitorné a vonkajsie prostredie va¢Sinou vyuzivame
analyzu SWOT, ktord pozostdva zo silnych (strenghts), slabych (weaknesses) stranok
anasledne z prilezitosti (opportunities) a hrozieb (threats). Naozaj kvalitne zostavena
SWOT analyza obsahuje prioritne iba klI'i¢ové faktory, podlozené fakty a je na prvy pohlad
jasné, pre€o je dany faktor zaradeny tam, kde je. NajdolezitejSou fazou pri analyze SWOT
je jej vysledné vyhodnotenie. KI'icom pre sprdvne vyhodnotenie je previazanie silnych
a slabych stranok s prilezitostami a hrozbami. Nasledne dostaneme z tychto kombinacii
Styri zékladné vézby, z ktorych mézeme d’alej vychadzat. NajvyhodnejSou situaciou je
scenar, kedy pomocou silnych strdnok vyuZivame svoje prileZitosti. Druhym variantom
modze byt scenar, kedy odstranujeme svoje slabé stranky, aby sme mohli vyuZivat
prileZitosti. Dal3ou alternativou je vyuzivanie silnych stranok nato, aby sme odvratili hrozbu
alebo mdzeme slabé stranky odstranit’ aby sme zniZili riziko hrozieb. (Safrova Dragilova,

2019)

Srpova, Svobodova a kol., (2012) hovoria, Ze je neefektivne vytvorit’ dlhy a vycerpavajici
zoznam silnych a slabych stranok, prileZitosti a hrozieb a mali by sme pravne naopak vybrat’
tie najviac dolezité. VSeobecne s odporuca zvolit’ pre kazdu z kategorii maximalne 5 bodov.
Obcas sa pri malych firmach stane, Ze z oblasti makrookolia nendjdeme ziadnu hrozbu ani

prilezitost’. V tomto pripade sa odporucanie 5 bodov nemusi dodrzat’.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 UVOD DO PRAKTICKEJ CASTI

V nasledujucich kapitolach praktickej Casti si priblizime novy podnikatel'sky subjekt,
s nazvom PULSE ktory bude pravnickou osobou, s pravnou formou spolo¢nosti s ru¢enim
obmedzenym. Podnik bude cielit’ na Cesky a Slovensky trh, s viziou naslednej expanzie na
zahrani¢né trhy. Citatelovi buda priblizené analyzy internych a externych faktorov
a nasledne si rozoberieme dopodrobna cely podnikatel'sky plan, zahfnajac tvorbu produktov
a ceny. Nakol'ko spolo¢nost’ bude predavat svoje vyrobky primarne pomocou internetového
obchodu, budeme sa zaoberat’ v tejto Casti tvorbou aj vyberom optimélneho internetového
obchodu. Okrem iného si priblizime moznosti propagacie. V poslednych kapitolach tejto

praktickej Casti ndjdeme finan¢ny plan a ¢asovy harmonogram projektu.

Spolo¢nost” PULSE, s.r.o. bude vyrabat’ oblecenie, Specificky prispdsobené pre potreby
fitness privrzencov, primarne vyrabané z BIO bavlny s certifikaitom GOTS, ¢im sa bude
priméarne odliSovat’ od svojej konkurencie. Dalsimi prvkami ktorymi sa spoloénost’ bude
odliSovat’ je zdkazkova vyroba produktov vydavanych v limitovanych kolekciach a dérazom

na ekologicku udrzatelnost’.

Ako uz bolo naznacené v priebehu tejto kapitoly, cielovymi zdkaznikmi pre nami preberant
spolo¢nost’ budu fitness privrzenci, ktori vyhl'adavaji vysokt kvalitu spracovania, pouzitych

materialov a jedine¢ného dizajnu.
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7 PODNIKATELSKA VIZIA

Podnikatel'skou viziou spolo¢nosti PULSE, s.r.o. je vyrabat vysokokvalitné, rucne Sité
fitness oblecenie, ako napriklad tricka, mikiny, leginy, teplaky a pod. Vo svete plnom fast
fashion (fast fashion — vyroba zamerana na maximalne znizovanie nakladov, ktorej principy
vyroby negativne vplyvaju na zivotné prostredie), najjdeme mnozstvo znaciek, bez pribehu
azaujmu budovat komunitu a kvalitné vyrobky, ktoré prinesu zakaznikom pocit

prémiovosti.

Znacka PULSE bude spo¢iatku cielit’ na Slovensky a Cesky trh, kde bude svoje vyrobky aj
navrhovat' avyrdbat. Bude sa Specializovat primdrne na online predaj pomocou
vytvoren¢ho e-shopu, zarovenn vSak bude svoje produkty ponukat aj partnerskym
posiliiovniam. Tymto sa dostane do povedomia konkrétnej cielovej skupiny a eliminuju sa

tym aj naklady na mozné vratky, ktoré predajom cez internet vznikaju.

Vyroba bude zdkazkova, znamena to, ze spolo¢nost’ bude zhotovovat’ tol'’ko vyrobkov (v
naSom pripade trickd, mikiny, teplaky, leginy a pod.), kol’ko si ich zdkaznici objednaju. Tieto

produkty budui nasledne distribuované zakaznikom pomocou $pedi¢nych spolo¢nosti.

Nakol'ko, ako uz bolo spominané, chce znacka dopriavat’ svojim zakaznikom pocit
prémiovosti a jedine¢nosti, dizajny budi vydavané vo forme kolekcii, kedy si klient bude
moct’ zakupit tovar po limitovany €as. Po vyprSani ¢asu vyroba danej kolekcie skon¢i a tym
uz nikdy nebude mozné ju zakupit. Po vybudovani mena tak vznikne na zédkaznikov tlak,
ktory ich bude hnat’ k tomu, ktpit’ si dany produkt, nakol’ko ak budu véhat, uz nebude

musiet’ byt k dostaniu.

Znacka PULSE chce vytvorit’ komunitu so zal'ubou vo fitness, dizajne a zdravého Zivotného
Stylu. Tomu odpoveda aj jej nazov, nakol’ko kazdé pismeno v ndzve ma svoj Specificky

vyznam:

P - Power

U - Unity

L - Lifestyle
S - Strength

E — Energy
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7.1 Lean Canvas

Problém

- Zla kvalita vyrabanych
produktov

- DIhé dorugenie od
zahraniénych predajcov
- Fast fashion

Reseni

- Vysoka kvalita dosiahnuta
pomocou ruénej vyroby

- Design odrazajuci
poziadavky zakaznikov
dosiahnuty pomocou

Unikatni nabidka
hodnoty

- BIO bavina

- Ruéna vyroba

- Lokélna vyroba

- Podpora mladych

Neférova vyhoda

- Komunita
- Kvalita
- Pristup k zakaznikom

Zakaznici

- Miadi fitness nadenci
- FandG$ici dizajnového
oble¢enia

- Privrzenci limitovaného
oble¢enia

spoluprace so zakaznikmi

- Ruéna kvalitna vyroba riesi
problémy s fast fashion a
dopadmi na ekologiu

dizajnérov

Indikatory Cesty k zakaznikim
- Priatelia

- Sociélne siete

- Odporucania

Existujici alternativy | prekliknutie sa na polozku Srozumitelny opis Prvni viastovky

webu “produkty”

- NEBBIA A- Preklikavanie sa ponukou | opiezenie kioré vydrai viac | Propagécia na fitness akciach |- Mladi fitness nadSenci
- MyProtein R -VWtvorenie si uZivatelského o Avgn - Oslovenie znamych
ywo St S ako par tréningov
- GymBeam konta - P - influencerov s ponukou bartetu
- VANQUISH R - Zakupenie si produktu - Obl;e_ceme I<I10re ncimat 4
negativny vplyv na Zivotné
- GymShark R - Odpor(éanie priatefom geLIVIY VPV

prostredie

Struktura naklada Cenovy model
- Webova stranka

- Reklama

- Material na vyrobu

- Mzdy zamestnancou

Kalkulacia hodnoty pomocou typového kalkulaéného vzorca, blizsie
priblizena v kapitole 3.1.2 - Price (cena).

Obréazok 2 Lean Canvas spolo¢nosti PULSE (zdroj: leancanvas.cz)

Lean canvas je stru¢ny business model, ktory sa sklad4 z 9 r6znych medzi sebou prepojenych
segmentov. Je to nastroj, ktory stru¢ne popisuje podnikatel'sky plan, zahtiia klI'a¢ové prvky

potrebné pre podnikanie a poméha tvorcom pozerat’ sa na svoje podnikanie z nadhl’'adu.
Na obrazku ¢. 3 mozeme vidiet’ lean canvas vytvoreny pre spolo¢nost’ PULSE, s.r.o.

Problém — najvicsimi problémami s ktorymi zakaznici prichadzaji do styku je z14 kvalita
produktov od konkuren¢nych spolo¢nosti. Zaroven vicsina konkurentov posobi v zahranici,
kde aj majua svoje sklady, tym padom je doprava na Cesky a slovensky trh ¢asovo aj finan¢ne
naro¢na. Poslednym problémom je fast fashion, ktora ma negativny dopad na ekologiu a je

Castokrat moralne otazna.

Existujuce alternativy — medzi najvacSich konkurentov vo fitness odvetvi patria prioritne
zahraniéné znacky akymi st napriklad NEBBIA, MyProtein, GymBeam a pod. BliZSie si

nasu konkurenciu priblizujeme v kapitole 2.2 Porterova analyza piatich konkurenénych sil.
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RieSenie — rieSenim je dosiahnutie vysokej kvality dosiahnutej ru¢nou vyrobou za pouZitia
vysokokvalitnej BIO bavlny s certifikaitom GOTS. Zaroven dizajn navrhnuty pre Specifické

poziadavky ktoré privrzencom fitness vznikaju a zaroven odraza ich Zivotny styl.

Indikatory — nakol’ko sa jedna o predaj skrz elektronicky obchod, medzi hlavné indikatory
patri prekliknutie sa do ponuky ,,produkty” andsledné listovanie ponuky. Nasledne
nasleduje vytvorenie si uzivatel'ského konta a nakup tovaru. Medzi posledny indikator sme

zaradili odporucanie priatelom ktoré umozni spolocnosti ziskavat’ novych uzivatelov.

Unikatna ponuka — ako unikatnu ponuku vnimame produkty zhotovené z BIO bavlny,
nakolko prave tento typ drahSiecho materidlu u naSej konkurencii nendjdeme. Ruc¢né a

lokélna vyroba je d’al$im unikatom, spolo¢ne s podporou mladych a nadejnych dizajnérov.

Zrozumitel’ny opis — nakol’ko si stojime za kvalitou produktov, opis sa zaobera prave touto

témou a apeluje taktiez na ekologiu a udrzatelnost’.

Neférova vyhoda — medzi hlavné vyhody je vybudovanie komunity, vysoka kvalita

a Specificky pristup k zdkaznikom.

Cesty k zakaznikom — medzi hlavné cesty ako si ziskavat novych zdkaznikov patria
odportcania skrz priatelov, propagacia na socidlnych sietach, propagécia na roznych fitness
akciach ktoré sa pravidelne na naSich uzemiach uskuto¢nuju a taktiez barter so zndmymi

osobnost'ami vo fitness odvetvi na socialnych siet’ach.

Zikaznici a prvé lastovicky — medzi zékaznikov patria mladi fitness nadsenci vo vekovej
kategorii 15 az 39 rokov. Zaroven fanusici dizajnového a limitovaného oblecenia. Tito 'udia

st zaroven aj prvymi lastovi¢kami na ktorych budeme cielit’ prioritne.
Struktiira nikladov a cenovy model — medzi hlavné naklady patri chod webovej stranky,
naklady na propagaciu, materiadl pouZzity na vyrobu spolu so mzdami pre pracovnikov.

Cenovy model si bliZSie priblizime v kapitole 3.1.2 — Price (cena).
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8 ANALYZA TRHU

V tejto kapitole si blizSie analyzujeme trh pomocou PEST analyzy, v ktorej si priblizime
politické faktory, ekonomické faktory, socidlne a technické faktory, ktoré maju priamy
vplyv na fungovanie podniku. Dalej sa budeme zaoberat Porterovou analyzou 5
konkurenénych sil, ktora ndm pomoze analyzovat’ konkuren¢né prostredie na trhu. Stcastou
tejto kapitoly je aj SWOT analyza nasej spolo¢nosti, ktora je potrebna na definovanie silnych

a slabych stranok a taktiez odhalenie prilezitosti a hrozieb na trhu.

8.1 PEST analyza

Politické faktory

Zatiatkom roku 2023 sa uskutoénili prezidentské vol'by v CR, kde do druhého kola postupil
Arm. gen. v. v. Ing. Petr Pavel, M.A. a Ing. Andrej Babis. Vitazom sa stal Arm. gen. v. v.
Ing. Petr Pavel, M.A, ktory bol inaugurovany 09.03.2023. Mdzeme preto ocakévat

mnozstvo zmien, ktoré nova vlada prinesie.

V otazkach inflacie a energetiky Pavel ,,Kritizuje nedostatek odborné diskuze a neschopnost
viady srozumitelné vysvétlovat sva opatreni verejnosti. Nesouhlasi ani s plosnym

zvySovanim platii statnich zaméstnancu, na které tlaci odbory v Cele s Josefem Stiedulou.

Pri prilezitosti oficialniho vyhldseni své prezidentské kandidatury Petr Pavel prohlasil, ze
by chtel byt prezidentem, ktery mirni vasne. Za své priority oznacil aktivni zahranicni
politiku, nezavislou energetiku, inovativni ekonomiku s vyssi pridanou hodnotou, zdravé

Zivotni prostiedi a vzdélani.* (el5.cz, 2022)

Politicka situacia v Slovenskej republike je v priebehu roku 2022 a zaiatkom roku 2023
vel'mi turbulentna a dochadza kaZzdodenne k mnoZstvu zmenam, je naro¢ne preto dedikovat’

ako sa politicka situacia vyvinie v nasledujucich mesiacoch a rokoch.

Zaciatkom roku 2023 vznikaju nové politické strany. V priebehu roku sa buda konat’
pred¢asné parlamentné vol'by, ich datum vSak stile nie je znamy. Mdzeme preto ocakavat’

mnozstvo zmien, ktoré mozu vyrazne ovplyvnit’ aj ekonomické odvetvie Statu.
Ekonomické faktory

Rozpocet na rok 2023 moZze byt pomenovany ako protikrizovy, vojensky alebo aj solidarny.
Mozeme ocakévat’, ze inflacia bude generovat’ d’alsie vydaje, predovsetkym za to budi moct’

vys$sie dochodky, socidlne davky a taktiez zastraSovanie cien elektriny a plynu. Okrem toho,


https://www.e15.cz/josef-stredula-odbory-prezident-volby

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

rozpocet musi taktiez mysliet’ aj na vojenské vydaje, ako st napriklad dodato¢né peniaze na
modernizaciu armady CR, ¢&i na diverzifikaciu energetického mixu. S inflaciou vznikaji aj
nov¢ prijmy, predovSetkym za to modze zavedenie doCasnej dane z neoCakavanych ziskov.
Tieto zisky budl pouzité ako vladna pomoc so zvySujicimi sa cenami energii, ktora je
v stulade s navrhom Eur6pskej komisie. Nakol'ko vSak neocakéavané vydavky rasta rychlejsie
ako prijmy, skrz vojnu na Ukrajine, vlada CR schvilila rozpo&et so schodkom, ktory nebol
ocakavany. Minister financii Zbynék Stanjura sa vsak vyjadril, Ze v suCasnej energetickej
krize dostane prednost’ zachrana obCanov, verejny sektor a firmy, pred fiskalnou disciplinou,

ku ktorej sa vlada CR vrati po dozvukoch vyvolanych vojnou. (mfer.cz, 2022)

Negativne zvySovanie dopadov inflacie sa vlada SR rozhodla miernit’ trvalymi opatreniami,
ktoré mimoriadne zvySuju platy vo verejnej sprave a taktiez tu najdeme aj davky pre
ob¢anov. M6zeme preto hovorit’ o historickom naraste miezd ucitel'ov, v priebehu roku 2022
tato mzda narastla az o 23,2%. ZvySovali sa mzdy aj inym Staitnym zamestnancom o 17,7%
a dochodky sa valorizovali o 11,8%. Balik pre rodiny s det'mi presahoval hranicu 1,1 mld.
eur, pricom rozpocet odzrkadl'uje aj zvySenie platov zdravotnikov vo vySke 500 miliénov

cur.

Reakciou na energeticku krizu bolo alokovanie jednorazovych vydavkov na kompenzacné
opatrenia, ktoré suviseli s rastom cien energii v celkovom objeme 3,5 mld. eur. Taktiez sa
jedna aj o rozpocet pre obnovu a navratnost’ investicii. Vlada SR taktiez rata s investi¢nymi
stimulmi prostrednictvom Planu obnovy a odolnosti v objeme 2,3 mld. eur a celkovymi
investiciami na Grovni 7 mld. eur. Implementéciou reforiem a investicii z tohoto planu chce
Slovensko naplnit’ viziu moderného statu, ktory obcanom poskytuje kvalitné verejné sluzby.

Rozpocet vSak obsahuje aj limity verejnych vydavkov.

S ohl'adom na na rast cien energii je rozpoctovy ciel’ na rok 2023 stanoveny na urovni
priblizne 6,5% HDP. Saldo v rozpocte na tento rok zodpoveda urovni 3,1% HDP. (mfsr.sk,
2022)
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Socialne faktory

Tabul'ka 2 Demografické rozlozenie cielovej skupiny obyvatel'stva SR podl'a veku (Zdroj:
statdat.statistics.sk, 2021)

K31.12.2021
Spolu MuZzi Zeny

Od 15 do 19 rokov 260725 133720 127 005
Od 20 do 24 rokov 275231 140918 134 313
Od 25 do 29 rokov 330470 169 034 161436
Od 30 do 34 rokov 394 503 201 799 192 704
Od 35 do 39 rokov 428 085 220797 207 288
- 1689 014 866 268 822 746

Tabul’ka 3 Demografické rozlozenie cielovej skupiny obyvatel'stva CR podl'a veku (Zdroj:
czso.cz, 2021)

K31.12.2021
Spolu Muzi Zeny

Od 15 do 19 rokov 503 305 258 781 244 524
Od 20 do 24 rokov 477 006 245 541 231 465
0Od 25 do 29 rokov 572 593 296 248 276 345
Od 30 do 34 rokov 714 000 355095 330918
0Od 35 do 39 rokov 714 000 369 394 344 606

- 2 980 904 1525059 1427 858

Ako prvy socialny faktor sme si uviedli demograficky vyvoj podl'a veku v CR a SR, vybrané
boli vekové kategorie od 15 do 39 rokov, nakol’ko prave tento rozsah je cielovou skupinou

pre spolo¢nost’ PULSE.

Nakol’ko k 31.12.2021 bol celkovy pocet obyvatel'ov v SR 5 434 712, naSa ciel'ova skupina
predstavuje s poétom 1689 014 Tudi az 31,07%. V CR bolo k 31.12.2021 10 516 707
obyvatel'ov, nasa cielova skupina predstavovala teda 28,34%, s poctom 2 980 904 I'udi.

Percentudlny pomer Zien a muzov je v oboch krajindch podobny, v Slovenskej republike

tvorilo 51% populacie muzov, v Ceskej republike tvorili muzi taktiez 51% populacie.
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Tabul’ka 4 Priemerna a miniméalna mzda za rok 2022 v SR a CR (Zdroj: statdat.statistics.sk

a Czs0.cz)
SR CR
Priemerna mzda v roku 2022 1296,00 € 1 646,00 €
Minimalna mzda v roku 2022 646,00 € 686,00 €

V tabulke &. 4 modzeme vidiet' priemerni mzdu za rok 2022 pre SR a CR. Vidime, Ze
priemerna mzda v Ceskej republike je vyssia neZ v Slovenskej republike a to o aZ o 350 €,
minimalna mzda je taktiez vyssia a to o 40 €. Obe tieto hodnoty sa kazdoro¢ne menia, skrz
stale rasticu inflaciu. Inflacia v SR za rok 2022 dosiahla hodnoty 12,8% a v CR to bolo
15,1%. Platy sa sice kazdoro¢ne zvysuju, avSak vySka narastu inflacie je vyssia ako vyska

narastu miezd v oboch krajinach.
Technologické faktory

Nato aby znacka PULSE uspela medzi konkurenciou a prerazila na trhu, je potrebné prist’
s konkrétnymi novinkami a benefitmi, ktoré konkurencné spolo¢nosti svojim zékaznikom

neponukaju.

Ako prvym bodom si uvedieme elektronicky obchod, ktory je kI'iCovym pre budovanie
dobrého mena. Je potrebné prist’ s webovou strankou, ktora bude kompatibilné so vSetkymi
druhmi zariadeni, na ktorych si zdkaznik méze tieto stranky prezerat’. Ako napriklad pocitac,

mobilné zariadenie, tablet a podobne.

Druhym bodom st socidlne média, pomocou ktorych si znatka mozZe najviac budovat’ vztah
s potencidlnymi zdkaznikmi a taktieZ je to forma okamZitého informovania spolo¢nosti
o roznych novinkach a benefitoch. Ako bude uvadzané v nasledovnych kapitolach,
pomocou vyuzivania vybudovanych komunit ambasddormi znacky, povedomie o tejto
spoloc¢nosti sa moZze dostat’ medzi masy l'udi. TaktieZ m6Zeme pomocou socialnych sieti

ziskavat’ spitnll vizbu, pomocou ktorej moze firma neustale rast’ a zlepSovat’ sa.

Nova technoldgia je d’alSim technologickym faktorom, ktorym sa moze znacka odlisit’ od
konkurencie a vryt’ sa do povedomia spoloc¢nosti. Ako priklad si mézeme uviezt’ technoldgiu
zabudovanil priamo v obleceni. Pomocou tejto technoldgie by si Sportovec mohol
monitorovat’ svoje Sportové vysledky, ako napriklad tepovéa frekvencia, telesna teplota
arozne dalSie udaje, ktoré by mohli byt pre zédkaznika zaujimavé. Tato technologia by
musela spiiiat’ prisne bezpe¢nostné kritéria a predchadzal by jej dlhy vyvoj, nakolko ni¢

podobné sa na trhu nenachédza v takejto podobe. Najvacsim problémom by bolo, ako urobit’
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senzory tak odolné, aby sa nepokazili pri zatazeni potom a prani. Tento systém by bol
umiestneny iba do konkrétnych kusov oblecenia a bol by zacieleny pre konkrétnu ciel'ovu

skupinu, nakol’ko cena by bola vd’aka vyvoju vyssia.

8.2 Porterova analyza piatich konkurenénych sil

Stavajuca konkurencia

Konkurencia na trhu v odvetvi fitness oblecenia je v dnesnej dobe pomerne vysoka, najdeme
tu lokalne, malé podniky a potom taktiez vel'ké, nadnarodne spolo¢nosti, ktoré ponukaji

svoje produkty vo viacerych krajinach Eurdpy, ¢i celého sveta.

V odvetvi fitness oblecenia je bezné, ze produkty su expedované do celého sveta, aj ked’ ide

napriklad o malé e-shopy, ktoré nemusia mat’ ani vysoké obraty.

Najvacsimi konkurentmi su obrovské spolo¢nosti, ako napriklad Adidas, Nike, Under
Armour, Puma, Rebook ¢i Decathlon. Tieto spolo¢nosti su dobre zname po celom svete,
s dlhoro¢nou historiou. Pre predstavu, spolo¢nost’ Adidas figuruje na trhu uz od roku 1949.
Ich vplyv na obyvatel'stvo je zna¢ny, uz vd’aka svojej historii, d’alej vd’aka reklame, ktora
na spotrebitelov vplyva zo vSetkych stran. Nakolko su tieto znacky sponzormi vsetkych
vacsich ¢i mensSich Sportovych udalosti, potencidlny zakaznici ich podvedome vnimaja uz

od utleho veku.

Faktom vSak je, Ze sa tieto spolocnosti zaoberaju Sirokou Skalou Sportov a nie st primarne
zamerané na fitness a skalnych privrZzencov tychto Sportov, nakol’ko zameranie tychto
spolocnosti vacsinou cieli na masovo preferované kolektivne Sporty, akymi st napriklad

futbal, hokej, americky futbal, golf a pod.

Preto ako najvicsiu konkurenciu pre predstavovany podnikatel'sky subjekt moéZeme vnimat’
spolo¢nosti, ktoré su Casto sponzormi na kulturistickych sutaziach, maju vlastné timy
$portovcov, ktori tieto znadky propagujii na socialnych siatiach a podobne. Castokrat tieto

znaCky neponukaju iba oblecenie ale zaoberaju sa aj doplnkami vyzivy.
Pre moj podnikatel'sky subjekt je preto najvacsia konkurencia:

NEBBIA, s.r.o. — je spolo¢nost’ zalozend v roku 1997 na Slovensku. Je to znacka, ktora
povodne bola zamerana vyhradne na privrZzencov fitness a kulturistiky a drzi sa tohto planu
do dnes. Spolo¢nost dovaza vSetky materidly z Eurdpy, ako napriklad Taliansko,
Portugalsko a Spanielsko a nasledne su vyrobky spracovavané v Bulharsku. Spolo¢nost méa

svoje predajne v 55 krajindch a stdle expeduji. Momentalne tito znacku néjdeme iba
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v Europe. Spolocnost’ dokaze takto rast, nakolko pontkaju systém franSiz.

(nebbia.fitness.sk, 2023).

Gymshark Ltd — je spolo¢nost’ zalozend v roku 2012 v UK. Tato znacka sa taktiez zaobera
oblecenim pre I'udi zaoberajlicimi sa posilnovanim, v poslednych rokoch vsak do portfolia
zaradili aj sortiment pre SirSiu spolo¢nost’ a taktiez smeruju k volno¢asovému obleceniu.
Tento podnik vyréba produkty za dostupnejSie ceny, ako spominana NEBBIA. Spolo¢nost’
nema kamenné predajne a svoje produkty ponuka pomocou elektronického predaja. Ich sidlo
je mozné najst’ ned’aleko Birminghamu, UK. Této firma mé svojich dodavatel'ov napr.

z USA, Bangladésu, Litvy, Turecka, Taiwanu, Ciny ale aj UK. (eu.gymshark.com, 2023).

MYPROTEIN - spolo¢nost’ bola zalozena v roku 2004. Znacka pdsobi vo viac ako 70
krajinach sveta a ich sidlo mézeme aktualne ndjst’ v meste Manchester, UK. Podnik taktiez
ako predchddzajica znacka nemd kamenné predajne a funguje vyhradne pomocou
elektronického predaja. Treba podotknut’, z2 MYPROTEIN sa nezameriava iba na fitness
oblecenie ale primarne cieli na doplnky vyzivy. Napriek tomu, tito znacku je mozné vnimat’
ako konkurenciu, nakol'’ko v ponikanom sortimente ndjdeme aj oblecenie, ktoré je medzi
fantSikmi zdravého Zivotného Stylu nesmierne populdrne. Spolocnost ma ukazkovo
zvladnuty marketing, nakolko svoje produkty propaguje primarne pomocou verejne
znamych osobnosti na socidlnych siatiach, akou je napriklad socialna siet’ Instagram. Na
popularite ziskava aj vd’aka tomu, ze pravidelne ponuka vysoké zlavy na cely nakup,

pomocou zl'avovych kddov, ktoré mézu dosahovat’ vysky aj 50% z celej sumy nakupu.
(myprotein.sk, 2023).
Riziko vstupu novej konkurencie

Je vysoko pravdepodobné, Ze na trh vstipi nova konkuren¢nd znacka, so zameranim na
fitness. Na zéklade vyskumu vykonaného IHRSA — The Global Helth & Fitness Association
vieme, Ze 30,9% l'udi, ktori si zakupili ¢lenstvo v posiliiovni je vo veku 18-34 rokov,
nasledne 30,7% l'udi je vo veku 34-54 rokov. Taktiez vieme, Ze Clenstva zakupované 'ud'mi
vo veku 55+ st momentalne najviac rastice. Tento trend je spdsobeny tym, Ze v dneSnom
svete je vel'mi I'ahké dostat’ sa k relevantnému zdroju informacii pomocou internetu, to je aj
dovodom, preco si prave starSia generacie uvedomuje potrebu pohybu. Faktom vSak je, Ze
najviac aktivnou skupinou vo fitness odvetvi je skupina 18-34 rokov, pre ktorych je toto
odvetvie Zivotnym Stylom. Nakol'ko je zdravy Zivotny Styl Gzko prepojeny so socidlnymi

sietami, ktoré tato vekova kategdria vyuZiva najviac, vznikaju Castokrat iniciativy na
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zalozenie si vlastnej znacky oblecenia, ktoré moze byt jednoducho propagované prave cez

socialne siete ako Instagram, TikTok, YouTube, a pod. (idsmedia.co.uk, 2023)
Vyjednavacia sila odberatel’ov

Nakol'ko konkurencia je na trhu pomerne vysoka a primarnymi konkurentmi su velké,
nadnéarodné spoloc¢nosti s dlhoro¢nou histdriou, je nutné priniest’ potencialnym zédkaznikom
nieco, ¢o nedokazu najst’ u konkurencie. Ide primarne o kvalitu materialu a spracovania,
ktora u velkych podnikoch je &astokrat diskutabilna. Dalej udrzatelnost a ekologické
doraznost, nakol’ko ani tento bod nie je uspominanych konkurentov dotiahnuty
k uspokojeniu potrieb mnohych odberatel'ov. Samozrejme, rovnako dolezité je dosahovat’
vysokych kvalit komunikacie a marketingu. Cena produktov by mala byt nastavena
optimalne k naSej konkurencii, tak, aby odberatelia nemali tendencie prechadzat ku

konkurenénym spolo¢nostiam.
Vyjednavacia sila dodavatel’ov

V mnou spracovanom odvetvi fitness odevov, moézu mat dodéavatelia réznu mieru
vyjednavacej sily v zavislosti od konkrétneho dodavaného produktu alebo sluzby.
Napriklad, ak by sme sa spoliehali na niekol’kych kl'icovych dodéavatelov, pri délezitom
vstupe akym je napriklad aktivna tkanina, tito dodavatelia m6zu mat’ vysSiu vyjednavaciu
silu. Ak je vSak k dispozicii viacero inych vstupov, dodévatelia mdézu mat menSiu
vyjednavaciu silu. Znamena to teda, Ze vyjednavacia sila zalezi od typu materialu, ktory by
sme od dodavatel'ov poZadovali. Nakol’ko v ponuke bude mnozZstvo druhov materialov, pri

kazdom z nich bude vyjednévacia sila rozdielna.
Riziko substitutov

Hlavnym substititom pre znacku PULSE je obleCenie pre bezné nosenie, ktoré primarne
nebolo navrhnuté pre Sportovt ¢innost’. Potencialny zékaznik si preto pre svoj tréning moZze

zvolit’ bezné oblecenie, ktoré sa da kupit’ vo velkych retazcoch za niZsie ceny.

Dalsim substitatom si znacky oble¢enia, ktoré sa predavajii vo velkych retazcoch, ako
napriklad Decathlon, kde zdkaznik moze néjst’ obleCenie vytvorené pre Sportova ¢innost’,

avsak funkcie a kvalita oblecenie byva skrz nizku cenu potlacana.

Oblecenie vytvorené na iné druhy Sportov, ako napriklad tanec, beh, turistika a pod., je
d’al§im substitatom pre fitness znacku PULSE. Dovod je ten, ze zakaznik si mdze kupit

oblecenie, ktoré¢ spliia naroky pre aktivitu vyvijani v posiliiovni, avSak primarne bolo
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navrhnuté a vytvorené pre iny druh Sportu. Prikladom mézu byt napriklad plavky pre

chlapov, Sortkového typu, ktoré su vyrabané z elastickych materialov.

Rézne kompresné rukdvy, uréené na nosenie na rukéach alebo nohach su d’alsim substititom
pre kompresné oblecenie, kedy si zdkaznik namiesto kompresného tricka kuapi iba rukav.
Kompresné oblecenie tesne prilahne k telu a vytvaranym tlakom moéze zlepsit' cirkulaciu
krvi, byt prevenciou pred zranenim a pod. Preto sa zdkaznik moze rozhodnut’, ze taktto
podporu pri cviceni potrebuje iba na konkrétnu Cast’ tela a nezvoli si nami ponukané tricko

alebo leginy ale prave takyto kompresny rukav.

8.3 SWOT analyza spolo¢nosti PULSE

Tabul'ka 5 SWOT analyza spolo¢nosti PULSE (Zdroj: vlastné spracovanie)

Silné stranky Slabé stranky

— Kvalitné produkty — Prva skusenost s podnikanim
— Kvalitny marketingovy management — Nevybudované meno

— Spracovavané materialy — Nizky kapital

— Ruéna lokalna vyroba — Zavislost na dodavateloch

— Maly sortiment produktov

Prilezitosti Hrozby

— Mlada cielova skupina — Silné postavenie konkurentov

— Stale rastuce prostredie — Prichod zahrani¢nej konkurencie
— Propagdcia na socialnych sietach — Rast cien vstupov

— Moznost spoluprace s fitness centrami — Nedostatoéna kvalita dodavatelov

— MozZnost propagacie pomocou fitness sutazi | — Nenavratnost investicie

Medzi silné stranky podniku patri vysoké kvalita spracovania a pouzitych materidlov, ¢im
sa znacka najviac odliSuje od svojej konkurencie. V prvom rade ide o pouzivanie BIO
bavlny, ktorym spolo¢nost’ nahradza pouzivanie klasickej baviny. Medzi d’alSiu silni
stranku patri to, Ze spolo¢nost’ bude mat’ kvalitny marketingovy management, ktory bude
viac priblizeny v kapitole 3.1.4 Promotion (propagacia). Medzi poslednu silni stranku
uvedent v nami spracovanej SWOT analyze mozeme zaradit’ rucnu, lokalnu vyrobu. Tymto

sa spolo¢nost’ PULSE taktiez vyraznym spdsobom odlisuje od svojej konkurencie.
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Medzi slabé stranky podniku sa radi prva skusenost’ s podnikanim a nato nadvézuje
nevybudované meno znacky. Znamend to, ze o spolo¢nosti nie je rozsirené¢ povedomie
a preto bude pre podnik narocnejSie ziskat’ prvych stalych zakaznikov a rozsirit’ sa do SirSej
spoloc¢nosti. Zavislost’ na dodavatel'och je nasledujuca slaba stranka, nakol’ko bez dodavky
materialu a kvalitného spracovania tohto materidlu nebude mozné pokryt vzniknuty dopyt.
Nizky kapital je d’alSou slabou strankou, nakol’ko sa jedna o maly podnik, zo zaciatku kapital
na investovanie nebude tak vysoky a podnik bude musiet’ hl'adat’ r6zne alternativy ako znizit’
naklady na vyrobu, marketing, distribiciu a pod. Medzi poslednt slabu stranku patri nizky
sortiment produktov. Tento sortiment sa vSak v priebehu existencie bude rozSirovat, takze

je iba otazkou Casu, kedy tato slaba stranka zanikne.

Medzi prilezZitosti podniku patri stdle rastici pocet mladych cvicencov. Velka prilezitost’
pre podnik je spolupréca s fitness centrami, nakol’ko po dohode s majiteI'mi by sa vyrobky
mohli predavat’ aj v tychto pobockach, znamena to, Ze by sa zabezpelila propagacia za
pravdepodobne niz§ie ceny. Spolupraca s organizatormi fitness akcii by prebichala skrz
vystavenie réznych produktov na tychto akciach, ktoré sa aj v naSich krajinach teSia obl'ube.
Propagécia pomocou fitness sit'azi by prebiehala vo forme sponzorskych darov (produktov),
ktoré by ucastnici mohli dostat’ vo svojich balickoch, tym by sa rozsirovalo povedomie
o tejto znacke medzi sutaziacimi a aj divakmi. Poslednou prilezitostou je propagacia
pomocou socidlnych sieti, ktord z hladiska nakladov casto krat vychadza lepSie ako
ktorakol'vek ina reklama a d4 sa dokonca vykonavat’ aj s nulovymi nakladmi. Nakolko
fitness komunita pouziva socidlne sieti vo vel'kych mnoZzstvach, je toto jedna z najvéacsich

prileZitosti podniku.

Medzi hrozby podniku patri vysoka konkurencia, nakolko s pribudajucou popularitou
Sportu rastie aj ponuka na trhu. Hrozbou je taktiez prichod zahrani¢nej konkurencie na
lokalny trh. Rast cien vstupov je velkou hrozbou predovsetkym v dneSnej dobe, nakol'ko
vSetky vstupy postupne skrz globalne ekonomické zmeny prudko rastu a je otazne kedy bude
situdcia stabilizovana. Nendvratnost' investicie je jednou z najvicSich hrozieb pre tato
spolo¢nost’, ktorad uzko suvisi s nezaujmom odberatel'ov o ponukany produkt. Nedostato¢na
kvalita dodavatelov je taktiez hrozbou, ¢i uz pre nedostato¢ni kvalitu materialov

a spracovania alebo pre neschopnost’ tieto produkty a sluzby dodat’.
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8.4 Analyza marketingového pojatia

Medzi hlavné sposoby propagacie spolocnosti moézeme zaradit’ socidlne siete, na ktorych si
spolo¢nost’ bude zakladat. Dovodom je fakt, ze cielova skupina vyuZziva socialne siete

najviac zo vSetkych masmédii.

Vyuzivanie socialnych sieti 2022 Godinsight
Agregované vyuzivanie vsetkych socialnych sieti
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
‘ .
POHLAVIE : -
zeny 13 13 |
27-40 rokov j
VEK = K
41-59 rokov 11
60 rokov a viac 4 ‘
—
,~ [
SOCIO-EKONOMICKA H 2 12 ;‘
TRIEDA C1+C2+C3 52 0 16 \
D+E+F 55 13 ] ) 17 ]
= Niekolkokrat denne ®mRaz za deri = Niekolkokrat do tyzdna Raz do tyzdina Niekolkokrét do mesiaca Raz za mesiac Menej casto mVobec

Zdroj: Godinsight | Baza grafu: Obyvatelia Slovenska 15-79 rokov | Vzorka: 1000 respondentov | marec 2022

*Agregovany udaj za: Facebook, YouTube, Instagram, TikTok, Pokec, Twitter, Snapchat, Pinterest, Reddit, LinkedIn, Twich, Tumblr, Discord, Clubhouse, OnlyFans

Obrazok 3 Vyuzivanie socidlnych sieti 2022 v SR (zdroj: https://www.go4insight.com)

Na obrazku ¢. 4 mozeme vidiet, Ze najviac vyuzivaju socialne siete I'udia vo veku do 26
rokov, nakol’ko az 81% respondentov v tejto vekovej kategorii otvori socialne siete
niekol’ko krat do dna. Nasleduje vekova kategoria vo veku od 27 do 40 rokov, v ktorej az

67% respondentov otvori socidlne siete niekol’kokrat za den.

Toto zistenie potvrdzuje fakt, Ze najlepSim sposobom akym modze spolocnost PULSE

propagovat svoje produkty je prave za vyuzitia tychto masmédiovych nastrojov.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Vyuzivanie socialnych sieti 2022 Go4insight
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Obrazok 4 Druhy vyuzivanych socialnych sieti (zdroj: https://www.go4insight.com)

Nie vSetky internetové média st v§ak rovnaké, preto je vel'mi dolezité zvolit’ druh platformy,
na ktorej by propagacia prebiehala. Nakol'’ko na trhu je ich mnozstvo, otvéra sa Siroky vyber
roznych druhov. Z prieskumu vyplyva, Ze najviac populdrnou sietou v roku 2022 bola
platforma Facebook, ktoru niekolkokrat denne otvori az 46% respondentov. Nasledne
nasleduje YouTube a Instagram, ktory otvori niekol’kokrat denne 18 az 19% respondentov.

Na Stvrtom mieste mézZeme ndjst’ platformu TikTok.

Z vlastnej skusenosti s tymito socidlnymi sietami moédZeme potvrdit, Ze na platforme
Facebook sa viacSinou nachédza starSia vekova kategoria, ktora si tuto platformu obl'ubuje
v poslednych rokoch ¢oraz viac. Mladsia vekova kategoria preto prechadza na socialne siete

akymi st Instagram a TikTok, popripade YouTube.

Tieto socialne siete st preto najidedlnej$imi adeptmi na propagaciu produktov spolo¢nosti

PULSE.

8.4.1.1 Instagram

Instagram je vel'mi obl'ibenou socidlnou sietou, kde pouzivatelia mézu zdielat svoje
fotografie a vided s ostatnymi 'ud'mi. Je to miesto, kde moZete objavovat a zdielat’
roéznorody vizudlny obsah so vSetkymi na celom svete. Hlavnou devizou Instagramu st prave
obrazky a vided, ktoré pouzivatelia mézu nahrat’ na svoje vlastné profily. Mozete sledovat’

inych pouzivatel'ov a zaroven byt sledovanymi. Toto interaktivne prostredie umoziuje
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komunikaciu a pripdjanie sa k 'ud'om s podobnymi zdujmami alebo zdiel'anim rovnakého
obsahu. Instagram je tiez platformou pre tzv. influencerov, ktori st 'ud’'mi s vel'’kym poctom
nasledovnikov a vyuzivaji svoj vplyv na ziskanie sledovatelov, podporu znaciek a

vytvaranie obsahu, ktory je pre nich charakteristicky.

8.4.1.2 Facebook

Facebook je jednou z najoblibenejsich socidlnych sieti, kde pouzivatelia mozu sa pripojit,
komunikovat’ a zdiel'at’ obsah s 'ud'mi z celého sveta. Podobne ako Instagram, ktory patri
do rovnakej vlastnickej skupiny, Facebook umoznuje zdielat’ textové prispevky, fotografie,
vided a odkazy, a tiez sa zapojit’ do diskusii v skupindch. Hoci maji spolo¢ny zaklad,
Facebook a Instagram sa odliSuju v tom, aky typ obsahu sa najviac zdiela. Facebook
poskytuje SirSiu variabilitu obsahu, zahfnajuc texty, fotografie, vided a odkazy, zatial’ ¢o
Instagram sa ststredi najmé na vizualny obsah, teda fotografie a videa. Kazda zo socidlnych
sieti ma svoje Specifické charakteristiky a prispdsobuje sa roznym preferenciam
pouzivatel'ov. Facebook ponika viac moznosti na zdielanie réznych druhov obsahu a
diskusiu v skupindch, zatial’ Co Instagram sa zameriava na estetické prezentovanie a tvorbu

pOsobivého obsahu.

8.4.1.3 YouTube

YouTube je online platforma, kde sa nachadza vel'ké mnoZstvo r6znorodého obsahu vratane
hudobnych videoklipov, filmov, televiznych programov, tutoridlov a d’alSich. Pouzivatelia
maji moznost’ vytvarat’ vlastné kanaly, na ktorych méZu zverejiiovat’ svoj vlastny obsah a
budovat’ si svoju vlastni komunitu fantSikov. Hlavnou vyhodou YouTube je jeho Siroka
paleta obsahu, ktory pouzivatelia mo6zu vyhl'adavat’ podl'a svojich zaujmov a preferencii, ¢o

im umoziuje prispdsobit’ si sledovanie presne podl'a toho, ¢o ich zaujima.

8.4.1.4 TikTok

TikTok je mobilna aplikacia, ktord poskytuje pouzivatelom mozZnost’ vytvarat a zdielat
kratke videa s roznymi efektmi, tancami a hudobnymi skladbami. Co ho odlisuje, je jeho
jednoduchost’ a rychlost’, ktoré umoziiuji pouzivatel'om l'ahko sa zapojit' do komunity a
zdielat’ svoj vlastny obsah. TikTok je znamy aj vd’aka svojmu algoritmu, ktory personalizuje
obsah podla preferencii kazdého jednotlivého pouzivatela, na zdklade ich sledovania a
interakcii s inymi videami. Tento pristup umoziuje pouzivatel'om objavovat novy obsah,

ktory by inak nemuseli vidiet’.
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8.5 Vyhodnotenie analyz

V analytickej Casti tejto prace sme si definovali cielovl skupinu pre spolo¢nost’ PULSE,
ktora predstavuje muzov a zeny vo vekovom rozmedzi od 15 do 39 rokov a taktiez sme sa
pozreli na priemernu mzdu v krajinach, v ktorych bude spolo¢nost’ pdsobit’. Zistili sme, Ze
priemerna mzda a aj miniméalna mzda kazdoroc¢ne rastie, o ma za nasledok, ze v priebehu
Casu sa bude zvySovat’ dopyt po luxusnych produktoch. Pomocou PEST analyzy sme si
taktiez definovali technologické faktory, pomocou ktorych sa znacka PULSE odlisi od

konkurencie.

Pouzitim Porterovej analyzy sme analyzovali najvdcsiu konkurenciu, ako napriklad
Gymshark, NEBBIA apod. Na zdklade analyzy preto vieme, aké produkty spolo¢nosti
pontkaji odberatelom a akt politiku uplatituji na trhu, pomocou tychto tdajov sa teda
vieme od konkurencie odlisit' a vyplnit medzeru na trhu, ktora sa nam pontka. Ide
predovsetkym o svojsky pristup k zdkaznikom a prvotriednu kvalitu a prémiovost’
pontkaného tovaru. Prave tito prémiovost’ je dévodom, preco sa spolo¢nost PULSE
rozhodla vydavat’ limitované kolekcie, ktoré po vypredani zasob uz nebudi k dispozicii.
Dal§im velmi délezitym prvkom v odliSeni sa od konkurencie je udrzatelnost’ a doraz na
ekologicky dopad vyrdbaného tovaru. Jedna sa aj o drobnosti, ako napriklad material, do

ktorého sa bude tovar balit’ a bude distribuovany zadkaznikom.

Vo SWOT analyze sme sa pozreli na silné a slabé stranky ale taktieZ aj na prileZitosti
a hrozby, ktoré sa na trhu nachadzaju. Medzi najsilnejSie stranky patri predovsetkym vysoka
kvalita ponukanych vyrobkov a pristup k zdkaznikom. NajslabSou strankou spolocnosti
PULSE je, Ze je novinkou na trhu a nezndmym hracom, preto bude spociatku naro¢ne
vybudovat’ si klientelu a meno spolo¢nosti. PrileZitost'ou je stale rastice prostredie, ktorym
fitness bez diskusie je. DalSou prileZitostou je vybudovanie silnych socialnych sieti,
s cielom vzdelavania populacie ohl'adom zdravého zivotného §tylu. NajvacSou hrozbou pre

spolo¢nost’ je vysoké konkurencia a nenavratnost’ investicie.

V analyze marketingového pojatia sme sa pozreli na najviac vyuzivané socidlne siete za rok
2022 vo vekovej kategérii od 15 do 79 rokov. Porovnavanych bolo viac ako 15
najpopularnejSich sieti. Z prieskumu bolo zistené, Ze medzi najpopuldrnejsie socialne siete
patri Facebook, YouTube, Instagram a TikTok. Toto zistenie je pre znat¢ku PULSE vel'mi
dolezité a bude sa od neho odvijat’ marketingova stratégia tak, aby sme reklamou zacielili

priamo na naSu ciel'ovu kategoriu.
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9 PODNIKATELSKY PLAN

V tejto Casti bakalarskej prace si predstavime novy podnikatel'sky subjekt, ktory sa bude
zaoberat’ vyrobou $portového obledenia. Dalej sa pozrieme na rozsireny marketingovy mix
— 5P, pomocou ktorého si predstavime celé fungovanie spolo¢nosti dopodrobna. Zaver tejto

kapitoly sa budeme zaoberat’ finanénym planom spolo¢nosti PULSE.

9.1 ROZSIRENY MARKETINGOVY MIX — 5P

V nasledujtcej kapitole sa pozrieme na rozsireni verziu marketingového mixu — 5P.
Budeme sa teda zaoberat' nasledujucimi pojmami — Product, Price, Place, Promotion,

People.

9.1.1 Product (produkt)

Primérnym produktom ktorym sa spolo¢nost’ PULSE zaober4, je Sportové obleCenie, ktoré
cieli na konkrétnu cielova skupinu. Jedna sa o viacero druhov oblecenia, od triCiek,
teplakov, legin po mikiny, bundy a r6zne doplnky, ktoré méze Sportovec pri svojom vykone
potrebovat’. Produkty si bude spolocnost’ vyrabat' sama, na Sitie prijme do pracovného
pomeru kraj¢irov. Na vyrobu budi zakupené stroje, ktoré budu sluzit’ ako nastroj pre vyrobu.

Spolo¢nost’ si bude prenajimat’ vlastné priestory, kde sa bude tato vyroba uskutoc¢iovat’.

9.1.1.1 Vyroba (spracovanie materidlu)

Na vyrobu a spracovanie materidlov budi do pracovného pomeru prijaty zamestnanci,

s praxou v obore, ktory budi mat’ za tlohu zhotovovanie vyrobkov.

Spolo¢nost’ chce spolupracovat’ so zamestnancami, ktori maju prax v odbore ana

vyhl'adavanie takychto zamestnancov bude pouZivat’ nasledovné moZnosti:
- Inzercie prace pomocou internetovych portalov, akym je napriklad profesia.sk
- Urad prace
- Reklama pomocou socialnych sieti
- Oslovovanie Cerstvych absolventov odbornych $kol

Tymto spdsobom si podnik zabezpeci dostatok uchddzacov o pracu, z ktorych bude nasledne
vybranych pér, ktori bud spinat’ poziadavky spolo¢nosti PULSE. Medzi hlavné poziadavky

patri predovSetkym prax v obore, nasledne budil vSak zamestnanci zaskoleni profesionalom
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z praxe, tak, aby ich praca zodpovedala Standardom vytvorenych znackou PULSE a aby sa

ich vytvorené produkty nelisili.

Spociatku chce spolocnost’ zamestnavat’ jedného pracovnika, nakol’ko oCakavany objem
vyroby bude v mnozstvach ktoré zvladne vyrobit’ aj jeden Clovek. S rasticim objemom
vyroby by boli do pracovného pomeru prijati d’al$i pracovnici. Ocakavame, ze druhy

pracovnik by bol potrebny na prelome prvého roku podnikania.

Zamestnanci by boli plateni vo forme tkolovej mzdy do bodu, kedy by to bolo pre podnik
vyhodné. Dovodom je fakt, ze spociatku by nebolo dostatocné mnozstvo objednavok
a zamestnanci by nemali pracu. V pripade Ze by boli odmenovani vo forme ¢asovej mzdy,
podniku by vznikali prilisné naklady na mzdu a nebolo by to vyhodné. Ukolovou mzdou

dosiahneme optimalizaciu v otdzke mzdovych nakladov.

Vyroba bude prebiehat’ v prenajatych priestoroch, kde bude situovany aj sklad vyrobenych
vyrobkov.

Na vyrobu sa budu pouzivat’ profesionalne $ijacie stroje. Spolo¢nost’ si vybrala stroje od
zna¢ky Garudan. Jedné sa o vysokovykonné a profesiondlne stroje, ktoré su bezne vyuZzivané
v praxi uinych vyrobcov, ktory sa zaoberaju spracovanim textilnych latok. Spolo¢nost’
PULSE si ako svoj vyrobny nastroj vybrala model GES/M-T1501C/CF/ST, s cenovkou
9075€ s DPH. Nakolko spolo¢nost PULSE je pravnickou osobou, ktord mé narok na
odpocet DPH, tieto stroje by boli nakupované v cene 7500€ bez DPH. Spolo¢nost’ kipi
spociatku jeden takyto stroj, v momente kedy vyrobné kapacity stroja nebuda dostacujuce,
spolo¢nost’ zainvestuje do stroja druhého. Tento model bol predovSetkym vybrany preto, Ze

v pomere cena/vykon spiiia naroky, ktoré spoloénost PULSE vyzaduje.

V nasledujtcich krokoch si popiSeme postup pri vyrobe tricka (podobny postup je vyuzivany
aj pri vyrobe mikin):

1. Navrh — prvym krokom ktory zahajime pri vyrobe tri¢ka je vytvorenie grafického
dizajnu daného produktu. Graficky navrh je vyhotovovany v Specifickych

programoch na to uréenych.

2. Materidl — druhym krokom pri vyrobe tricka je vyber konkrétneho materidlu.
V nasom pripade sa jedna o BIO bavlnu s certifikaitom GOTS. Zaroven si v tomto

kroku zvolime aj farbu konkrétnej latky
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3. TIa¢ — tretim krokom je tla¢ dizajnu na dany produkt. Pre naSe potreby sme sa
rozhodli vyuzivat’ tla¢ pomocou sublimdcie, nakol’ko prave tato metdda zabezpecuje

najvyssiu kvalitu tlace.

4. Rezanie latky — tento krok zahfiia orezanie latky do pozadovaného tvaru pomocou

Sablon na to urcenych.

5. Sitie — predposlednym krokom pri vyrobe je samotné zositie latky do pozadovaného

produktu, v tomto pripade tricka.
6. Kontrola — poslednym krokom je kontrola vyrobku.

»Sublimdcia je technologia, ktora vyzaduje sublimaénu tlaciaren, sublima¢né atramenty a
sublimacny papier. Sublimacny papier sa potlaci, obvykle zrkadlovo, pripevni sa na
predmet, ktory chceme potlacat’ a za posobenia tepla pomocou termolisu sa motiv prenesie

na potlacany predmet.“ (signexpert.sk)

Na tla¢ pomocou sublimacnej technoldgie je nevyhnutna tlaciaren, termolis, sublimaény
papier a sublima¢ny atrament. Na tieto potreby si spolo¢nost’ PULSE vybrala set s nazvom

FLAT A3 od spolocnosti signexpert. Tento set obsahuje:
1. Termolis CHP-UP20, 40x50cm
2. Tlaciaren Epson L1300
3. Sadu sublimaénych atramentov STS 4x200ml CMYK
4. Sublimacny papier S-Race VIVID 120 A3
5. Lepiaca paska - teplovzdorna 10 mm (signexpert.sk)
Tento set sa da kipit za 839,30€ bez DPH a dostato¢ne spiiia poziadavky spolo¢nosti
PULSE, s.r.o.
9.1.1.2 Materidl

Nakol'ko chceme vyrabat’ vysokokvalitné vyrobky, musime vyuZivat' aj vysokokvalitné
materidly. Nakol'ko si znacka zakladd na kvalitdch, akymi je napriklad udrZatelnost
a ekologia, na vyrobu produktov, kde to je mozné (tricka, mikiny, teplaky), bude pouzita
BIO bavlna s certifikditom GOTS. Nakol’ko beznd bavlna byva Castokrat pestovana vel'mi
rychlo a prave kvoli tomu s pouzivané rézne chemické latky, ktoré maji negativny dopad
na zivotné prostredie. Preto sa spolo¢nost’ rozhodla ist’ touto cestou, ktorou sa aj zasadne

odliSuje od konkurencie.
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V nasledujucich bodoch sa bliz$ie pozrieme na materialy, z ktorych budu vyrabané produkty

a taktiez aj rozdiely medzi nimi:

Bavlna — tato latka patri medzi najlacnejSie, najkvalitnejSie a najpredavanejSie textilie.
Bavlna je vel'mi pevna v tahu a odere, znamena to, ze latka znesie védcSie opotrebenie
a ndmahu a nevadi jej ani Casté pranie. Je jemnda a dokaze nasavat’ vlhkost’, v naSom pripade

pot. (bytema.cz, 2020)

Bio bavlna — tento typ baviny je vel'’kou témou tejto doby. Bezné pestovanie baviny je vel'mi
neekologické, nakol’ko sa bavlna oSetruje mnozstvom pesticidmi, nakol’ko je malo odolna
proti Skodcom a chorobam. Taktiez sa na pestovanie spotrebuje mnozstvo vody a rastlina
vel'mi vyCerpéva podu. Najmenej ekologickou je lacnd bavlna, na ktort sa vyuziva mnozstvo
lacnych chemikalii. Preto existuje bio bavlna s certifikditom GOTS (Global Organic Textile
Standard). Jedna sa o medzinarodne platny a prisny Standard, ktory sa tyka vSetkych faz pri

spracovani baviny. Pestovanie preto nesmie Skodit’ prirode a ani 'ud’om. (sartor.cz, 2022)

Nylon - ,,Jedna se o syntetické umélé viakno ziskané z petrochemickych produkti, které
se ve velké mire pouziva v modnim prumyslu. Existuje nékolik typit nylonu. Nylonu
prirazené ndzvy jsou ciselné pripony, které oznacuji mnozstvi uhlikii. Nylon 6 a Nylon 66
jsou dva z nejpopularnéjsich typu nylonu pouzZivanych v chemickém, automobilovém

a textilnim prumyslu diky jejich veétsi hmotnosti, pevnosti a odolnosti. “ (outdoorlive.cz)

Polyester — ,, Polyesterové vidkna (medzinarodna skratka PES) su syntetické vyrobky zo
skupiny, ku ktorej patria textilné vlakna polyetyléntereftalatu (PET), z polybutylentereftalatu
(PBT) a z polytrimetylentereftalatu (PTT). Oznacenim polyesterové vidkna su spravidla
mienené vyrobky z PET, z ktorého velka vdcsina vidkien pochadza.* (top-armyshop.sk,

2023)

9.1.1.3 Dizajn produktov

Navrh grafického vyhotovenia bude v osobnej rézii zakladatel'a spolo¢nosti PULSE,
z dovodu presnej vizie, ktorou chce znacku smerovat’ a taktiez z dovodu, Ze dokonale pozna

fitness odvetvie a vie, ¢o potencialny odberatelia vyzaduju.

Spolo¢nost’ PULSE by vSak rada spolupracovala a podporovala zacinajucich dizajnérov,

ktorych by hl'adala na Skoléach, ktoré sa dizajnom zaoberaju. Spolupraca s takymito l'ud’'mi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

by prebiehala vypisanim stit'aze, kedy by sa zadala konkrétna téma, na ktora by Studenti mali
vypracovat’ svoje navrhy. Tieto ndvrhy by boli néasledne porovnané a vitazny navrh by
putoval do vyroby. Studenti by boli za vyherny navrh finanéne ohodnoteni, popripade by

dostali percento z predaja danej kolekcie.

Znacka PULSE by rada spolupracovala so Studentmi strednych a vysokych §kol, akymi su
napriklad:

- Skola umeleckého priemyslu Trenéin

- Stredna odborna Skola Gemerska 1, KoSice

- Vysoka skola vytvarnych umeni v Bratislave

- Vysoka skola uméleckoprimyslova v Praze

- Vyssi odborna Skola odévniho navrhéistvi, Praha

- Stfedni priimyslova skola odévni, Praha

9.1.1.4 Kontrola kvality

Predtym, ako konkrétna objednavka bude distribuovana zakaznikovi, kazdy produkt sa pred
zabalenim ddkladne skontroluje, €1 sa na ilom nenachddzaju r6zne defekty ako napriklad zle

spracovana tlac¢, zI¢€ Svy a pod. Nasledne produkt poputuje na balenie.

9.1.1.5 Balenie a distribucia

Je vel'mi dolezité, akym sposobom bude produkt zabaleny, nakol'ko prave s obalom
zakaznik prichadza prvy krat do vztyku s tovarom a vytvori si svoj ndzor na kvalitu. Znacka
chce balit’ svoje produkty do ekologickych obalov, ktoré maji niz8i dopad na znecistenie

Zivotného prostredia.
Prioritne by sa na balenie pouzivali krabice z vinitej lepenky:

,,Jedna se o uzasné tvarny material, se kterym se da skvéle pracovat. Je lehka, zaroven vsak
pri spravném pouziti i dostatecné pevna. Snadno se upravuje a sklada, takze se da tvarove
uzpiisobit do témer jakéhokoliv tvaru. Ma krasnou prirodne hnédou barvu a da se snadno

potiskovat. Je levna ale zaroven pouzitelna pro ochranu i velmi drahych produkti. "

(servisbal.cz)

Produkty budu distribuované pomocou externych kuriérskych sluzieb ako napriklad: DHL,

UPS, GLS, Packeta.
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9.1.1.6 Vratenie tovaru

V pripade, Ze tovar nebude spiiiat’ klientove poziadavky alebo mu jednoducho nesadne

velkost’, ma moznost’ tovar vratit’.

V pripade, Ze spotrebitel’ zakupil tovar pomocou zmluvy uzatvorenej na dial’ku (ide o nas
pripad, nakol’ko sa produkty predavaji pomocou webového sidla), moze uplatnit’ pravo na
odstapenie od zmluvy u predavajiuceho bez udania dovodu. U¢init’ tak méze v lehote 14 dni
odo dna prevzatia tovaru. Predavajuci je nasledne povinny bez odkladu najneskér do 14 dni
odo dina dorucenia vratit’ zakaznikovi jeho platbu. V 14 dennej lehote vSak musi spotrebitel’

zaslat’ tovar spat’ predavajicemu. (soi.sk, 2016)
Podobné podmienky sa vztahuju aj na Ceskt republiku.

Nevyzdvihnuté objednavky — jednym z kl'icovych problémov, ktoré sa vyskytuja pri
internetovom predaji su objednavky, ktoré nie si prevzaté. Spolo¢nost’ chce voci tomuto
problému bojovat’ tak, ze kazda objednavka bude musiet’ byt predom zaplatend, bud’ kartou
alebo internetovym prevodom. Tym padom zékaznik zaplati za tovar vopred a eliminuje sa
mnozstvo nevyzdvihnutych a vratenych objednavok. DalSou prevenciou voéi tomuto
problému budu e-mail upozornenia, ktoré budu zakaznikom chodit. Najprv pride
zakaznikovi mail o obdrzani objednévky a spracovani platby, nasledne mu pride novy mail,
o odoslani objednavky. Nasledne bude kontaktovany kuriérom $pedi¢nej spolocnosti, ktory

mu objednavku dorudi.

9.1.2 Price (cena)

., Cena je casto v ocich zdakaznika vnimana jako indikator kvality. Vysoka cena je spojovana
s garanci kvality, luxusnim provedenim, jedinecnosti, vzdacnosti (automobily, hodinky,
Sperky, parfemy, odevy apod.). Pokud je mezi luxusni zbozZi vystaveno i zbozi ,, bézné ““ urovné
aje opatieno VvySSi cenou, zdkazmnik toto zbozZi obvykle vnima také jako luxusni.

(Paulovcakova, 2015, s. 194)

Spolo¢nost’ PULSE bude spociatku pontkat’ predovsetkym tricka z BIO bavlny, mikiny
a teplaky, nakolko tento sortiment tvori nevyhnutny zdklad. V tejto kapitole sa preto
zameriame na stanovenie ceny a nakladov prave na tieto druhy oble¢enia. V buducnosti sa

sortiment podl'a dopytu moze rozsirit’ o d’alsie druhy vyrobkov.

Na stanovenie cien pouzijeme nakladovo orientovanu tvorbu ceny. Znamena to, Ze si najprv

stanovime néklady na jeden kus, nasledne k tejto cene pripoc¢itame marzu. Naklady pre tento
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druh sortimentu st predovsetkym cena materialu, niti, mzdy zamestnancov, balenie, doprava
a pod. Produkty spolo¢nosti PULSE, ktoré sme spominali v tejto kapitole sa budu predavat’

s marzou 25%.

Tabul'ka 6: Kalkulacia cien pre produkty spolocnosti PULSE (zdroj: vlastné spracovanie)

- Tricko Mikiny Teplaky
Priamy material 15,33 € 26,66 € 21,00 €
Priame mzdy 8,00 € 11,70 € 11,70 €
Ostatné priame naklady 2,82 € 4,12 € 4,12 €
VR 9,52 € 13,93 € 13,93 €
Vlastné naklady vyroby 35,67 € 56,41 € 50,74 €
SR 2,38 € 3,48 € 3,48 €
Vlastné naklady vykonu 38,05 € 59,89 € 54,22 €
Zisk (25%) 12,44 € 19,99 € 17,79 €
Cena bez DPH 50,49 € 79,88 € 72,01 €
Cena s DPH (20%) 60,59 € 95,86 € 86,42 €

V tabulke ¢. 6 mdézeme vidiet vypocet cien pre produkty spolocnosti PULSE, jedna sa
konkrétne o tricka, mikiny a tepldky. Vypocitané boli pomocou typového kalkula¢ného

vzorca a pomocné vypocty, ktoré boli pouzité moéZzeme ndjst’ v tabulkach €. 7, 8, 9, 10.

Priamy material ndm tvorila BIO bavlna, ktorej cena je o nieco vyssia ako bezne pouzivana
bavlna, preto vysledné produkty maji o nieco vysSsiu cenovku ako vyrobky konkurencie.
Priame mzdy tvoria mzdy 2 kraj¢irov, ktoré st sucast'ou vyroby. Kalkula¢ny vzorec pocital

s marzou 25% a s DPH ktoré predstavuje 20%.

9.1.2.1 Pomocné vypocty pre typovy kalkulacny vzorec

Tabulka 7: Vypocet priamych miezd pracovnikov (zdroj: vlastné spracovanie)

Vyrobok Vyrobnd norma v min. Hodinovy tarif Priame mzdy v €
Tricka 60 12,00 € 12,00 €
Mikiny 90 12,00 € 18,00 €
Teplaky 90 12,00 € 18,00 €

V tabul’ke ¢islo 7 mézeme vidiet’ vypocet priamych miezd pracovnikov. Dedukujeme, Ze

priemerny ¢as na vyrobu jedného tricka je 60 minut a ¢as na vyrobu mikiny a teplakov je 90
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minut, nakol’ko vyrobny proces je o nieco zlozitejSi ako pri beznom tricku. Spolo¢nost’
PULSE bude svojich zamestnancov odmenovat’ hodinovou tarifou vo vySke 12€ na hodinu.
Tym padom priame mzdy na vyrobu jedné¢ho kusu tricka predstavuju hodnotu 12€ a mzdy
za vyrobu jedného kusu mikiny a tepldkov predstavuje hodnotu 18€. Nami zistené hodnoty

budu potrebné a nasledne dosadené do tabul’ky cislo 8.

Tabul’ka 8: Vypocet rozvrhovej zékladne (zdroj: vlastné spracovanie)

Vyrobok Priame mzdy Objem vyroby Rozvrhova zakladna
Tricka 12,00 € 100 1200,00 €
Mikiny 18,00 € 70 1260,00 €
Teplaky 18,00 € 50 900,00 €
Spolu — - 3360,00 €

V tabulke ¢islo 8 mozeme vidiet vypocet rozvrhovej zékladne. Udaje, ktoré sme zistili
v tabul’ke ¢islo 7, sme vynésobili predpokladanym objemom vyroby. Tento objem vyroby
bol do tabul'ky dosadeny ako predpokladany idealny objem vyroby. Rozvrhova zékladia
nam teda predstavuje hodnotu 3 360€, ktort budeme potrebovat’ v nasledujucich krokoch,
pri vypocte rezijnych prirazok.

Tabul'ka 9: Vypocet rezijnej prirazky (zdroj: vlastné spracovanie)

4000 % 100

VR 3360 119,05%
1000 X 100

SR 3360 29,76%

V tabulke ¢islo 9 moZeme vidiet’ vypocet reZijnych prirdZzok. ReZijnl prirdZku pre vyrobnil
réziu a spravnu réziu sme vypocitali pomocou podielu rozpoc¢tovanych rezijnych nakladov

a rozvrhovej zakladne, ktori sme si vypocitali v tabulke 7.

Tabul’ka 10: Rozpoctované rezijné naklady (zdroj: vlastné spracovanie)

VR 4 000,00 €

SR 1 000,00 €

V tabulke c¢islo 10 mdézeme vidiet' nami odhadované rozpoctované rezijné naklady, ktoré

sme pouzili pri vypocte rezijnych prirdzok v tabul’ke ¢islo 8.
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9.1.3 Place (miesto)

Primarnym ciel'om spolo¢nosti PULSE, je predavat’ svoje produkty zdkaznikom primarne
skrz e-shop. V tejto kapitole sa zameriame na tvorbu a cenu e-shopu. Priblizime si moznych
sprostredkovatel'ov pre tvorbu internetovych stranok. Na konci kapitoly si vyhodnotime

porovnavané moznosti a stanovime si tu, ktor spolo¢nost’ bude realizovat’.

9.1.3.1 Tvorba e-shopu

Na trhu existuje mnozstvo spolo¢nosti, ktoré poskytuju sluzby pre sprostredkovanie e-
shopov, marketingovych stratégii a podobne.
V tejto podkapitole si rozoberieme par predbeznych ponuk od tychto spolo¢nosti a zaroven

si predstavime aj cenovo nenaroc¢nu variantu. Na zaver si porovname nami zistené udaje.

Webvalley, s.r.o. — pri tejto spolo¢nosti po prepocte ponuky by web stranka vychadzala na
481 000 K¢, v prepocte aktudlnym kurzom k 25.02.2023 — 20 342,90 €. Od poskytovatel'a
tejto sluzby sme dostali 10% zl'avu za konfiguraciu webovej stranky online, pomocou ich
vytvorené¢ho portalu. Cena je iba orientacnd a mozZe liSit po osobnej konzultacii

s poskytovatel'om sluzby.
Medzi zakladné konfiguracie tento dodavatel' zahfiia: denny pocet objednavok, platobnu
metddu, dopravu a celkovy pocet produktov. Medzi prémiové sluzby patri: pocet jazykov,

meny, preklad a ostatné sluzby.

Cenovy odhad obsahuje

o Eshop na miru (/] Unikatni design webu
(/] Optimalizace pro v8echny zafizeni @ onsite SEO Néroénost
@ import produkt @ Webhosting na rok zdarma Stredni

Zakladni konfigurace

Denni pocet objednavek 100 Celkovy pocet produktd 10

“latebni metody Platebni brana, Dobirka Doprava DPD, Zasilkovna

Prémiova konfigurace
Pocet jazykl 3 Preklad Ne

Mény 2 Sluzby

Obrazok 5 Ponuka tvorby webovej stranky od spolo¢nosti Webvalley, s.r.o. (zdroj:
https://webvalley.cz)
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Na obrazku ¢. 6 mozeme vidiet, ze ako denny pocet objednavok sme zadavali pocet 100,
tento objem sa v priebehu ¢asu bude menit’, nasledne po tejto zmene by sa reagovalo upravou
webovej stranky. Celkovy pocet produktov bol zadany ako 10, nakol'ko dodavatel mal
moznost’ vyberu 10+ a nasledne 500+. Ako platobné metddy boli zvolené platobna brana
a dobierka. Doprava bola dodavatelom odporucend pomocou spolo¢nosti DPD
a Zasielkovia. Pocet jazykov bol zvoleny na 3, nakolko e-shop by ponukal z vyberu
Slovenského, Ceského a Anglického jazyka. Meny by na e-shope boli uvedené v 2

variantoch, a sice euro a Ceska koruna. Preklad a ostatné sluzby by neboli potrebné.

9.1.3.2 Cena e-shopu

Vyvija sa podla toho, aké funkcie chceme na web stranke mat’. Obecne by sa dalo povedat,
ze kategdriu dodavatelov mozeme rozdelit' do troch skupin, ktoré sa medzi sebou liSia
kvalitou a cenou. Jedna sa o ,,Jlow-cost™ dodavatel'ov, kde cena dosahuje vySky do 1 300 €,
nasleduje stredné trieda, kde sa suma za poskytnutie sluzby pohybuje od 1 300 € do 13 000
€, nasledne poslednou kategoriou je ,,high-end* dodéavatel’, kde sa sumy za spracovany e-

shop pohybujt od 13 000 € hore. (webfusion.cz, 2023)

Mozeme preto dedukovat, Ze nami vybrana spolocnost Webvalley, s.r.o. sa pohybuje
v najvyssej triede kvality a ceny, preto mézeme ocakavat’ vysoku kvalitu spracovanej

sluzby, s jedine¢nym dizajnom, funkciami a spol’ahlivosti.

9.1.3.3 Vlastna tvorba e-shopu

Ako alternativa sa pontka vlastna tvorba e-shopu. Na tito ¢innost’ ndjdeme na trhu mnozstvo
platenych webov, ktoré umoziiuji svojim uzivatelom vytvorit’ si internetova stranku, bez
vyraznych znalosti v programovani, dizajne a pod. V tejto podkapitole si predstavime 2
najvacsich poskytovatelov tejto sluzby a popiSeme si aj finanénii narocnost’ tychto

alternativ.

Shopify — tito platforma poskytuje moznost vytvorenia a udrZiavania elektronickych
obchodov pre jednotlivcov. Ponuka Siroku Skalu nastrojov na vytvorenie dizajnu,
produktového managementu, platobnych procesov a distribucii zdkaznikom. Sluzba je
navrhnutd tak, aby ju bolo jednoduché vyuzivat aj I'ud'mi s limitovanou technickou
znalost'ou, preto je medzi verejnostou tak popularna. Jedné sa o jednu z najrozsirenejSich
sluzieb tohoto typu na trhu. Shopify taktiez ponuka rozne vlastnosti na podporu podnikania,

zaobera sa optimalizaciou vyhl'adavania, tzv. SEO (Search Engine Optimatization). Pontika
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mnozstvo analytickych udajov, ktoré moézu uzivatelom pomoct s optimalizaciou ich

internetovej stranky.

Tato sluzba ponuka 3 varianty planov, ktoré sa liSia funkciami, ktoré budu dostupné
uzivatelovi.

1. Basic — tato moznost’ stoji 27 € za mesiac ak platba prebieha raz za rok. Ak by platba
prebiechala kazdy mesiac, suma by sa navysila na 36 €. Je to zakladny variant,
ponukany sluzbou Shopify, preto ti ndjdeme iba zakladné analytické informacie.
Podl'a informacii na webe dodéavatel’a, tito moznost’ je najviac vyuzivanou medzi ich

odberatel'mi.

2. Shopify — druhd moznost’ sa cenovo pohybuje na hranici 70 € za mesiac pri roc¢nej
platbe a 93 €, ak by platba prebiehala kazdy mesiac. Mézeme tu n4jst’ profesiondlne
spravy o analytickych tidajoch a d’alSie benefity.

3. Advanced — poslednd moznost’ ktorti ndjdeme v ponuke sa pohybuje od 273 €
mesacne pri rocnej platbe a 363 € pri platbe kazdy mesiac. Je to variant s najviac
pontkanymi benefitmi, medzi ktoré patria analytické spravy robené na mieru a pod.

(shopify.com, 2023)

BigCommerce — ako bolo spominané pri prvej variante Shopify, platforma BigCommerce
ponuka takmer totozné sluzby, nakol’ko koncept dodéavatel’a je rovnaky. Internetova stranka
BigCommerce ponuka rovnako 3 varianty sluzby, ktoré sa liSia pontikanymi sluzbami
acenou. V porovnani mdzeme vSak vidiet, Ze ceny su o nieo niz§ie, nez s prvym

porovnavanym variantom.

1. Standard — tito moZnost’ si mdzeme zakupit’ od 28 € mesacne pri platbe raz za rok,
ak by platba prebiehala kazdy mesiac, suma by sa zvysSila na ¢iastku 37 €. Jedna sa
o zakladnt sluzbu, ktorti dodavatel’ pontika a nedisponuje niektorymi funkciami,

ktoré ponukaju vysSie varianty.

2. Plus — 75,50 € mesacne pri platbe raz za rok a 100 € pri platbe kazdy mesiac. Tato
moZnost’ ndm ponutka o nieco vicSie moznosti v konfiguracii internetovej stranky

nez prva prezentovana moznost’.

3. Pro — najvyssi druh pontikanej sluzby si mézeme zakupit’ od 285,90 € mesacne pri

platbe raz za rok, pri platbe kazdy mesiac by sa polozka navysila na 381,50 €. Tato
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moznost nam ponuka vSetky benefity ktoré nam mdze tento dodéavatel

sprostredkovat’. (bigcommerce.com, 2023)

Tabul'ka 11: Porovnanie cien tvorby internetovych stranok (zdroj: vlastné spracovanie)

Druh sluzby Shopify BigCommerce
Zakladny variant 27€-36€ 28€-37€
Pokrocily variant 70€-93 € 75,50 € - 100 €
Najvyssi variant 273 €-363 € 285,90 € - 381,50 €

V tabul’ke mo6zeme vidiet’, Ze ceny u oboch dodavatel'ov su takmer identické, rovnako ako

aj poskytované sluzby. Ide vSak o mesacné platby, popripade platby raz za rok, ¢o by

z dlhodobého hladiska nemuselo byt pre podnik vyhodné z pohl'adu vyvijanych financii.

Blizsie bude tato problematika vysvetlend v podkapitole 5.1.3.6 Vyhodnotenie.

9.1.3.4 Doména

,Doména neboli doménové jméno je unikatni internetova adresa. Jeji hlavni funkci je

nahrazovat ciselny kod v podobé IP adresy, cimZz usnadnuje nalezeni a navstiveni

konkrétnich webovych stranek.

Domény se zpravidla deli do tzv. urovni. Prakticky popisuji jednotlivé casti doménového

jména jako celku.

Doména 1. Fadu — v anglictine TLD (top level domain), nachazi se na konci
za teckou, jde tedy o koncovku. Rozlisuji se 2 druhy, a to geografické (pro Ceskou
republiku ,,cz*“) a generické (,com®, ,info” ¢i ,org"” adalsi). Priklad:
www.jmenowebu.cz.

Pri cteni textu zleva doprava se jedna o cast pred doménou I. 7adu. V soucasné dobée
vni lze vyuzit znaky anglické klavesnice. Délka musi byt do 63 znakii. Priklad:
www.jmenowebu.cz.

Domeéna III. iadu — Ize se setkat i s pojmenovanim subdoména. Predstavuje urcité

rozsireni domeény II. 7adu. Priklad: magazin.jmenowebu.cz.* (mioweb.cz, 2023)

Nakol’ko zna¢ka chce primarne cielit’ na zdkaznikov na uzemi Ceskej republiky a Slovenskej

republiky, doména 1. radu by podla geografie predstavovala oznacenie ,,cz* a ,,sk*.
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Nakol’ko spolo¢nost’ nesie ndzov PULSE, doména by mala obsahovat’ toto pomenovanie.
Avsak po prieskume vol'nych domén, pomocou internetového portalu Websupport.sk sme
zistili, ze akakol'vek doména ktord obsahuje nazov spolo¢nosti je obsadena. Preto nie je

mozné registrovat’ doménu v tomto tvare.

Ako alternativa sa preto naskytuje moznost’ doplnit’ nazov spoloc¢nosti o slovo ,,gym*, ktoré
oznacuje pomenovanie pre posiliioviiu a v cielovej skupine je toto slovo vel'mi rozsirené
a bezne pouzivané. Doména 2. radu by preto znela ,,gympulse®, tym je aj presne definované

odvetvie, ktorému sa znacka PULSE venuje.

Vysledné dve domény, ktoré by si spolo¢nost’ zaktipila by teda zneli www.gympulse.sk a

www.gympulse.cz.

Cena za ktort spolo¢nost’” Websupport poskytuje doménu ,,.sk* zac¢ina na sume 9,90 € za
prvy rok, nasledne 14,90 € za d’als$i rok. Doména ,,.cz* za prvy rok zacina taktiez na cenovke

9,90 €, nasledne za d’alsi rok vSak suma predstavuje vysku 12,90 €. (websupport.sk, 2023)

Spolo¢nost’ PULSE si na spolupracu vybrala spolo¢nost” Websupport kvoli jej hodnoteniam

a kladnym recenzidm od zakaznikov.

9.1.3.5 Webhosting

., Vdaka hostingu sa vasa stranka dostane na internet. Prakticky si prenajmete priestor na
serveri, kde bude webstranka ulozend. ZloZitejsie weby vyzaduju viastny server, menej

narocné zdielaju svoje byvanie so stovkami dalsich. “ (websupport.sk, 2023)

Spolo¢nost” Websupport pontka okrem predaja domén aj webhosting, ktory je rovnako

kl'aicovy pri tvorbe vlastného e-shopu.

Tak ako to byva zvykom, na vyber je z viacerych moznosti, ktoré sa lisia od seba objemom

poskytovanych sluzieb a cenou.
Pri spolo€nosti Websupport mame na vyber z troch moZznosti a to:
1. The Hosting — tento balicek sa d’alej rozdel'uje na viacero pod balickov
a. Mini — 1,99 € mesacne pri ro¢nej platbe.

b. Start — 2,99 € mesacne pri rocnej platbe na prvé obdobie, nasledne 3,99 €.
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c. Standard — 3,99 € mesacne pri ro¢nej platbe na prvé obdobie, nasledne 5,99

€.
d. Pro— 7,99 € mesacne pri ro¢nej platbe.

Nasledujuce balicky sa lisia GB priestorom pre web, e-mail a databazy. Nasledne poslednym

rozdielom naprie¢ variantami je mnozstvo webov, ktoré dokazu pokryt’.

Benefitom je, zZe na 1 rok uzivatel' po zakupeni balicka dostane domény ,,store, ,,online*

alebo ,,site* zadarmo.
2. Vlastna web stranka — tento bali¢ek sa rozdel'uje na nasledovné 2 moznosti:

a. Osobna web stranka — 4,90 € mesacne pri ro¢nej platbe. Bali¢ek ponuka

nasledujuce moznosti:
i. 1 web na vlastnej doméne
ii. 1GB priestor
iii. 5 podstranok
iv. Neobmedzeny blog

b. Business web stranka — 9,90 € mesacne pri ro¢nej platbe. Bali¢ek pontka

nasledujice moznosti:
1. 1 web na vlastnej doméne
1. 10 GB priestor
i1i. Neobmedzeny pocet podstranok
iv. Neobmedzeny blog
v. Jednoduchy e-shop
vi. Viacjazyény web

vil. 100GB e-mail na vlastnej doméne
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Ako benefit zakaznik po zakupeni balicka dostane web doménu ,,space®, ,,online* alebo

,,site* na rok zadarmo.

3. Biznis hosting — 22,49 € mesacne pri ro¢nej platbe. Balicek ponika mix réznych
vyhod z predchadzajucich balickov. Jedna sa o najvykonnejsi typ hostingu, ktory
spolo¢nost’ ponuka a je primarne zalozeny pre e-shopy a webové stranky na ktorych

je zalozené podnikanie.

,, The Hosting je zakladny hostingovy produkt, urceny pre jednu alebo viacero domén. Biznis
hosting je urceny pre dolezité stranky, ktoré su zdrojom prijmu alebo plnia vyznamnu ulohu
pre podnikanie. Oba hostingy patria do kategorie zdielanych hostingov a teda vykon aj
naklady jedného servera zdiela viacero zakaznikov. Taktiez oba uplatiiuju rovnaky princip

férovosti a nekladu do cesty umelé obmedzenia. *“ (websupport.sk, 2023)

9.1.3.6 Partnerské predajné miesta

Poslednou moznost'ou, ktorou spolo¢nost’ planuje predavat’ svoje produkty je nadviazanie

partnerskych vztahov s predajnymi miestami, jednd sa primarne o fitness centra.

V poslednych rokoch mézeme sledovat, Ze Coraz viac (nie len velkych) fitness centier
ponuka okrem beZne ponukanych sluZieb a produktov aj obleCenie. Preto by znacka PULSE
chcela nadviazat’ spolupracu s takymito fitness centrami, kde by mohla dodavat’ svoje
produkty. Tym padom by si zabezpecila kamenné predajné miesta, kde by zdkaznici mohli

vidiet’ samotny produkt nazivo a popripade si ho aj vyskuasat'.

Benefitom pre tychto partnerov by okrem Sirokého portfolia predavanych sluzieb bolo aj
percento z predaja tohoto tovaru. Konkrétne percento by bolo odkonzultované pri

nadvézovani spoluprace.

Spolo¢nost’ PULSE by oslovila fitness centra akymi st napriklad:
- Siet’ pobociek 365 GYM
- Siet’ pobociek FitUp!

Nasledne by boli oslovované aj mensSie posiliiovne ktorych je v dneSnej v kazdom meste

hned’ niekol’ko.
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9.1.3.7 Vyhodnotenie

Nakol’ko je zhotovenie webovej stranky od profesiondlnych poskytovatel'ov tychto sluzieb
prili§ finan¢né nakladné, spolocnost’ PULSE nepocita s variantom, ze by si nechala svoju
stranku vyhotovit’ touto cestou. Po zhotoveni ponuky od spolo¢nosti Webvalley, s.r.0. sme
zistili, ze cena nami pozadovaného e-shopu by sa pohybovala na trovni priblizne 20 000 €,
¢o je pre potreby podniku prili§ vela a bolo by to prili§ vel'ké riziko, financovat’ tak drahy

projekt.

Do tvahy teda prichadzaju varianty zhotovenia webovej stranky pomocou e-commerce
poskytovatel'om, akymi su napriklad spominané moznosti Shopify a BigCommerce.
Poslednou variantov je zhotovenie webovej stranky pomocou malého poskytovatela
takychto sluzieb, akym moéze byt napriklad Student IT, ktory ma skiisenosti a vedomosti
s tvorbou internetovych stranok. Zvolili sme si vSak variantu e-commerce spolo¢nosti
Shopify, konkrétne sa jednd oich najvysSiu variantu ,,Advanced®, ktorej cenovka
predstavuje ¢iastku 273 € mesacne pri rocnej platbe. Shopify sme si zvolili preto, pretoze po
prieskume pontkanych benefitov sme zistili, Ze dané sluzby vyhovuji potrebdm spolo¢nosti
PULSE viac, ako ponuka spolo¢nosti BigCommerce. Konkrétny balik sluzieb ,,Advanced*
bol zvoleny z toho dovodu, Ze poskytuje najvacsie pole benefitov a moznosti, ktoré by

podporili stabilitu a funk¢énost” webu.

V podkapitole 3.1.3.4. si spolo¢nost’ vybrala svoju doménu 1. rddu, ktord bude geograficky
cielit na SR a CR, nazov internetovej stranky bude teda koncit’ na ,,.sk* a ,,.cz*“. Doména 2.
radu bude niest’ nazov ,,gympulse, jedna sa o ndzov zna¢ky PULSE, ale nakol'ko po analyze
sme zistili, ze akékol'vek domény ktoré nest toto oznacenie su obsadené, spolo¢nost’ pridala
pred nazov slovo ,,gym®, ktoré predstavuje oznacenie pre posiliioviiu aje uz v naSich
jazykoch pevne zakorenené. Doménu 3. radu spolo¢nost’ nebude vyuzivat. Kone¢ny nazov
stranky bude preto zniet’ ,,www.gympulse.sk* a ,,www.gympulse.cz®. Cena pre domény sa
pohybuje na ¢iastke 12,90 € a 14,90 € ro¢ne. Vysledna suma za tieto dve domény predstavuje

teda rocne cenu 27,80 €.

V kapitole 3.1.3.4. boli popisané rozne varianty balickov od spolocnosti Websupport, ktoré
sa zaoberali problematikou webhostingu. Spolo¢nost PULSE si vybrala najpokrocilejsi
bali¢ek s ndzvom ,,biznis hosting®, ktory dodéavatel’ poskytuje za cenu 22,49 € mesacne pri
rocnej platbe. Konkrétny bali¢ek bol zvoleny na zdklade toho, Ze poskytuje najefektivnejsie
a najsofistikovanejSie zdzemie pre webové sidlo, €o povazujeme za klucovy bod

k funkénému a stabilnému webu.
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Poslednou zvazovanou moznostou boli partnerské predajné miesta, kde by spolocnost’
PULSE distribuovala svoje produkty a zabezpecila by si tym kamenné predajné miesta, kde
by si mohli zakaznici produkt pozriet nazivo. Konkrétna cena sa nedd presne stanovit,

nakol'’ko presne podmienky by boli dohodnuté pri nadvdzovani spoluprac.

Tabul’ka 12: Cenovy prehlad roc¢nej platby za internetovu stranku (zdroj: vlastné

spracovanie)
Sluzba Cena za rok
Tvorba e-shopu 3276€
Doména 27,8€
Hosting 269,88€
Spolu 3 574€

V tabulke ¢. 12 mdézeme vidiet, Ze vysledna ro¢na platba za internetova stranku, ktora

zahfna samotnu internetovu stranku, domény a hosting predstavuje sumu 3 574 €.

9.1.4 Promotion (propagacia)

Ako sme si popisali v marketingovej analyze, v kapitole 8.4., na propagéciu bude spolo¢nost’
PULSE vyuzivat’ priméarne socidlne siete, nakol’ko prave tieto média su v dneSnej dobe
najviac masovo vyuZivanymi nastrojmi na komunikaciu a zdiel'anie obsahu. Obrovskou
vyhodou je fakt, Ze l'udia vyuzivaja socidlne siete mnohokrat do diia, hoci len na par minut.
Ako sme mohli vidiet’ na obrdzku ¢. 3, v kapitole 8.4., aZ viac ako 50% populacie otvori
aspon jednu socidlnu siet’ niekolkokrat do dna. Zo socidlnych sieti bude spolocnost
figurovat’ na sieti Instagram, Facebook, YouTube a TikTok. V pokrac¢ovani tejto kapitoly si

priblizime, akym spdsobom tato propagacia na kazdej zo socialnych sieti bude prebiehat’.

Tabulka 13 Ceny za reklamu na socialnych sietach (zdroj: nutshell.com)

Socialna siet |CPC CPM

Instagram 3,25 € 7,22€ za 1000 reakcii
Facebook 0,89 € 6,56€ za 1000 reakcii
TikTok 0,91€ 9,12€ za 1000 reakcii

V tabul’ke ¢islo 13 m6zeme vidiet’ priemernu cenu za CPC (Cost Per Click) a CPM (Cost
Per Mille) za kazdi nami preberanych socialnych sieti. VySka nami vyuzivanych reklam sa

bude lisit’ v zavislosti od toho, akl vel’ku reklamna kampan budeme chciet’ vytvorit. Nami
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preberany podnikatel'sky plan rata s nadkladmi na marketing v priemere 275€ mesacne,

v prvom roku podnikania.

CPC (Cost Per Click) — je metrika, ktord urcuje cenu za kazdy jednotlivy klik na reklamu.
Inzerent plati iba v pripade, ze niekto redlne klikne na reklamny odkaz a presmeruje sa na
cielovu stranku. CPC sa casto pouziva pri vykonnostnej reklame, kde je dolezité ziskat’

konkrétne akcie od uzivatel'ov, ako napriklad nakupy, registracie alebo stiahnutia.

CPM (Cost Per Mille) — je metrika, ktora urCuje cenu za tisic zobrazeni reklamy. Inzerent
plati pevnil sumu za kazdych tisic zobrazeni reklamy na webovej stranke, socialnych
médiach alebo inych online platformach. To znamend, Ze nezalezi na tom, kol'ko l'udi na
reklamu skuto¢ne klikne, ale iba na pocet zobrazeni. CPM je Casto pouzivané pri znackove;j

reklame, kde je cielom ziskat’ ¢o najvécsiu viditelnost’ a vybudovat povedomie o znacke.

9.1.4.1 Instagram

Siet’ Instagram by bola hlavnym nastrojom pre propagéciu spolo¢nosti, predovsetkym kvoli
jej najvacsej popularite. Na zalozenom profile spolo¢nosti PULSE by boli priddvané nové
kolekcie oblecenia, r6zne zaujimavé a vtipné vided, ktoré by priblizili znacku blizSie
k 'udom. Zarovei by tieto prispevky boli propagované, aby sa dostali k vicSiemu objemu

'udi a aby dokonale zacielili na ciel'ovu skupinu spolo¢nosti.

Zaroven by znacka spolupracovala sréznymi poprednymi predstavitelmi zdravého
zivotného §tylu a fitness na tejto platforme. Tito potencidlny ambasadori maji na svojich
profiloch vybudované komunity, ktorych spdja rovnaka zal'uba, preto spolupraca s tymito
I'ud'mi by bola najefektivnejSou formou propagacie. Spolupraca by prebiehala barterom
naSich produktov, za ich propagaciu znacky. Viac o tejto spolupréci si priblizime v kapitole

9.1.5.6 Sponzorovani atléti.

9.1.4.2 Facebook

Propagacia na tejto sieti by prebiehala formou platenych prispevkov, ktoré by cielili presne
na danu cielovu kategoriu. Priddvany obsah by bol rovnaky, ako pri prvej socidlnej sieti.
Dovodom je to, ze nie kazdy uzivatel vyuziva obe siete, tym padom sa obsah dostane
k vacSiemu poctu T'udi. Obrovskou vyhodou je, ze nakolko sociadlna siet Facebook
a Instagram st spravované rovnakou spoloc¢nost’ou, tak ich vzajomné prepojenie je velmi
vyrazné a v sucasnej dobe sa prispevky, zdiel'ané na Instagrame objavuju aj na Facebooku,

z ktorého sa uzivatel mdze priamo prepojit’ na instagramovy profil daného uzivatel'a. Jedna
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sa tym padom iba o expanziu a diverzifikdciu moznosti, ktoré nemaju prili§ vel'ké ndklady

pre nasu spolo¢nost’.

9.1.4.3 YouTube

Nakol’ko na tejto socialnej sieti ndjdeme primarne vided dlhsieho charakteru, bezne okolo
10:00 min a viac, tak by na tejto sieti pribudal obsah vo forme roznych edukativnych videi
o fitness problematike, ktorymi hlavnymi aktérmi by boli ambasadori zo socidlnej siete
Instagram. Dovodom je to, Ze tychto 'udi potencidlny zékaznici dobre poznaju, preto ich

ucast’ vo videach prilakala va¢sie mnozstvo zaujemcov.

Spolo¢nost PULSE by rada prispievala aj k rozvoju svojich zdkaznikov a budovala
komunitu, preto je zvoleny prave tento typ edukativnych videi. Vo videach by boli opisané
rozne formy tréningov, stravovacie tipy, rozbor doplnkov vyzivy a pod. Napriek tomu, ze
toto nie je primarnym cielom znacky PULSE, fitness odvetvie je medzi sebou prepojené

a preto by to bolo dobrym spdsobom propagécie.

9.1.4.4 TikTok

Tato platforma sa tesi v poslednych rokoch enormnej popularite tak, ako sme si priblizili
v kapitole 8.4.1.4 Vieme, Ze tato socialnu siet’ vyuziva prioritne mlada vekova kategoria
a fitness komunita si tam nasla svoje miesto. Priblizili sme si aj algoritmus, ktory riadi, aké
videa sa akym uZivatel'om zobrazia. Ak je uzivatelom fitness privrZzenec a rad si pozera
videa zo sveta fitness, prioritne sa na jeho profile budu zobrazovat prave tieto videa, s touto
tematikou. Tym padom, ak spolo¢nost” PULSE na svojom profile uverejni vided oh'adom
posiliiovania, dizajnu, oblecenia a tak d’alej, tieto vided sa automaticky objavia 'ud’om, ktory
ich cheu vidiet. Nefunguje tu do velkej miery forma platenej propagécie, znamena to teda,
Ze prave tato siet’ je idedlnym nastrojom pre reklamu produktov, nakol’ko nebude financne
naroc¢na.

Obsah by bol spracovany na mieru tejto platforme, nakol’ko cielom je zaujat’ do par sekund.

Préve preto by sa tu objavovali r6zne vtipné a zaujimavé vided zo sveta znacky. Ako bolo
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spominané pri sieti Instagram a YouTube, aj tu by sa primarne objavovali ambasadori

znacky, nakol’ko je to najrychlejSim sposobom ako zaujat’ publikum.

9.1.5 People (I'udia)

Zakladatel' znacky PULSE, sa predbezne stavia do role vykonného riaditel'a a zaroven
dizajnéra, ktory ma na starosti dizajn novych kolekcii a tvorbu kontentu na socidlne média.
Okrem toho spoloc¢nost’ bude spolupracovat’ s externymi poskytovatel'mi uctovnych sluzieb,
distribitormi a v neposlednom rade so sponzorovanymi atlétmi, ktory predstavuju image

znacky.

9.1.5.1 Dizajnér

Dizajn spolo¢nosti PULSE by mal na starosti zakladatel' a zarovenl aj vykonny riaditel,
nakol’ko dokonale poznd odvetvie v ktorom bude podnikat astym aj poZziadavky
zakaznikov. Zaroven vie kam chce so svojou spolo¢nost’ou smerovat. Tymto spdsobom by
sa taktiez znizili naklady. Okrem tvorby dizajnu oblecenia by bolo ulohou dizajnéra vytvarat’

propagacné materialy, ktoré sme si blizSie popisali v podkapitole 5.1.4

9.1.5.2 Krajciri

Do pracovného pomeru by boli prijaty zamestnanci na poziciu krajéir/krajéirka. Tito l'udia
by boli vyhl'addvani pomocou roznych externych zdrojov, ako napriklad internetové portaly,

socialne siete, pracovny trad a pod.

Ulohou ¢loveka na tejto pracovnej pozicii by bolo itie vyrobkov. Na tato tilohu by boli
patri¢ne zaSkoleny odbornikom z praxe, nakol'ko kvalita vyhotovenia by musela odpovedat’
Standardom ktoré vyzaduje spolocnost’ PULSE. Zaroven nakolko ide o ruént zakazkovu
vyrobu, zamestnanci by museli byt’ schopny vyhotovit’ produkty ktoré sa od seba nijakym

viditeInym spésobom neodlisuju

9.1.5.3 Externé vedenie uctovnictva

Spolo¢nost’ by spolupracovala s externymi spolocnost’ami na vedenie uctovnictva. Takéto
spolo¢nosti pokryvaji Sirokt Skalu sluzieb, ako napriklad komplexné uctovné sluzby,
dafiové poradenstvo a sprostredkovanie, personalistika, ro¢na zdvierka a podobne. Tymto

sposobom by podnik komplexne pokryl otdzku uctovnictva a dani.
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9.1.5.4 Distributori

Na pokrytie distribtcie produktov zdkaznikom by spoloc¢nost’ PULSE vyuzivala kuriérske

spoloc¢nosti a in¢ sluzby, ktoré sa zaoberaju distribiciou tovaru zakaznikom.
MoZeme sem zahrnat’ napriklad:

1. DHL — ,pokryva vnitrostatni a mezinarodni dorucovani balikii, expresni silnicni,
leteckou a namorni prepravu a end-to-end management dodavatelského retézce.

(dhl.cz, 2023)

2. UPS —,, United Parcel Service je najvicsou svetovou spolocnostou na dorucovanie
zasielok a v sucasnej dobe obsluhuje viac ako 200 krajin a uzemi. Kazdu minutu
doruci 10 277 zdsielok, to znamena viac ako 14,8 miliona zasielok denne. Celkovo
UPS viastni viac ako 92 000 vozidiel, ma k dispozicii 268 vlastnych lietadiel a viac
ako 435 000 zamestnancov. *“ (balikdozahranicia.sk, 2023)

3. GLS - Spolocnost’ GLS posobi vo viac ako 40 krajinach sveta, ma viac ako 1 600
dep a viac ako 37 000 dorucovacich vozidiel, je preto silnou konkurenciou vyssie

spominanych spolo¢nosti. (gls-group.com, 2023)

4. Packeta — ,, Packeta dorucuje zdkaznikom tovar na vydajné miesta alebo priamo na
adresu z viac ako 32 000 e-shopov. Od roku 2019 tiez ponuka moznost dorucovania
zasielok medzi fyzickymi osobami, a to prostrednictvom mobilnej aplikdcie Packeta
a jej sluzby Medzi nami.” Je mozné vyzdvihnut' si bali¢ek aj v samoobsluznych
vydajnych boxoch, tzv. Z-BOXoch. Spolo¢nost’ funguje okrem Slovenska aj
v Ceskej republike, Nemecku, Mad’arsku, Pol'sku, Rumunsku & v Spojenych

arabskych emiratoch. (packeta.sk, 2023)

9.1.5.5 Sponzorovani atléti (ambasddori)

Sponzorovani atléti v spolo¢nosti PULSE predstavuju velmi dolezitti sti¢ast’” kolektivu,
nakol’ko su tvarou celej znacky a st klI'i¢ovi pre tvorbu obsahu na socidlne siete. Vyznamom
spoluprace s tymito 'ud'mi je, ze ich vybudovand komunita na tychto médiach predstavuje
potencidlnych zakaznikov znacky PULSE. Preto by im boli ponuknuté rézne vyhodné

ponuky a zl'avové kdody, ktoré by zadarmo zdielali s tymito sledovatel'mi.

Spolo¢nost” PULSE by rada spolupracovala s mensimi fitness influencermi (influencer =
osoba znama na socialnych sietach), ktorym by pontkala moZnost’ barteru za propagaciu jej

produktov. Jednalo by sa o l'udi, ktorych profily sleduje 10 000 odoberatel'ov a viac.
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Prebiehalo by to tak, zeby sa predom dohodli urc¢ité podmienky ako napriklad:
- Podmienky pre spravne vykreslenie znacky
- Podmienky pre pravidelné propagovanie prispevkov
- Podmienky pre formu propagacie

Ciel'om tejto spoluprace je rozsirenie mena znacky PULSE priamo medzi cielova skupinu.
Nakol’ko podnik zac¢ina a nemdze si dovolit’ finan¢ne sponzorovat’ vel'ké mend, zvolili sme

toto ako spravnu a financne prijatel'nu alternativu.

Vyhody plyntce pre sponzorovanych atlétov a dovody preco by ich spolupraca so znackou
zaujimala st prioritne tie, Ze okrem toho, zeby mali zadarmo pristup ku kazdej kolekcii, mali
by vytvorené aj vlastné zlavové kody, ktoré by mohli zdielat’ so svojim publikom.
V pripade, Zeby sa objedndvka vytvorila cez ich zl'avovy kod, nie len ze by mal zédkaznik
vyhodny nakup, zéroven by atlét mohol dostat’ urcité percento z predaja. Tieto podmienky
by boli blizsie $pecifikované pre kazdého atléta zvlast. Dalsou vyhodou je aj vytvorena
pridana hodnota pre daného ¢loveka, nakol'’ko sa moze opriet’ o fakt, Ze za nim stoji nejaka

znacka ktora ho podporuje.
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10 FINANCNY PLAN

NeoddeliteInou sucast'ou podnikania je aj finanény plan. V tejto kapitole sa teda pozrieme
na zakladatel'sk¢ ndklady spolo¢nosti PULSE, s.r.o. Zaroven sme si vypracovali
optimisticky, pesimisticky a realisticky cash flow pre prvé dva roky pdsobenia spolo¢nosti

na trhu. V zavere kapitoly sme si tieto varianty vyhodnotili a porovnali.

10.1 Zakladatel’'ské naklady

V tejto kapitole bakalarskej prace si priblizime Struktaru zakladatel'skych nakladov
a podrobne si ich rozpiSeme v nasledujucej tabulke. Doélezité je spomenut’, ze ako zdroj

finan¢nych prostriedkov boli pouzité interné prostriedky zakladatel'a spolocnosti.

Tabul’ka 14 Pociato¢né vydaje pri zalozeni PULSE, s.r.0. (zdroj: vlastné spracovanie)

Nakup strojov 10000 €
Hosting a doména 300 €
ZalozZenie s.r.o. 500 €
U¢tovné sluzby 200 €
Prendjom priestorov a energie 1200 €
SPOLU 12 200€

V tabul’ke ¢. 14 mozZeme vidiet’ pociato¢ne néklady, ktoré budu vynalozené v prvy mesiac
zaloZenia s.r.o. Mdézeme tu vidiet' ndkup stroja ktory je absolutne klicovy pre zacatie
vyroby, nakol’ko bez neho by k zapo¢atiu vyroby nemohlo ani prist. Dalej mézeme vidiet
hosting a doménu v hodnote 300€. Tato polozka dosahuje takejto sumy z toho dovodu, Ze
balicek hostingu a domény je najvyhodnejsi, ak si ho predplatime na cely rok dopredu. Suma
300€ je teda za cely rok ale bude zaplatena v prvy mesiac. Dalej tu mozeme vidiet
odhadovany poplatok 500€, ktory ndm predstavuje vydaje spojené so zaloZenim s.r.o.
Nasledne tu mézeme vidiet’ vydaje spojené s prenajmom priestorov a energiami v hodnote
1 200€, kde najom predstavuje hodnotu 800€ a energie 400€. Vysledné pociatocné vydaje
pri zalozeni PULSE, s.r.o. predstavuju vysku 12 200€, ktoré budi zaplatené, ako uz bolo

spominané v tivode kapitoly z internych prostriedkov zakladatel’a.
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10.2 Pesimisticky scenar

Tabulka 15 Cash flow P - 1. rok (vlastné spracovanie)

1.rok Januar Februar Marec April Maj Jun Jal August September | Oktéber November |December

Osobny vklad 15 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Potiatoény stav pefiaZnych prostriedkov 15000 1000 -515 -1909 -3137 -4147 -4904 -5497 -6164 -6930 -7797 -7826
Triby z predaja 0 156 373 677 1076 1536 1820 1672 1672 1672 3381 4231
Celkové prijmy 1] 156 373 677 1076 1536 1820 1672 1672 1672 3381 4231
Zriadovacie vydaje 10 000 1] 1] 1] 1] 1] 1] 0 0 0 0 0
Nakup materidlu ] 42 99 178 283 403 469 429 429 429 874 1094
Prendjom priesotorov 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800
Energie 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
Hosting/doména 300 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mzdové ndklady 0 29 69 127 203 290 345 310 310 310 636 799
Marketing (reklama) 200 200 200 200 200 200 200 200 300 400 500 500
Utetovné sluzby 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Balenie 2000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Kancelarske potreby 100 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Celkové vydaje 14000 1671 1768 1905 2086 2293 2414 2339 2439 2539 3410 3793
Prijmy - vydaje -14 000 -1515 -1395 -1228 -1010 -757 -594 -667 -767 -867 -29 438
Kone&ny stav pefiaZnych prostriedkov 1000 -515 -1909 -3137 -4147 -4904 -5497 -6164 -6930 -7797 -7826 -7388

Tabul’ka 16 Cash flow P - 2. rok (vlastné spracovanie)

2. rok Januar Februar Marec April M3j Jin Jal August Oktdber Decemb

Osobny vklad 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Potiatotny stav peiianych prostriedkov -7388 -8413 -5 940 -2183 2339 7525 12540 17 062 21091 15318 19938 25098
Triby z predaja 5940 7764 9933 11148 12362 12049 11148 10236 10975 11886 13231 16052
Celkové prijmy 5940 7764 9933 11148 12362 12049 11148 10236 10975 11886 13231 16 052
Zriadovacie vydaje 0 0 0 0 0 0 0 10 000 0 0
Nakup materidlu 1540 2023 2590 2906 3221 3137 2906 2667 23864 3102 3452 4195
Prendjom priesotorov 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800
Energie 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
Hnsting/doména 300 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mzdové néklady 1125 1469 1885 2120 2355 2297 2120 1940 2084 2264 2518 3060
Marketing (reklama) 500 400 300 200 200 200 200 200 400 500 700 800
Uietovné sluiby 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Balenie 2000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Kanceldrske potreby 100 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Celkové vydaje 6965 5292 6175 6626 7176 7034 6626 6207 16748 7266 8070 9455
Prijmy - vydaje -1025 2472 3758 4522 5186 5015 4522 4029 -5773 4620 5160 6597
Koneény stav pefianych prostriedkov -8413 -5940 -2183 2339 7525 12540 17 062 21091 15318 19938 25098 31695

V tabulkéch 15 a 16 mézeme vidiet’ odhadovany vyvoj pesimistickej varianty cash flow pre

prvy a druhy rok podnikania.

Moézeme vidiet, Ze trzby z predaja boli v prvom mesiaci nulové, nakolko spolo¢nost’
nezaznamenala Ziadne objednévky. V nasledujucich mesiacoch zacali prichddzat prvé trzby,
ktoré postupne narastali az do jala. V nasledujucich 3 mesiacoch spolo¢nost’ zaznamenala
prepad trzieb z toho dovodu, ze primarnym sortimentom st aj mikiny a teplaky, o ktoré
v teplych, letnych mesiacoch nie je vysoky zdujem. Tento jav trval aZ do prelomu oktobra
anovembra, kedy sa z dovodov bliziacich sa sviatkov a niz§ich teplot zacali objednavky
zvySovat. Najvys§i objem trzieb nastal v decembri. V nasledujicom roku mali prijmy
podobny priebeh, kedy od prvého mesiaca postupne narastali, az do prelomu m4ja a jina,
kedy postupne zacali klesat’ na zaklade uz predchadzajuco opisanych dovodov. Nasledne od
septembra zacali opdt’ narastat az do decembra kedy trzby opdt’ dosiahli rekordného

maxima.

V druhom roku doslo aj k bodu zvratu, na prelome marca a aprila, kedy sa podnik konecne
prestal pohybovat’ v minusovych hodnotach. Nésledne po vygenerovani urcitého objemu
trzieb nakupil v septembri druhého roka d’alsi stroj, nakol’ko objem vyroby uz dosahoval

hranicu, kedy jeden stroj nebol schopny pokryt’ naroky na vyrobu.
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Dalej v tabul’kach mozeme vidiet' néklady v podobe prenajmu priestorov ktoré sa nemenili
a stale sa pohybovali na urovni 800€ a energie, ktor¢ taktiez celoro¢ne dosahovali hodnotu
400€. Uttovné sluzby taktieZ zostavali na hodnote 200€ pocas celého roku. Kancelarske
potreby a potreby na balenie boli v oboch rokoch nakipené jednorazovo na zaciatku prvého

kvartalu.

Marketingové vydaje sa vyvijali na zaklade r6znych udalosti, ktoré nas kazdoro¢ne ¢akaju.
Mozeme vidiet, ze suma za marketing bola do 8. mesiaca rovnaka a to 200€ mesacne,
nasledne sa tato suma zvysSovala az do decembra. Dovodom bol prichod sviatkov a akcii,

akymi st napriklad Vianoce alebo Black Friday.

Nakol’ko na konci prvého roku podnikania je kone¢ny stav peniaznych prostriedkov v minuse
az 7 388€, podnikanie v tomto scendri by nebolo pre chod spolo¢nosti vhodné, nakolko
podnik nema dostatok finanénych prostriedkov na dorovnanie vzniknutého stavu. Tento
problém by sa dal odstranit’ navySenim osobného vkladu, ktory by zapric€inil, Ze na konci

roku by sa vzniknuty prepad finan¢nych prostriedkov vyrovnal.

10.3 Realisticky scenar

Tabul’ka 17 Cash flow R - 1. rok (vlastné spracovanie)

1.rok Janudr Februdr Marec April Maj Jan Jal August September | Oktéber November |December
Osobny vklad 15000 0 0 0 0 0 0 1] 0 0 0 0
Potiatoény stav pefiainych prostriedkov 15000 1000 -228 -1237 -1994 -2588 -3254 -3921 4588 4417 -3 879 -2408
Triby z predaja 0 677 1076 1536 1820 1672 1672 1672 3381 4231 6113 7937
Celkové prijmy 0 677 1076 1536 1820 1672 1672 1672 3381 4231 6113 7937
Zriadovacie vydaje 10000 0 4] 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Nékup materidlu 0 178 283 403 469 429 429 429 874 1094 1582 2065
Prendjom priesotorov 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800
Energie 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
Hosting/doména 300 0 1] 0 0 0 0 1] 0 0 0 0
Mzdové naklady 0 127 203 290 345 310 310 310 636 799 1161 1505
Marketing (reklama) 200 200 200 200 200 200 200 200 300 400 500 500
Ugetovné sluiby 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Balenie 2000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Kancelarske potreby 100 0 0 0 0 0 0 o] 0 0 0 0
Celkové vydaje 14 000 1905 2086 2293 2414 2339 2339 2339 3210 3693 4643 5470
Prijmy - vydaje -14 000 -1228 -1010 -757 -594 -667 -667 -667 171 538 1470 2467
y stav pefiainych iedk 1000 -228 -1237 -1994 -2588 -3254 -3921 -4 588 4417 -3879 -2 408 58

Tabul’ka 18 Cash flow R - 2. rok (vlastné spracovanie)

2.rok Janudr Februdr Marec April M3j Jin Jal August September | Oktéber b D b
Osobny vklad 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1]
€ &ny stav pefiainych prostriedkov 58 1216 5538 10623 16473 22987 28978 34079 27462 31378 36778 44 054
Triby z predaja 9933 11148 12362 13576 14791 13836 12 186 9027 10363 13271 17090 17090
Celkové prijmy 9933 11148 12362 13576 14791 13836 12 186 9027 10363 13271 17090 17 090
Zriadovacie vydaje 0 0 0 0 0 [*] 1] 10 000 0 0 "] ]
Nakup materidlu 2590 2906 3221 3537 3852 3 600 3165 2341 2687 3451 4454 4454
Prendjom priesotorov 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 80O
Energie 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
Hosting/doména 300 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mzdové naklady 1885 2120 2355 2590 2825 2644 2320 1703 1960 2520 3260 3260
Marketing (reklama) 500 400 300 200 200 200 200 200 400 500 700 800
Ugetovné sluzby 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Balenie 2000 0 0 0 o 4] 4] 0 o o o a
Kanceldrske potreby 100 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4]
Celkové vydaje 8775 6826 7276 7727 8277 7844 7085 15644 6447 7871 9814 9914
Prijmy - vydaje 1158 4322 5086 5850 6514 5992 5101 -6617 3916 5400 7276 7176
Kone&ny stav pefiainych prostriedkov 1216 5538 10623 16473 22987 28978 34079 27 462 31378 36778 44054 51230

V tabul’kach €. 17 a 18 mdzeme vidiet’ realisticky cash flow pre prvy a druhy rok podnikania.
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Tak ako pri pesimistickom variante, tak ani tu sme v prvom mesiaci podnikania
nezaznamenali ziadne objednavky. Nasledne sa objednavky zacali postupne kazdomesacne
zvySovat’, vys$s§im tempom ako v predchadzajucom scenari. Zlom nastal opét’ pred zaciatkom
letnych mesiacov, kedy prepad trval az do zaciatku septembra. Nasledne trzby opat’ rastli az
do decembra. Uz na zaciatku druhého roku boli trzby vyssie ako na konci prvého, z toho
dovodu, Ze pocas sviatkov sa produkt dostal do ruk vacsej skupine zékaznikov a nasledne sa
rychlejsie rozsirilo povedomie a existencii a kvalite tychto vyrobkov. V druhom roku sme
nasledne opét’ zaznamenali prepad trzieb v letnych mesiacoch a nasledny narast v zimnych

mesiacoch.

Tymto vykyvom odpovedaju aj financie vlozené do marketingu. V prvom roku sa vydaje na
marketing vyvijali rovnako ako v predoslom variante. V druhom roku uz od prvého kvartalu
boli vydaje zvySené namiesto 200€ mesacne na 500€ mesacne v prvych dvoch mesiacoch,
z toho dovodu, ze sme sa snazili oslovit' ¢o najvacsi pocet I'udi po sviatkoch. Nasledne
vydaje dosahovali hodnoty opét’ 200€ az do augusta, kedy sme ich s bliziacimi sa akciami

a sviatkami zvysili v decembri druhého roku az na 800€ za mesiac.

Zvysné prijmy a vydaje boli obdobné ako pri pesimistickom variante, s vynimkou vydajov

na material, zamestnancov, najom, energie a pod.

Kone¢ny stav finanénych prostriedkov bol v porovnani s pesimistickym scendrom
v plusovych hodnotach. Bolo to zapri¢inené prud$im narastom trzieb, v priebehu roku, hoci

prvé objednavky zacali prichddzat’ rovnako aZ v druhom mesiaci prvého roku.

10.4 Optimisticky scenar

Tabul'ka 19 Cash flow O - 1. rok (vlastné spracovanie)

1. rok Januar Februdr Marec April M3j Jin Jal August ptemk Oktdber November |Decemt

Osobny vklad 15000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Potiatoény stav pefiaZnych prostriedkov 15 000 1372 363 -394 -988 -1654 -2321 -2988 -2717 -2079 -603 1769
Triby z predaja 677 1076 1536 1820 1672 1672 1672 3381 4231 5940 7764 8978
Celkové prijmy 677 1076 1536 1820 1672 1672 1672 3381 4231 5940 7764 8978
Zriad'ovacie vydaje 10 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Nékup materidlu 178 283 403 469 429 429 429 874 1094 1540 2023 2338
Prendjom priesotorov 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800
Energie 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
Hosting/doména 300 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1]
Mzdové ndklady 127 203 290 345 310 310 310 636 799 1125 1469 1704
Marketing (reklama) 200 200 200 200 200 200 200 200 300 400 500 500
Ugetovné sluzby 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Balenie 2000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Kanceldrske potreby 100 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Celkové vydaje 14 305 2086 2293 2414 2339 2339 2339 3110 3593 4465 5392 5942
Prijmy - vydaje -13 628 -1010 -757 -594 -667 -667 -667 271 638 1476 2372 3036
Koneény stav pefiainych prostriedkov 1372 363 -394 -988 -1654 -2321 -2988 2717 -2079 -603 1769 4 805
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Tabul'ka 20 Cash flow O - 2. rok (vlastné spracovanie)

2.rok Januér Februar Marec | April Mij Jun Jal August September | Oktéber November |December

Osobny vklad 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pociatotny stav pefiaZnych prostriedkov 4 805 5963 10285 15370 21220 27734 23725 28 826 32209 36125 41525 48 801
Triby z predaja 9933 11148 12362 13576 14791 13836 12186 9027 10363 13271 17090 17090
Celkové prijmy 9933 11148 12362 13576 14791 13836 12186 9027 10363 13271 17 090 17090
Zriad'ovacie vydaje 0 0 0 0 0 10 000 0 0 0 0 ] 0
Nékup materidlu 2590 2906 3221 3537 3852 3600 3165 2341 2687 3451 4454 4454
Prendjom priesotorov 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800
Energie 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
Hosting/doména 300 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mzdové naklady 1885 2120 2355 2590 2825 2644 2320 1703 1960 2520 3260 3260
Marketing (reklama) 500 400 300 200 200 200 200 200 400 500 700 800
Utetovné sluzby 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Balenie 2000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1] 0
Kancelarske potreby 100 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Celkové vydaje 8775 6826 7276 7727 8277 17844 7085 5644 6447 7871 9814 9914
| Prijmy - vydaje 1158 4322 5086 5850 6514 -4 008 5101 3383 3916 5400 7276 7176
Koneény stav pefiainych prostriedkov 5963 10285 15370 21220 27734 23725 28 826 32209 36125 41525 48 801 55977

V tabul’kéach ¢. 19 a 20 mézeme vidiet’ optimisticky scenar cash flow pre prvy a druhy rok

podnikania.

Optimisticky scendr sa ndm predovSetkym liSi v porovnani s predoSlymi variantmi v Case,
kedy sme zacali generovat’ nd$§ prvy zisk. V tabulke ¢. 18 moézeme vidiet, ze prvé
objednavky sme zaznamenali uz v prvom mesiaci podnikania. Kontinualny narast sme mohli
pozorovat’ az do maja prvého roku, kedy doslo k stagnacii az do jula. V auguste sa zacali
trzby kontinudlne opit’ zvySovat’ az do decembra, kedy dosahovali historicky najvyssich
hodnét. V druhom roku bol scenar obdobny, kedy v letnych mesiacoch prislo k vyraznému
poklesu generacie trzieb, z dovodov, ktoré sme si popisali pri predchadzajucich variantoch.

Nasledne doslo k narastu trzieb az do decembra.

V tabulke ¢islo 19 mézeme vidiet’, ze k bodu zvratu doslo uz medzi oktobrom a novembrom,
v prvom roku podnikania, preto sa podnik rozhodol po generacii prvého zisku naktpit’ druhy

stroj na vyrobu uz v juni druhého roku.

Vydaje na marketing boli obdobné ako pri predoslych scenaroch. Vydaje na mzdy
zamestnancov sa liSili na zéklade objemu vyroby, ktory bol, pochopitel'ne, pri kazdom

scenari odliSny. Fixné naklady sa nemenili v Ziadnej z nami opisovanych variantoch.

V porovnani s prechadzajicimi scenarmi mozeme vidiet, Zze konecny stav finan¢nych
prostriedkov po prvom roku podnikania bol v pluse az 4 805€. Dovodom je okamzity prijem
prvych objedndvok uZz pocas prvého mesiaca podnikania a signifikantne vacsi objem

objednavok v priebehu roka.

10.5 Vyhodnotenie a porovnanie scenarov

V predchadzajucich podkapitolach sme mohli vidiet odhadovany vyvin cash flow
v pesimistickej, realistickej a optimistickej variante, pre prvy a druhy rok podnikania.

Pocitali sme s postupnym narastanim trzieb, ¢o zékonite viedlo k zvySovaniu fixnych
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a variabilnych nakladov. Spolo¢nost’ v druhom roku podnikania, po vykazani zisku
investovala peniaze do nakupu druhého stroja, ktory mal zvysit maximalnu vyrobnu
kapacitu.

Tabul'ka 21 Prehl'ad ro¢nych vydajov spolo¢nosti PULSE vo vsetkych variantoch (zdro;:
vlastné spracovanie)

Rocné vydaje 1. rok 2. rok

Pesimisticky variant 40 656€ 93 640€
Realisticky variant 46 730€ 103 500€
Optimisticky variant 50 616€ 103 500€

V tabulke ¢. 21 mézeme vidiet, Ze rocné vydaje v optimistickom a realistickom variante
boli v prvom roku podobné a v druhom roku identické . Je to zapri€inené tym, Ze vyvoj
nakladov bol takmer identicky, rozdielom bolo iba mesa¢né oneskorenie prvych objednavok
pri realistickej variante.

Tabul’ka 22 Prehl'ad rocnych prijmov spolo¢nosti PULSE vo vsetkych variantoch (zdroj:
vlastné spracovanie)

Rocné prijmy 1. rok 2. rok

Pesimisticky variant 18 269€ 132 723€
Realisticky variant 31 788€ 154 672€
Optimisticky variant 40 421€ 154 672€

V tabul’ke ¢. 22 mdzeme vidiet, Ze prijmy v prvom roku boli v kazdej z variant rozdielne.
Bolo to zapri¢inené tym, ze prijmy sa v kazdej z variant vyvijali rozdielne. Ako mo6zeme
vidiet’ v tabulkach 15 a 16, pri pesimistickom variante generacia prvych trzieb nastala vo
februari ale postupny narast bol vel'mi pomaly. V optimistickom variante sa prvé trzby zacali
generovat’ uz od prvého mesiaca a ich tempo narastu bolo vyrazne vyssie ako u pesimistickej
variante. Pri realistickom variante sa taktiez zacali trzby generovat’ az od druhé¢ho mesiaca
po zahdjeni podnikania, avSak ich tempo ndrastu bolo vyrazne vyssie ako pri pesimistickom
variante. Druhy rok podnikania bol uz vyrovnanejsi, v optimistickom a realistickom variante

dokonca na konci druhého roku podnikania boli trzby v totoznej vyske a to 154 672€.
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Tabul'ka 23 Konec¢ny stav peitaznych prostriedkov na konci roku vo vSetkych variantoch

(zdroj: vlastné spracovanie)

Konecny stav penainych prostriedkov 1. rok 2. rok

Pesimisticky variant -7 388€ 31 695€
Realisticky variant 58€ 51 230€
Optimisticky variant 4 805€ 55977€

V tabul’ke ¢. 23 mézeme vidiet’ konecny stav penaznych prostriedkov na konci prvého aj

druhého roku podnikania vo vSetkych variantoch. Po prvom roku v pesimistickom variante

mame zaporny konecny stav penaznych prostriedkov. Znamena to, ze pri tomto scendri by

pre nés bolo podnikanie neprijateI'né z toho dovodu, Ze spolocnost’ ma obmedzeny kapital

a nema dostatocné financné prostriedky. Realisticky variant ndm zobrazuje vSak uz kladny

stav penaznych prostriedkov ale iba o 58€, tento stav je pre podnik prijateny a podnik ho je

schopny prijat’. Pri optimistickom scenari je kone¢ny stav uz d’aleko od minusovych hodnét

ato 4 805€.
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Tabul'ka 24 Vykaz zisku a strat (zdroj: vlastné spracovanie)

Vykaz zisku a strat (€) Rok
Vynosy Rok 1. Rok 2.
Pesimisticky variant 18 269 132723
Realisticky variant 40 421 154 672
Optimisticky variant 31442 154 672
Naklady - -
Pesimisticky variant 40 656 93 640
Realisticky variant 50 616 103 500
Optimisticky variant 46 573 103 500
EBIT - -
Pesimisticky variant -22 387 39083
Realisticky variant -14 942 51172
Optimisticky variant -10 195 51172
Dan 19% - -
Pesimisticky variant 0 7426
Realisticky variant 0 9723
Optimisticky variant 0 9723
EAT - VH - -
Pesimisticky variant -22 387 31657
Realisticky variant -14 942 41 449
Optimisticky variant -10 195 41 449
Zisk (-15% zrazkova dan) - -
Pesimisticky variant 0 26 909
Realisticky variant 0 35232
Optimisticky variant 0 35232

V tabulke ¢islo 24 mdzeme vidiet’ vypracovany vykaz ziskov a strat za prvy a druhy rok

podnikania, v kazdej variante scenaru.
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11 CASOVY HARMONOGRAM PROJEKTU

Casovy plan projektu, ktory je su¢astou planu projektu, obsahuje podrobny zaznam o tom,
kedy a v akom poradi budi vykonavané rézne prace v ramci projektu. Tento plan je
prezentovany pomocou diagramu a harmonogramu a sliuzi ako ddlezity nastroj pre prehl'adné
a kompletné zobrazenie informacii, ktoré si potrebné pre riadenie projektu. (Svozilova,

2016)

Tabulka 25 Casovy harmonogram projektu PULSE (zdroj: vlastné spracovanie)

1.11.-31.12.2023 Priprava 112 131'12'202.3 1.12.2023 ZaloZenie s.r.o.
dizajnov a e-shopu ‘ Testovacie spustenie e- ‘ + nakup stroja
shopu
1.1.2024 - XXX spustenie 1.1. 2024 prijatie 1.12.2023 Zahdjenie
reklam na soc. Siefach — zamestnanca do _ prijmacieho riadenia na
pracovného pomeru zamestnanca

10.1.2024 - XXX Oficalne
spustenie predaja

| 31.12.2024 Koniec prvého l 1.1.2025 Zadiatok

roku podnikania druhého roku podnikania

1.6. 2025 Nakup druhého

31.12.2025 Koniec )
druhého roku podnikania _ stroja + prijatie druh¢ho
zamestnanca

V tabulke Cislo 25 moéZeme vidiet’ vytvoreny ¢asovy harmonogram pre spolo¢nost’ PULSE.
Moézeme vidiet, Ze Gvodné pripravy zacali uZ v novembri roku 2023, kedy sa zacali
pripravovat’ prvé dizajny kolekcii a dizajn internetovej stranky. Zaciatkom decembra bola
spustena stranka e-shopu za ucelom testovania. V rovnakom case doSlo k oficidlnemu
zaloZeniu spolo¢nosti s ru¢enim obmedzenym a zaroven sa nakupil aj prvy stroj na vyrobu,
zaroven doslo k zahajeniu prijimacieho riadenia na zamestnanca. O mesiac neskor bol do
pracovného pomeru prijaty prvy zamestnanec, nasledne spolocnost’ spustila prvé reklamy na
dobu neur¢itu na socialnych siatiach. 10 dni po zacati roku 2024 doslo k oficidlnemu
zahajeniu vyroby a predaja. V Siestom mesiaci druhého roku podnikania, pri realistickom
scenari, doSlo k nakupu druhého stroja a prijatia druhého zamestnanca do pracovného

pomeru.
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12 ZHODNOTENIE PODNIKATELSKEHO ZAMERU

Tento podnikatel'sky zamer, ktory bol vytvoreny pre priaznivcov Sportu a zdravého
zivotného Stylu ma za Ucel priniest’ na trh ekologicky nezdvadnu a dizajnovo jedine¢nt

znacku Sportového oblecenia, so zacielenim na fitness.

V praktickej ¢asti sme na zaklade vykonanej PEST analyzy zistili, ze politické a ekonomické
faktory st v dnesnej dobe pomerne otazne a vel'mi dynamické. Socidlnou cast'ou analyzy
sme zistili, ze demografia nami skiimanych trhov hra v nas prospech. Porterovou analyzou
piatich konkuren¢nych sil sme si zanalyzovali konkurenciu na trhu a zistili sme, ze hoci
z globalneho hl'adiska je na trhu konkurencia pomerne vysok4, na trhu Ceska a Slovenska je
nami vypracovany projekt ojedinely. Analyzou marketingového pojatia sme zistili, ze
vyuZivanie socidlnych sieti na ucely propagicie je pre spolo¢nost PULSE idedlnou

moznost’ou.

Pomocou rozsireného marketingového mixu sme si zostavili podnikatel'sky plan, v ktorom
sme si blizSie popisali ako sa bude produkt vyrébat’, kto ho bude vyrabat’ a kde sa bude

vyrabat’. Zaroven sme si Specifikovali e-shop, ktory je hlavnym sposobom predaja.

Vo finanénom pldne sme sa zamerali na vypracovanie cash flow v optimistickej,
pesimistickej a realistickej variante. Zaroven bol vypracovany vykaz zisku a strat pre oba
roky podnikania v kazdom variante. Na zaklade nami vykonanych prepoctov sme zistili, Ze
v pripade pesimistického scenara pre spolo¢nost’ nie je mozné pokracovat’ v podnikani po
prvom roku, nakol’ko kone¢ny stav penaznych prostriedkov dosahoval minusovi hodnotu
az do vySky 7 388€. Realisticky scenar bol na konci prvého roku v pluse iba 58€, o je pre
spolo¢nost’ prijateI'né. Optimisticky scenar bol ako jediny plusovy az v hodnote 4 805€. Na
zaklade vykazu ziskov a straty sme zistili, Ze spolo¢nost’ bude v prvom roku stratova

v kazdom scenari, v druhom roku uz vSetky scendre dosiahli kladnych hodnét.

Na zadklade nami vykonanych analyz a porovnani je mozné hovorit’ o tom, Ze podnik by
mohol Uspesne fungovat na trhu a generovat’ zisk a tym naplnit’ zaklad podnikatel'skej

¢innosti = generovat’ zisk a prinaSat’ hodnotu spolo¢nosti.
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ZAVER

Ciel'om tejto bakalarskej prace bolo vytvorenie podnikatel'ského planu, ktory sa zaobera
vyrobou Sportového oblecenia s dorazom na potreby fitness. Rovnako ddlezitym ciel'om
tohoto podnikatel'ského planu je, aby bolo oblecenie ekologicky nezavadné a dizajnovo
jedine¢né.

Na zéklade ziskanych teoretickych znalosti, nadobudnutych literarnou reserSou v teoreticke;j
Casti prace sme v praktickej Casti vypracovali analyzy SWOT, PEST a Porterova analyzu
piatich konkurenénych sil. SWOT analyzou sme si analyzovali interné a externé faktory
spojené s pdsobenim spolo¢nosti PULSE na trhu. PEST analyzou sme analyzovali
podnikatel'ské aekonomické faktory, ktoré s a v nasledujucich mesiacoch budu
turbulentné. Socidlnymi faktormi tejto analyzy sme si podla demografie porovnali
obyvatelov Ceskej a Slovenskej Republiky. Porterova analyza nam analyzovala
konkurentov, s ktorymi pri zahdjeni podnikatel'skej ¢innosti prideme do kontaktu. Poslednou
vykonanou analyzou bola analyza marketingového pojatia, pomocou ktorej sme si

analyzovali socialne siete ako hlavny spdsob propagacie.

Nésledne sme si pomocou rozsireného marketingového mixu vypracovali podnikatel'sky
plan. Prvym bodom v tomto mixe bol produkt, pri ktorom sme si podrobne rozpisali o aky
produkt ide a akym sposobom a metédami sa bude vyrabat’. Nasledne sme si vytvorili cenu
produktov, ktora sice mierne prevysSuje ceny konkurentov, ddvodom vsak bolo vyuzitie BIO
bavlny, s ktorou konkurencia nepracuje. V podkapitole place sme si porovnali moznosti
vytvorenia e-shopu, nakol’ko prave skrz elektronicky obchod spolo¢nost’ planuje primarne
predavat’ produkty. Podkapitola promotion sa zaoberala moZnostami propagacie, kedy
vychédzala z poznatkov nadobudnutych v analyze marketingového pojatia. Zistené bolo, Ze
idedlnym spdsobom propagacie su sociadlne siete. Posledna podkapitola marketingového

mixu sa zaoberala 'ud’'mi, ktori sa budu podiel’at’ na chode spolo¢nosti PULSE.

Vo finanénom pldne sme si vypracovali cash flow pre optimisticku, realisticka
a pesimisticku variantu. Zistili sme, ze pesimisticky variant nie je spolo¢nost’ schopna prijat’
z dovodu nedostatku finanénych prostriedkov. Realisticky variant bol uZz v plusovych
hodnotach ale iba 58€, ¢o je vSak pre spolo¢nost’ finan¢ne prijatelné. V poslednej kapitole
praktickej Casti sme si vypracovali ¢asovy harmonogram, ktory znazoriiuje ¢asovy vyvin

podnikatel'skej ¢innosti.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

EFE — External Forces Evaluation

AMA — American Marketing Association
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