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Anotace

Ú elem vypracování této bakalá ské práce je zalo ení a propagace od vní

firmy. Nová firma má název CHATTY a zab vá se designem a produkcí

streetwearového oble ení. Lokalita podnikání je v na em hlavním m st , zde jsou

i obchody odebírající v robky nové spole nosti. Byl vypracován marketingov

v zkum s danou komoditou,  jeho v sledky ovlivnily do ur ité míry produkci. Pro

zakládanou spole nost je zvolena právní forma spole nosti s r. o. a návrh jak

v takovémto p ípad  postupovat. Mezi nejd le it j í zp soby propagace pat í

webová stránka na adrese www.chatty.cz a prezentace formou od vních p ehlídek.

Dal ími vhodn mi nástroji prezentace je ú ast na veletrzích a v stavách. Ze záv r

ekonomické rozvahy vypl vá, e nebude snadné se s tímto podnikatelsk m zám rem

na trhu prosadit, tak aby vyd lával po adovan  finan ní obnos.

Annotation

The purpose of writting this bachelor thesis is a foundation of a clothing

company. CHATTY is the name of the company and the main production consists

of making and designing streetwear. Most of the shops which sells our brand are

located in the capital city. Marketing research was done and it‘s results have

influence to the future business. For the beginning company is chozen  Ltd as

a juridical form of company and there is a plan how to proceed in this case. There

are many ways of promotion – creation of a web page on address www.chatty.cz and

setting up a fashion shows seems to be the best solution. Also being a part of trade

fairs and exhibitions is very important. It would not be easy to keep the business

bringing enough financial support. That is the result of the economic part of the

essay.
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1 Úvod

Na základ  p edchozího pozorování tr ního prost edí v oblasti dámského

oble ení pro b né no ení, které je nabízeno hlavn  nadnárodními spole nostmi,

udávající p edm t zájmu kone n m spot ebitel m, byly zji t ny n které nedostatky

v oblasti p ístupného eského od vního designu. Jako p isp ní k zapln ní evidentn

prázdného místa na poli eského streetwearového oble ení poslou í napsání této

bakalá ské práce, jejím  tématem je práv  zalo ení a propagace malé od vní firmy.

V této práci definuji zalo ení nové firmy ne jenom fiktivn  - teoreticky, ale

i prakticky. Zrealizování této my lenky bezesporu zahrnuje oslovení vhodn ch osob,

s jejich  pomocí se snadn ji dosahuje vyty en ch cíl . Proto jsem oslovila dv  mé

b valé spolu a ky z VO  Od vního návrhá ství v Praze, aby se staly spolumajitelkami

nové firmy s názvem CHATTY ( ti: aty) a jejich znalosti se tak staly p isp ním

k dotvo ení „firemního trojúhelníku“.

Podnikatelsk m zám rem je design a v roba streetwearového oble ení

v mal ch sériích. Pro danou komoditu je navr en marketingov  v zkum. D le ité

faktory napomáhající k formování v roby chci zjistit dotazováním, a to formou

dotazník  na reprezentativním vzorku náv t vník  centra Prahy.

Dal ím z cíl  je podrobn  popis zalo ení firmy. Navrhuji jak postupovat p i

zápisu spole nosti CHATTY, s r. o. do Obchodního Rejst íku. Co v e je k tomuto úkonu

t eba podniknout a jak dlouho bude úkol trvat. V záv ru chci v ekonomické rozvaze

nastínit kolik finan ních prost edk  je na zapsání spole nosti t eba vynalo it.

Jako vhodn  zp sob propagace volím v robu webov ch stránek a registraci

jejich domény www.chatty.cz. Neopomíjím i jiné nástroje prezentace, jako je p íprava

a oranizování módních p ehlídek, ú ast na veletrzích a v stavách a dal í jiné zp soby,

jako jsou r zné propaga ní materiály a inzerce v tiskovinách.

V posledním bod  navrhuji ekonomickou rozvahu, kterou chci zjistit zda bude

spole nost prosperovat a co v e je t eba ud lat, aby obstála na trhu v konkuren ním

boji.
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2 Marketingov  v zkum

Marketingov  pr zkum trhu zpravidla p iná í sní ení rizika plynoucího

z následného strategického marketingového rozhodnutí. Spoléhat se na zku enosti,

vlastní uvá ení i znalosti o trhu se v dob  p evisu nabídky nad poptávkou a neustálého

boje o zákazníky s konkurencí nevyplácí. Proto je leckdy vhodné vypracovat si vlastní

marketingov  v zkum, nebo ho zadat ke zpracování profesionál m.

2.1 Typy marketingového v zkumu

Marketingov  v zkum se m e d lit z r zn ch hledisek. Následující rozd lení

je nej ast j í a nejvíce pou ívané.

2.1.1 Dle hloubky zkoumané problematiky

Explora ní (p edb n )

Je vyu íván pro objasn ní problému a definování jednotliv ch fází rozhodování.

Je neformální, mén  strukturovan  ne  dotazník nebo interview. asto slou í jako jak si

p edv zkum hlavního v zkumu.

Deskriptivní (popisn )

Tato metoda je nejpou ívan j í. Cílem je popsat e enou situaci a poskytnout

p esné informace na ur ité otázky, které firmy pot ebují znát. Popisuje vykreslení

postoj , chování, vztah dvou a více prom nn ch.

Kauzální

Vyu ívá se p i ur ení p í inného vztahu mezi dv ma a více prom nn mi

veli inami. Pou ívá se experiment. Cílem je nap . reakce zákazníka na nov  produkt,

reakce prodejnosti na zv ení ceny apod.

Prognostick

Na základ  p edpoklad  odhaduje v voj ur itého jevu.
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2.1.2 Dle asového hlediska

Stál

Shroma uje informace soustavn , pr b n  nebo opakovan  v pr b hu

asového období, nej ast ji v podob  panelov ch v zkum . Cílem mohou b t trendy

v chování spot ebitel , v kon firmy apod.

P íle itostn  (okam it , nárazov , „ad hoc“)

P i získávání informací, je  nemohou b t identifikovány p edem. Cílem je získat

informace t kající se nov ch okolností, p íle itostí, specifick ch problém , je  náhle

nastaly a firma je musí ihned e it. P íkladem je marketingov  v zkum „made

to measure“ – d lan   na míru.

2.1.3 Dle zdroj  informací a zp sobu jejich získávání

Primární data

Primární informace jsou získávány p ímo pro n jak  konkrétní ú el. Získání

primárních dat je nákladn j í, asov  a technicky náro n j í. Pr zkum se musí p ipravit,

zhodnotit, vyzkou et a osobn  provést, následn  vyhodnotit získané informace

a implementovat ty ásti, které poslou í k sestavení strategického plánu firmy.

Informace jsou získávány p ím m dotazováním vybran ch respondent , nebo jejich

pozorováním, i ve form  experimentu.

Ke sb ru primárních dat se p istupuje, a  kdy  se vy erpaly mo nosti vyu ití

sekundárních zdroj  dat.

Sekundární data

Sekundární data, která byla ji  d íve získána za n jak m ú elem a jsou dostupná

z r zn ch publikovan ch zdroj . Jde o rychl  a levn  v zkum. Informace ale nemusí

v dy odpovídat konkrétním pot ebám a cíl m firmy.

Zdroje sekundárních dat:

- Vnit ní (interní) – dostupné zdroje firmy, rychlé a levné. Vztahují se

k oblasti, ve které firma p sobí.

- Vn j í (externí) – t mito zdroji jsou v echny ve ejn  publikované

informa ní materiály, které jsou voln  dostupné z internetu, r zn ch

publikací, OR, atd.
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2.1.4 Dle vlastností informací

Kvantitativní

P edm tem je zji t ní etnosti ur itého stavu i jevu. V sledky jsou vyjád eny

kvantitativn  (5% populace…, 50 en….). To dále slou í pro p ehledné vyjád ení ve

form  graf  a tabulek nebo schémat. Aby m ly ur itou statistickou platnost a mohly se

zev eobecnit, je t eba zajistit dostate n  po et respondent . Zp soby získávání jsou

pozorováním, experimentem i dotazováním. V tomto p ípad  bylo zvoleno osobní

dotazování.

Kvalitativní

D raz není kladen na mno ství získan ch informací, ale na jejich kvalitu. Jde

o zkoumání hlub ího charakteru, kter  obvykle slou í jako „p edskokan“ kvantitativních

v zkum . Pracuje se jen s mal m po tem respondent . Pou ívá se tehdy, kdy jsou

informace t ko m itelné nebo po itatelné. (nap . zji t ní image firmy, názory

a postoje spot ebitel  ke zna ce, vlivu reklamy na nákupní chování zákazník

apod.) [1]

2.2 Proces marketingového v zkumu

Cel  proces marketingového v zkumu (dále jen MV) se skládá z n kolika ástí.

Ka dá z t chto ástí je nemén  d le itá a nem la by p i uskute ování MV chyb t.

Specifikace v zkumu

V prvé ad  je nutné si stanovit problém, tedy ú el v zkumu. Pro  by m li b t

informace získávány? Nap . pokud chceme uvést nov  v robek na trh, pop . jako nov

subjekt vstoupit na trh, musíme v d t, jaká je poptávka po na em zbo í apod.

Poté, co zjistíme, e je nutné provést marketingov  v zkum trhu, je vhodné detailn

specifikovat oblast v zkumu, z po átku hlavn  pro svoji pot ebu a dále si ur it

charakteristiky v zkumu:

- odv tví, obor (nap . strojírenství, v roba denim , zakázkové krej ovství, …)

- geografická oblast (stát, region, m sto,…)

- produkty i slu by (na e i konkurence,…)

- rozsah v zkumu

Cíl v zkumu

Následuje stanovení cíle v zkumu a zhodnocení d le itosti pot ebn ch

informací. M e se stát, e tyto informace budou ji  n kde shrnuty, obsa eny a bylo by
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zcela zbyte né je znovu získávat slo it m a drah m sb rem, a proto je na ad

provedení jakéhosi p ehledu existujících informací, tzv. sekundárních dat, tato data

mohou b t získávána uvnit  firmy a nebo v okolí.

V záv ru ka dého v zkumu bude na tento cíl poukazovat shrnutí v ech

zji t n ch dat a doporu eních.

Formulace cíle by m la b t jednoduchá, nap .: „Ov ení jakosti na ich v robk ,

rozdíly ve vnímání na ich slu eb a konkuren ních nebo mo nosti vstupu na í

spole nosti na zahrani ní trh.“

Budoucí aktivity s v sledky v zkumu

Je t  p ed samotn m v zkumem bychom m li ur it, jak nalo íme s jeho

v sledky a jaké dal í aktivity, v etn  mo nosti dal ího v zkumu, podnikneme. Pov íme

odpov dné pracovníky a vymezíme prostor ( asov , finan ní) na realizaci návrh

vedoucích k revitalizaci a prosperit  spole nosti.

Finan ní mo nosti

P ed zadáním zpracování MV je vhodné stanovit rozpo et. Cena se v t inou

pohybuje ve stotisícovém ádu (pokud zadáme jeho zpracování spole nosti zab vající

se zpracováním MV). Na míst  je zhodnocení siln ch a slab ch stránek vlastního

v zkumu a porovnání s vlastnostmi MV zpracovaného od kvalifikovan ch pracovník

zab vajících se v hradn  touto inností. Dal ím z ukazatel  je velikost spole nosti a její

finan ní situace, nebo to zda zam stnáváme vlastní marketingové pracovníky.

Na asování

Je vhodné sv j zám r provést marketingového v zkumu správn  na asovat.

Nedoporu uje se obsáhnout období jako jsou státní svátky, dovolené, prázdniny a jiná

období, kdy se respondenti h e oslovují (obzvlá  znatelné je to o Váno ních

svátcích). Hor ím na asováním se m e v zkum zdr et i o n kolik t dn .

Jednozna né zadání

V zadání MV je vhodné dodr et n která pravidla. P edev ím nepou ívat argon

a velmi odborné názvosloví. Zvlá t  p i tvorb  dotazníku je na míst  si uv domit,

e respondenti v zkumu nejsou profesionálové v na em oboru, budou následn

po adovat up esn ní, které m e b t obsa eno ji  v zadání dotazníku. [2]

2.3 Oblasti v zkumu trhu

ada pr zkum  má své specifické rysy, a proto pou ívají vlastní pojmenování.

Ty nejv znamn j í a nej ast ji pou ívané jsou objasn ny ní e.
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Celková anal za trhu

Tento pr zkum se nezab vá podrobnostmi, ale poskytuje jak si celkov

rámec o trhu, jeho struktu e a velikosti. Firm  je pot ebn  v okam iku, kdy uva uje

o vstupu na trh a chce získat základní informace a p ehled o trhu a jeho slo kách,

které na n m p sobí.

Poté vybereme vzorek respondent  dle ur it ch p edem stanoven ch kritérií

a navrhneme zp sob získávání dat (pozorování, dotazování, experiment). V na em

p ípad  byla zvolena technika sb ru dat pozorováním.

V zkum kone ného spot ebitele a pr myslového trhu

K objasn ní chování a vztahu spot ebitele ke zkoumanému v robku i slu b

slou í v zkum kone ného spot ebitele. Zkoumají se nejen jeho postoje a názory, ale

i intenzita a sm r. S tímto v zkumem souvisí i nákupní rozhodování spot ebitele, jeho

zvyklostí apod. Naproti tomu v zkum pr myslového trhu sleduje chování podnik

a organizací, jejich kupní rozhodování, postoje a znalosti jednotliv ch vedoucích

pracovník .

V zkum konkurence

Tato metoda je nejvíce vyu ívaná a prosp ná pro za ínající podnik. Zji ují se

informace o konkuren ní firm , její podíl na trhu, strategie p i prodeji, charakter jejího

v robku a to cena, kvalita a vlastnosti. V zkum je omezen nedostupn mi informacemi

a také, co  je velmi d le ité, etikou p i provád ní v zkumu. Jednou z mo ností vyhnutí

se tomuto problému je zadání MV v zkumné agentu e.

V robkov  v zkum

Pro ji  stávající firmu, která pot ebuje zjistit, jak si stojí její v robek na trhu,

nebo pro nov  vstupující firmu na trh, která pot ebuje minimalizovat riziko, e nebude

v robek trhem akceptován je d le it  v robkov  v zkum. Marketingoví pracovníci

pot ebují zjistit informace o vlastnostech, kvalit , obalu, zna ce a cen  svého v robku

a porovnat je s konkuren ními. Sou ástí b vá zpravidla i hlub í anal za vnímání

v robku zákazníkem nebo spot ebitelem.

V zkum reklamy, prodeje a image

Firma, která pou ívá pro svou propagaci reklamu, si musí zajistit adu informací.

V zkum reklamy spo ívá v zabezpe ení p íprav kampan  a zji t ní úsp nosti reklamy.

P edm tem v zkumu prodeje je zam it se na pr b h prodeje, efektivnost a na

to, jak ovliv uje prodej sezónnost a r zné v kyvy. V sledky slou í p i plánování prodeje

a zlep ení efektivnosti.
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V zkum image sleduje jak si pohled i obraz o firm  a jeho v robcích nebo

slu bách, kter  si vytvá í zákazníci i spot ebitelé.

V zkum zahrani ního trhu a prognostick  v zkum

V zkum  zahrani ního trhu je podobn  v p ínosu informací v zkumu domácího

trhu. Musí v ak upozornit na zvlá tnosti, kter mi se tyto trhy odli ují. P edstavuje tedy

v t í náro nost p i zpracování a také v t í finan ní náklady.

Prognostick  v zkum p edpovídá ur it  v voj poptávky a trhu jako celku,

sou asn  i v voj hlavních faktor , které na n  p sobí. Analyzuje t i roviny. Chování

subjekt  na trhu v minulosti, v sou asnosti a postoje a názory vztahující se

k budoucnosti. [3]

2.4 Konkretizace v zkumu

V této práci bylo zvoleno osobní dotazování ve form  dotazník . P edm tem tohoto

v zkumu bylo zjistit informace napomáhající k lep ímu ízení v roby, nap . : „Co

vyráb t, v jak ch velikostech, jak asto zásobovat odb ratele a za jakou cenu dané

komodity prodávat?“ P ed vlastním pr zkumem byl proveden p ed-v zkum

na zku ebním vzorku respondent . Jejich názory a p ipomínky celkov  upravily

formulaci a podobu otázek. N které byly vylou eny pro velkou neú ast na jejich

zodpov zení a n které byly naopak dopln ny. Po kone ném schválení podoby otázek

do lo k vlastnímu sb ru dat. Otázky zám rn  sm ují na cílové zákazníky nakupující

dámské streetwearové oble ení, jeliko  práv  to je p edm tem na eho zájmu. Jako

vzorek respondent  poslou ilo 100 osob enského pohlaví, star ích patnácti let

pohybujících se v centru Prahy. Dotazování prob hlo v b eznu a dubnu 2006

náhodn m v b rem. Tyto m síce byly zvoleny zám rn , nebo  kdyby byl pr zkum

provád n p ed Váno ními svátky i v zimních m sících, ást respondent  by nejevila

zájem ú astnit se tohoto sb ru dat práv  v dob  nákup  a mraziv ch dn  (viz. str.

. 6, podkapitola Na asování). Dotazník  je p ilo en v p íloze pod . 1. Jako vhodná

forma dotazování cizinc  je zvolen obsah dotazníku v anglickém jazyce. Díky lokalit

na ich prodejních míst je pravd podobné, e i oni se m ou stát na imi potencionálními

zákazníky. Anglická verze dotazníku je v p íloze . 2.

2.4.1 Anal za konkuren ního prost edí

V zkum konkurence p edstavovalo shroma ování údaj  o firmách, jejich

sortiment je podobn  na emu podnikatelskému zám ru. Ke zmapování sou asné
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nabídky originálního eského oble ení nám poslou il pr vodce pra skou alternativní

módou - Prague fashion guide 2006 (viz. P íloha . 3), kter  byl vydán u p íle itosti

veletrhu Prague Free Fashion Weekend. Zdrojem informací byly hlavn  internetové

stránky, ale i pozorování v prodejnách.

Zji ována byla následující hlediska:

- Sortiment prodejny (hlavní  a doprovodn  prodej)

- Cenová úrove  produkt

- Vlastnosti v robk   z hlediska prvotního dojmu

- Propagace (v loha,  webová stránka)

- Poskytované slu by

- Umíst ní prodejny, personál

V sledkem pozorování bylo zji t no, e na ím nejv t ím konkurentem by mohla

b t Leeda s. r. o.. Bohu el nemohlo dojít k bli ímu porovnávání zji ovan ch hledisek,

jeliko  narozdíl od na eho projektu, existuje Leeda na eském trhu ji  od roku 1989

a vlastní prodejní prostory v centru Prahy, které na í firm  zatím chybí.

Dal ím ze zji t n ch konkurent  by mohla b t firma Atom Rat s. r. o., její

základna a vlastní prodejní prostory se nachází ji  od roku 1994 v Hradci Králové.

V celorepublikovém me ítku nebyla zji t na dal í spole nost zab vající se vlastní

originální produkcí streetwearového oble ení. Na eském trhu se z ídka  vyskytují

pouze spole nosti zab vající se produkcí snowboardového a skateboardového,

p edev ím pánského oble ení, v mnoha p ípadech vyu ívajících pracovních sil z Asie.

Dalo by se tedy íci e je v tomto odv tví na eském trhu prázdné místo.

2.4.2 Anal za dat

Velmi d le it  okam ik nastává p i anal ze dat, jejich zpracování a vyhodnocení,

nebo  musí b t cíl projektu neustále ve st edu zájmu. Záv rem je kone ná zpráva,

ve které je rozebírán a interpretován v sledek v zkumu pro firmu, a získané informace

by m ly slou it pro její budoucí strategii.

Tato kapitola ji  poukazuje na konkrétní v sledky získané vyhodnocením

nasbíran ch dat. Pro lep í p edstavu o objemu odpov dí na dané otázky byla zvolena

grafická podoba vyhodnocení konkrétních otázek. A to ve v t in  p ípadech v podob

kolá ov ch graf . Jednotlivé dílce graf  znázor ují dan  segment, jsou barevn

odli eny a pro p ehlednost odd leny od sebe mezerami. U ka dého segmentu je íseln

údaj v procentech a jeho popis se nachází v legend  pod grafem. Dal ím grafem

zobrazujícím data je sloupcov  graf. Pou ívá se p edev ím p i hodnocení ur ité polo ky,
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pomocí stup ování priorit, ty jsou od sebe odli eny barevnou kálou. Ke ka dé otázce

byl vytvo en jeden graf, jeho forma byla zvolena podle charakteru otázky. V echna

takto vyhodnocená data jsou v uvedena v p íloze pod . 4.

Z graf  vypl vá e nejvíce respondent  nakupuje oble ení 1x za sezónu, to by

znamenalo, e na e koncepce kolekcí na ka dé ro ní období je správná. Kolekce by bylo

vhodné vytvá et s alespo  t í m sí ním p edstihem, aby ji  nafocené a ocen né

modely mohly ekat na v ácích v obchodech na majitele. Je t  d íve, ne  konkurence

stihne zareagovat na nadcházející zm nu po así. 50 % zákazník  nakupuje oble ení

v kameném obchod , vzhledem k tomu e dotazník byl vyhotoven v anglické verzi

a odpovídalo i n kolik cizinc , vy lo nám e 30 % odpovídajících nakupuje od vy

v zahrani í. Nedávno se nám naskytla mo nost roz í it distribuci do Lipska v N mecku,

nem ly bychom tedy s touto nabídkou dlouho otálet.

Na otázku: „Co vyráb t?“, by bylo vhodné ídit se odpov dmi respondent , kte í

nej ast ji nakupují oble ení sportovního typu. Na e od vy jsou z v t í ásti za aditelné

do této kategorie, tudí  nároky spot ebitel  spl ujeme. Nejprodávan j ím typem

oble ení jsou trika, jejich produkce by tedy m la mít nejv t í objem. Nesmíme v ak

opomíjet i jiné komodity, jeliko  na otázku: „Jak  typ od vu nejrad ji nakupujete?“ Bylo

odpovídáno velmi vyrovnan , a tak bychom se m li soust edit i na ostatní segmenty.

Koncepce prodávat oble ení v obchod  s originální, nekonfek ní, butikovou

módou je dle odpov dí správná, více jak 60 % dotázan ch si zde oble ení ji  n kdy

koupilo. Stejná ást respondent  se cítí pom rn  nep íjemn , kdy  se setká s osobou

ve stejném od vu, i proto by tvorba v mal ch sériích mohla mít budoucnost. U od vu

by m l b t kladen d raz na jakost provedení a nem ly by b t cenov  nadhodnocovány.

Ze sloupcového grafu vypl vá, e práv  tyto dv  polo ky jsou u zákazník  p i v b ru

od v  jevem rozhodujícím.

Kone ná ást dotazníku je sm ována na otázky t kající se v roby jeans . 42 %

dotázan ch není s jejich nabídkou na trhu spokojeno. Nejvíce by se prodávaly velikosti

38 a 40. Cenová relace by se m la pohybovat v rozmezí 1.700,- K  a  2.100,- K .

Hypotézy o ití jeans  na zakázku se nepotvrdily, mo ná je to zp sobeno tím,

e v t ina respondet  si ani takové jeansy nedoká e p edstavit. V úplném záv ru

dotazníku se zji ují obecné charakteristiky respondent . Nejvíce jich odpovídalo z ad

st edo kolsky vzd lan ch a ve v kové kategorii od 21 do 25 let.
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3 Návrh postupu zalo ení firmy

3.1 Zakladatelsk  projekt

P ed zahájením podnikání je t eba mít my lenku a schopné lidi pro jednotlivé

innosti. Zakladatelsk  projekt e í nejen co vyráb t a jaké slu by nabízet, ale také jaké

jsou p íle itosti na trhu, jak a na jakém za ízení vyráb t, e í otázku reálnosti

a dostupnosti v ech pot ebn ch zdroj , apod. V sledkem zakladatelského projektu

musí b t informace pro podnikatele, zda je dan  projekt reáln , provediteln  a jak

efekt mu zajistí z investovaného kapitálu.

K uskute n ní zakladatelského projektu byly p izvány dv  mé b valé

spolu a ky, s nimi  jsem studovala na Vy í odborné kole od vního návrhá ství

v Praze, abychom se o zalo ení nové od vní zna ky pokusily spole n . Spole nice

nápad v ele p ijaly, jeliko  i pro n  znamenala idea vlastní zna ky mo nost profesionální

realizace nápad  a p íle itost k zapln ní evidentn  prázdného místa na poli eského

streetwearového oble ení.

P i zakládání podniku si podnikatel musí ujasnit a vy e it n kolik základních

otázek:

Právní otázky

a) jakou právní formu podniku si zvolí, s tím souvisí zp sob získání pot ebného

kapitálu

b) podle zvolené právní formy podniku musí soust edit p íslu nou dokumentaci

c) skute né zalo ení podniku podle v ech právních norem

Ekonomické otázky

a) podnik musí vy e it základní ekonomickou otázku – co, komu a kde budeme

vyráb t a prodávat

b) volba zp sobu ízení, organiza ní struktura podniku

c) personální oblast

d) technicko-provozní oblast

e) zaji t ní dostate ného finan ního krytí

f) zp sob stanovení cen

g) sledování náklad , v nos  a hospodá ského v sledku, zp sob rozd lení zisku

h) ú etnictví a evidence

i) rozbory a kontrola, posouzení efektivnosti celé akce a její v nosnosti
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3.1.1 Charakteristika t mu

Technologie od vní v roby

Hlavním technologem od vní v roby se stala Anna Tu ková narozena v roce

1980 v Praze. Své znalosti získávala b hem studia a následnou praxí. P ehled institucí

a po in  je uveden v bodech ve stru ném Curriculum Vitae (dále jen jako CV).

- St ední pr myslová kola od vní, Praha (maturita 1999)

- Vy í odborná kola od vního návrhá ství, Praha (absolutorium 2001)

- více ne  p tiletá praxe v oboru zakázkového krej ovství, podniká jako osoba

samostatn  v d le n  inná (jejími zákaznicemi jsou nap . Dj Ladida i

here ka Ivana Ch lková), je profesionálkou v oblasti konstrukce a modelování

st ih , stejn  jako technické realizace. Za svého studia se mnohokrát podílela

na organizaci módních p ehlídek nap . na Malostranské radnici i v klubu

Mecca v Praze.

Od vní návrhá ství

Kreativní ást firmy zastupuje a hlavního designera p edstavuje Radka Sirková

narozena v roce 1981 v Praze. Studované instituce a p ehled sout ních aktivit je

uveden ve stru ném CV.

- St ední pr myslová kola od vní, Praha (maturita 1999)

- Vy í odborná kola od vního návrhá ství, Praha (absolutorium 2001)

- Akademie v tvarného um ní, Bratislava (2003 p estup na V UP)

- Vysoká kola um lecko pr myslová, Praha (dosud)

- semestrální zahrani ní stá , Designskolen Kolding, Dánsko (2006)

- ú ast na sout ích:

1997 Smirnoff Vodka, Praha – finalistka v sout i o nov  reklamní motiv

2004 Moda Live Meditteraneo, Sicílie, Itálie – postup do finále

2005 Fashion Point, Prague Fashion Week, Praha – 1. místo v sout i Junior,

kolekce Sweet home (www.praguefashionweek.com, asopis Elle ervenec

2005, Dolce Vita Listopad 2005, Blok Listopad 2005, p íru ka design od vu

a obuvi V UP a informa ní bulletin Echo viz. P íloha . 5)

Textilní marketing

Ekonomickou v tev ídí a zastupuje zakladatelka projektu a autorka této BP

narozena v roce 1981 v Rychnov  nad Kn nou. Studované ústavy a jiné aktivity jsou

uvedeny ve stru ném CV.

- Obchodní akademie T. G. M., Kostelec nad Orlicí (maturita 1999)
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- Vy í odborná kola od vního návrhá ství, Praha (absolutorium 2001)

- Technická univerzita, Liberec (dosud)

- ú ast na sout i:

2001 Fashion and Technology, Florencie, Itálie - 1. místo, kolekce City Nomad

- 2002 zahrani ní stá  v od vní firm  Sarli (Via Gregoriana 41, ím, Itálie,

www.sarlicouture.com). Firma se zab vá zakázkov m itím - haute couture

(p eklad: vyskoká móda), p evá n  pro zámo né eny z Arabsk ch zemí.

Díky absolvování stá e se autorka BP nau ila lépe rozum t st ih m a poznala jak

vysoce je v zahrani í cen na precizní manuální práce. Nep estala doufat v uskute n ní

snu o zalo ení vlastní firmy. Proto se p ihlásila na TU v Liberci a vybrala si obor Textilní

marketing, aby více pronikla do taj  tr ního prost edí a osvojila si textilní technologii

a terminologii, to v e jí napomohlo k napsání této BP.

Obr. . 1 Trio spole nic firmy (zleva: Anna, Radka, Marie)

3.1.2 V robek, slu ba

Marketingov  mix

Základem marketingového mixu je hodnocení a v b r faktor  pro stanovení

marketingové strategie podniku. Musíme nap íklad zvá it jaké zvlá tní v robky a slu by

nabídneme cílovému tr nímu segmentu. Jaká bude strategie tvorby cen pro tyto slu by

a v robky, jakou zvolíme propagaci a komunikaci s trhem, jakou úrove  slu eb

a v robk  nabídneme sv m klient m, jak m zp sobem budeme slu by poskytovat

a jak  bude muset b t odborn  profil zam stnanc .

Produkt a slu ba, p edstavuje soustavu hodnot uspokojujících pot eby

zákazník . Jejich hodnotu lidé m í na základ  vnímané schopnosti slu eb tento
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po adavek splnit. Hodnotu v robku a slu by ur uje nakupující podle u itku, kter  mu

p inese.

Koncepce na í zna ky

V po átku bylo nutné si stanovit jaké v robky budeme vyráb t a jaké slu by

budeme nabízet. P edm tem na eho zájmu se stal vlastní od vní design a v roba

dámského streetwearového (volno asového, pro b né no ení, ka dodenní) oble ení,

jako jsou trika, tílka, mikiny, bundy, kabáty, kalhoty, jeansy, kra asy, sukn , aty,

pun ochy, plavky, spodní prádlo a v neposlední ad  v roba od vních dopl k

a v robk  z k e (náramky, opasky, ta ky,…).

Chceme se zam it p edev ím na pou ívání bavln n ch materiál  esk ch

v robc  a zam stnávání esk ch krej í. Touto filosofií bychom cht ly p ispívat ke

zmírn ní celosv tového vyko is ování pracovních sil z rozvojov ch zemí. Ne jako

n které nadnárodní spole nosti, které úsp ch a expanzi své zna ky zalo ily na levné

pracovní síle. V mnoha p ípadech vyu ívajících i nezletil ch osob a nezajistily ani

základní pracovní podmínky ídící se ústavou lidsk ch práv a svobod (viz. tabulka

v p íloze . 6). [4]

Dal ím cílem je snaha o ekologii módy, navrácení se k návyk m v oblékání

na ich babi ek. Vyzdvihnutí principu: „neshroma ovat levné oble ení, ale nau it se

kombinovat z n kolika kvalitních kus .“ Místo n koliker ch trendy kalhot si dop át

luxus na míru it ch kalhot z krásného materiálu.

Hlavní kritéria

Hlavními kritérii jsou hlavn  komfort, kombinovatelnost, originální vzhled

docílen  speciálními technologick mi postupy, originálním st ihov m e ením i

materiálovou a barevnou kombinací a tisk .

Také tvorba s ohledem na komfort a styl ve sv tovém m ítku, je jedním z cíl .

Ka d  kus pro jednu velikost. Dále sezónní tvorba nov ch kolekcí a p ehlídek, návrh

a realizace reklamních kampaní dle po adavk  zadavatele, sou asn  zakázková tvorba

s maximální pé í o zákazník v komfort tj. celkov  styling, konzultace apod.

Za d le ité kritérium je pova ován té  pozvoln  r st a v voj firmy ubírající se

sm rem k zalo ení sít  pravideln ch odb ratel  a spolupráce s obuvnick m

pr myslem.
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3.1.3 Hledání vhodného jména

Prvním nesnadn m úkolem, p ed kter m spole nost stála, bylo nalezení

vhodného jména. Hledan  název m l b t v sti n , pru n , snadno zapamatovateln

a m l b t pomysln m sm rníkem k firemní idei. Po adováno bylo jméno, které by

vyjad ovalo obraz oble ení pro enu i dívku, která volí sv j atník bez ohledu na

masivní kampan  gigantick ch od vních koncern  a sama podle sebe vybírá originální

st ihy a barvy. Její od v je prost edkem ke komunikaci a odhaluje její kreativní

osobnost. Jméno m lo b t známkou originality, vtipu, pohodlí, nadsázky, designu,

kvality a nov ch technologick ch e ení.

Nakonec bylo rozhodnuto o názvu CHATTY ( ti aty). Vyhovovala jeho

krátkost, b itkost a hlavn  jeho ohebnost. Navíc lze nalézt podobnost ur it ch slov

i v jin ch jazycích. V jeho francouzské v slovnosti lze sly et eské „ aty“ – p edm t

na eho zájmu.

- Chatty (z angl.) = komunikativní

- Chats (z fran.) = ko ka, kot

Nové jméno s sebou rovn  p ineslo logo – ko ku – hbité, chytré zví e s velkou

orienta ní schopností (viz. p íloha . 7).

V budoucnu bychom do na í vize rády za adily i tvorbu pánského oble ení pro

b né no ení a voln  as.  Pánská linie by m la svojí vlastní zna ku GATTO, jeliko

název Chatty zní p íli  ensky. Ozna ení pánského oble ení má spojitost s dámskou

zna kou v jeho v znamu v t chto jazycích.

- Gato (ze pan.) = kocour

- Gatto (z ital.) = ko ka

Tento marketingov  tah (jedna firma dv  zna ky) obvykle vyvolává

v zákaznících  pocit exkluzivity a originality, e jde o n co nového co je t eba zkusit.

Firma má ambice zaujmout a roz í it klientelu i o pánské zákazníky.

3.1.4 P ípravné innosti

V cné p edpoklady

a) zaji t ní pot ebného po tu pracovních sil s odpovídající kvalifikací

b) zaji t ní financí pro v robní kapacitu

c) po ízení materiálu pro zaji t ní plynulosti v roby
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ídící p edpoklady

a) vytvo ení skupiny vrcholového ízení podniku (tzv. vrcholov  management)

b) zaji t ní v konu základních funkcí managementu ( ili vyt ení cíl , plánování,

rozhodování, realizace, anal za a kontrola)

c) vymezení d lby pravomoci a odpov dnosti

d) vytvo ení adekvátní organiza ní struktury

e) kontrola

Zpo átku se ka dá za ínající spole nost pot ká s nedostate n mi finan ními

prost edky, a tak byla vlastními silami vytvo ena mini kolekce osmi kus  tri ek

a n kolika mikin, p evá n  v erné, zelené, r ové a fialové barv . K realizaci byly

pou ity materiály z vlastních zásob. Kolekce byla vytvo ena p evá n  z bavln n ch

úplet . Jako materiál na mikiny byl pou it bavln n  v pln k po esan , od vy byly

dopln ny kovov mi detaily, jako jsou druky a pr tahy. Zasadily jsme se o to, aby

design vyroben ch od v  byl skute n  nekonven ní a originální.

Se zna nou netrp livostí jsme ekaly na návratnost vlo eného kapitálu. Velk m

a pot ujícím zji t ním bylo, e ji  po dvou t dnech byla celá série prodaná a my jsme

tak za aly v it v na e schopnosti a postupn  zásobovat obchod (viz. ní e) na imi

produkty.

Rozhodly jsme se pro zalo ení spole ného konta, na n  bude p ipadat 30% ze

zisku z ka dého prodaného kusu a kter  bude základem pro pokrytí nezbytn ch

náklad  na v robu a propagaci. Jako to malá od vní firma nemáme stálé dodavatele,

zvolily jsme pro dopln ní zásob materiálu hned n kolik esk ch firem. Textilní galanterii

nakupujeme ve velkoobchodu Koh-i-noor, a. s. (Vr ovická 51, Praha 10) a Fili,  s. r. o.

(Filosofská 3/1166, Praha 4). Bavln né úplety na trika, jsou v t inou z firmy Pega,

a. s. (Textilní 188/6, Krnov) a bavln n  v pln k po esan  na v robu mikin,

objednáváme ve firm  Moraviatex, s. r. o. (Jasenice 1593, Vsetín), nebo nárazov

nakupujeme ve velkoobchod  Flex-tex central stock, s. r. o. (Jate ní 31, Praha 7).

Na v robu kalhot a jeans  pou íváme kepry a denimy z firmy Jitka, a. s. ,Jind ich v

Hradec.

3.1.5 Prodejní místa

Krátce po samotném zalo ení firmy se naskytla první p íle itost pro uvedení

zna ky Chatty iroké ve ejnosti. V listopadu 2004 vznikl v Praze v Dlouhé ulici íslo

33 obchod Parazit, nabízející tv r í mód  mlad ch designer . Jeho lokace (nacházel se
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v t sné blízkosti velmi populárního klubu Roxy a je sou ástí experimentálního prostoru

NoD) byla v bornou ancí pro kontakt s mlad m publikem, pro n j  jsou na e od vy

ur eny. Majitelkám obchodu byla p esdstavena na e první mini kolekce (viz. v e) a ty

zna ku s radostí za adily do prodejního sortimentu.

Zanedlouho se obchod Parazit p emístil blízko nejhlavn j í migra ní tepny

náv t vník  Prahy, a to do Karlovy ulice.

Zajímaly jsme se o dal í prodejní místa odebírající zbo í “domácí“ produkce

a nap í  centrem na eho hlavního m sta jsme narazily na dal í dva obchody, které

na e v robky v ele p ijaly. Geografické umíst ní prodejen viz. mapa v p ílo e . 8. [5]

Obchody:

- Effect, Masná 15, Praha 1

- Parazit, Karlova 25,  Praha 1, www.parazit.cz

- PourPour, Vor ilská 6,  Praha 1

3.2 Zalo ení spole nosti s r. o.

Pro na i firmu bychom volily právní formu spole nost s ru ením omezen m,

dne ní podoba na eho spole enství funguje na principu jednoho ivnostenského

oprávn ní s dv ma zam stnanci.

Oprávn ní podnikat má ka dá fyzická nebo právnická osoba, která spl uje tyto

podmínky:

- 18 let (zletilost)

- zp sobilost k právním úkon m

- bezúhonnost

- odborná zp sobilost (u koncesí)

Spole nost s ru ením omezen m je kapitálovou spole ností, její  základní

kapitál je tvo en vklady spole ník  a která odpovídá za poru ení sv ch závazk  cel m

sv m majetkem. Spole níci ru í za závazky s.r.o. jen do zápisu splacení jejich vklad ,

tj. jakmile své vklady na podíly splatí a zajistí p íslu n  zápis, v itelé s.r.o. nemohou

postihnout majetek jednotliv ch spole ník . Základními dokumenty je zakladatelsk

dokument (spole enská smlouva i zakladatelská listina) a stanovy, k jejich  následné

zm n  je t eba souhlasu v ech spole ník  nebo rozhodnutí valné hromady a po ízení

notá ského zápisu. Mo nost omezení odpov dnosti za závazky s.r.o. a p ece jen men í

komplikovanost právního re imu oproti k.s. a a.s. iní s.r.o. nej ast ji volenou formu

právnické osoby pro podnikání, zejména men ího a st edního rozsahu.
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Pro podnikatele je d le ité, aby se mohl naplno v novat svému podnikatelskému

zám ru a neztrácel zbyte n  mnoho asu chozením a vy izováním nep eberného

mno ství úkol  a povinností na jednotliv ch státních ú adech a institucích. Vzhledem ke

skute nosti, e nej ast j í formou obchodní spole nosti v eské republice je

spole nost s ru ením omezen m, cht li bychom se zam it na postup p i zalo ení

a vzniku této spole nosti.

Zalo ení s. r. o. lze popsat v n kolika zásadních bodech:

1. Spole nost je zalo ena sepsáním zakladatelské listiny (pokud má jediného

spole níka), anebo sepsáním spole enské smlouvy (pokud má spole ník  více).

Zakladatelská listina i spole enská smlouva musí mít formu notá ského zápisu

a musí minimáln  obsahovat:

- Obchodní jméno

- Sídlo spole nosti

- Ur ení spole ník  a uvedení jejich sídla (resp. trvalého bydli t )

- P edm t podnikání vznikající spole nosti

- V e základního jm ní

- V e vkladu ka dého spole níka v etn  zp sobu a lh ty splácení vkladu, jména

a bydli t  prvních jednatel  a zp sob jejich jednání za spole nost

(samostatn , spole n , minimáln  dva,...)

- Ur ení správce vkladu

- Jména a bydli t  len  dozor í rady (pokud se z izuje)

- Povinnosti a práva spole ník

- Zp sob zániku a jeho následky

2. Po zalo ení spole nosti je nutné získat p íslu ná podnikatelská oprávn ní (nap íklad

ivnostenské listy) a splatit základní kapitál. Na ivnostenském ú ad  pak ohlásit

ivnosti a po ádat o ud lení koncese.

3. V echny nepen ité vklady a pen ité vklady spole ník  musí b t splaceny v plné

v i p ed zápisem spole nosti do obchodního rejst íku. Základní kapitál je podle

zákona minimáln  2200 000 K  a vklad od jednoho spole níka minimáln  20 000 K .

4. Spole nost vzniká k okam iku zápisu do obchodního rejst íku (OOR). Návrh na zápis

do obchodního rejst íku se musí podat do devadesáti dn  od zalo ení spole nosti.

Poplatek za zápis spole nosti do obchodního rejst íku iní 5 000 K .
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Návrh musí obsahovat tyto p ílohy:

- Spole enskou smlouvu, resp. zakladatelskou listinu (ve form  notá ského

zápisu)

- Podnikatelská oprávn ní (ov ené kopie ivnostensk ch list )

- Doklad o splacení základního kapitálu (potvrzení správce vkladu o slo ení

vklad  a doklad od banky o slo ení vkladu)

- Doklad o právním titulu u ívání nemovitosti, ve kterém je umíst no sídlo (nap .

nájemní smlouva o u ívání nebytov ch prostor nebo doklad o vlastnictví

v pisem z katastru nemovitostí). Pozn.: Sídlo m e b t umíst no v byt

pouze v p ípad , je-li to slu itelné s ú elem spole nosti a odpovídá to i povaze

její innosti.

- V pis z rejst íku trest  jednatel

- Prohlá ení jednatel , e spl ují zákonné podmínky a e u n j není p eká ka

v konu funkce

- estné prohlá ení a podpisové vzory (notá sky ov ené) budoucích jednatel

- Kolková známka ve v i 5000 K

- Spole enskou smlouvu (zakladatelskou listinu) a podpisov  vzor jednatele je

p itom nutné p ilo it ve dvojím vyhotovení, nebo  jsou zakládány do tak

zvané sbírky listin, která je sou ástí obchodního rejst íku a je ve ejn

p ístupná. Do sbírky listin jsou podnikatelé zapsaní v obchodním rejst íku

povinni zakládat zákonem stanovené dokumenty (mimo jiné i ú etní záv rky

a zprávy auditora).

5. Na první valné hromad  se mezi jednateli dohodne obsah spole enské smlouvy, její

sepsání a ov ení notá em.

6. Zalo ení ú tu v bance na slo ení základního kapitálu (banka obvykle vy aduje originál

spole enské smlouvy), banka pak vydá písemné prohlá ení o splácení vklad

jednotliv mi spole níky.

7. Do 8 dn  po zápisu spole nosti do oobchodního rejst íku (ten trvá i n kolik m síc ) je

nutno se zaregistrovat u Správy sociálního zabezpe ení a u zdravotní poji ovny.

8. Do 30 dn  se musí nov  vzniklá spole nost zzaregistrovat na finan ním ú adu.
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Úkon Termín

obstarání v pisu z trest. rejst íku pro budoucího jednatele p ed ZALO ENÍM

opat ení potvrzení z FÚ o absenci da ov ch nedoplatk

budoucího jednatele
p ed ZALO ENÍM

vyhotovení estného prohlá ení s ú edn  ov en m podpisem

budoucího jednatele pro Ú o spln ní obecn ch nále itostí

stanoven ch ivnostensk mi p edpisy

p ed ZALO ENÍM

v b r adekvátních ivností a prov ení nárok  kladen ch na

odpov dného zástupce
p ed ZALO ENÍM

dodání nájemní smlouvy nebo jiného titulu prokazující oprávn ní

k registraci p íslu ného sídla jako ú ední rejst íkové adresy
p ed ZALO ENÍM

vyhotovení spole enské smlouvy (má-li spole nost více

zakladatel ) /zakladatelské listiny (je-li spole nost zakládána

jedním zakladatelem) v obou p ípadech ve form  notá ského

zápisu

ZALO ENÍ SPOLE NOSTI

obstarání ivnostensk ch list / koncesních listin

do 15 dn  od OHLÁ ENÍ u Ú v

p ípad  ohla ovacích ivností i

do 15 dn  ode dne nabytí

právní moci rozhodnutí o

ud lení koncese

splacení základního jm ní alespo  v minimálním rozsahu (tzn.

celé emisní á io, co  je rozdíl mezi emisním kurzem a

jmenovitou hodnotou vkladu a nejmén  30% pen it ch vklad

s tím, e celková hodnota splacen ch vklad  musí b t alespo

100.000,- K ) na zvlá tním ú tu banky, pop ípad  deponování

pen z u notá e. Nepen ité vklady musí b t p ed podáním

návrhu na zápis spole nosti do OR zcela splaceny

p ed podáním návrhu na ZÁPIS

nebo v ur ité lh t  stanovené

spole enskou smlouvou

podání návrhu na zápis spole nosti do OR

nejpozd ji do 90 dn  od

ZALO ENÍ nebo od doru ení

ivnostenského oprávn ní

zápis spole nosti do OR ZÁPIS = VZNIK SPOLE NOSTI
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registrace u správy sociálního zabezpe ení za p edpokladu, e

spole nost má zam stnance
do 8 dn  po ZÁPISU

registrace u zdravotních poji oven za p edpokladu, e

spole nost má zam stnance
do 8 dn  po ZÁPISU

ohlá ení vzniku spole nosti - da ová registrace k vybran m

daním
do 30 dn  po ZÁPISU

Tab. . 1 P ehled v ech pot ebn ch úkon  k zalo ení s. r. o. [6]



22

4 Zp soby propagace

V sou asné dob , kdy nabídka produkt  p evy uje poptávku, zaujímá propagace

v znamné místo v marketingovém mixu ka dé firmy. Reklamní kampa  je pova ována

za úsp nou, pokud motivuje potenciálního zákazníka ke koupi produktu i jinému

po adovanému chování. V dne ní dob  jsou média p esycena reklamou. Je stále t í

vytvo it takové reklamní sd lení, které stimuluje pozornost p íjemce reklamy. Zákazník

musí sd lení firmy pochopit, p ijmout a uchovat v pam ti, aby si informace mohl

ve vhodném okam iku vybavit. D le ité je rovn  emotivní p sobení. Sd lení by m lo

oslovit pot eby, které chcete produktem uspokojit. Pokud se nám to nepoda í,

efektivita reklamy v razn  klesá, i kdy  je t eba známá a oblíbená.

Námi zvolené dostupné zp soby propagace:

- p ehlídky

- inzerce v asopisech

- inzerce na webov ch portálech

- tisk samolepících vizitek

- tisk leták

- reklama v rozhlase

- reportá  v televizi

- ú ast na veletrzích

- ú ast na v stavách

- vlastní webové stránky

4.1 V voj propagace firmy

Kolem nás je spousta informací. Denn  na nás p sobí reklamy v novinách,

v televizi, na billboardech a kdy  zapneme po íta , blikají na nás bannery. Informací je

tedy na první pohled dostatek, ale jak je správn  rozt ídit a pracovat u  jen s t mi

d le it mi, které budou podkladem ke správnému a v asnému rozhodnutí?

4.1.1 Zpracování loga a v roba samolepících vizitek

Oslovily jsme grafického designéra pana Michala kapu ( asopis Free Magazine),

aby vypracoval návrhy na eho loga (viz. P íloha . 9), kter m bychom mohly ozna ovat

na e produkty. Po vybrání jednoho z navrhovan ch log jsme objednaly v robu
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reklamních samolepek (viz. P íloha . 10) s na ím logem, webovou adresou a motem

„Created for creators“ [p eklad: Navrhnuto pro tv rce]. Tyto mají stejn  formát jako

osobní vizitka. Poté co se na pat i ném míst  prod raví, slou í také jako visa ka a jejich

v hoda spo ívá v tom, e si ji zákazník m e voln  nalepit a mít ji tak stále na o ích.

Logo na í zna ky se mu tak hloub ji vr vá do pam ti. Samolepící vizitky byly objednány

p es internet u firmy stickers.cz v po tu 1000 ks. V rozm rech 5 x 7 cm a barvách

erná v kombinaci se syt  r ovou (typ: magenta), jejich v roba stála 880,- K  bez

DPH. Hotové papírové samolepky byly doru eny zásilkovou slu bou do dvou t dn  od

zadání v roby.

4.1.2 Odzná ky

Po ase jsme zrealizovaly nápad n kolika sérií, celkem 100 ks (10,- K /ks

v etn  DPH) reklamních odzná k  (viz. P íloha . 11), jejich  design v born

dokresloval na i ideu „oble ení jako hra“. Odzná ky jsme darovaly sv m stál m

zákazník m, kamarád m a lidem, s nimi  spolupracujeme. Jejich majitelé se tak stali

propagátory a nositeli na eho designu a loga.

4.1.3 Od vní etikety

Od doby vzniku na í firmy, od vy dopl ovalo logo zna ky, které bylo

zpracováno mnoha zp soby. První z nich byl vyroben tímto zp sobem: nákres obrysu

loga na samolepící fólii, po vy íznutí loga se samolepka umístila na taftovou stuhu

a pomocí st tce se nanesla textilní barva, po sloupnutí nálepky z stalo na stuze logo

Chatty. Zafixování nápisu bylo provád no tepeln  - za ehlením. Proces v roby jedné

textilní etikety byl asov  náro n  a tak jsme od n ho rad ji ustoupily. Po nepatrném

zlep ení na í finan ní situace jsme si nechaly vyrobit sérii r zn  velik ch log na erné

bavln né plátno pomocí techniky sítotisku. Sítotisk se zdál b t efektní, nev hodou v ak

z stával fakt, e ka dá etiketa se musí strojov  za istit a e sítotisková barva,

v na em p ípad  syt  r ová (typ: magenta), ulpívá po náhodném p e ehlení

na ehli ce.

K vy e ení tohoto problému nás dovedla a  zakázka pro spol. Vodafon. Na e

spole né finance ur ené na pokrytí propagace a prezentace se dostate n  zv ily

a nám se tak naskytla p íle itost k zakoupení 5.000 ks jemn  vytkávan ch taftov ch

etiket s na ím logem (grafická podoba viz. P íloha . 12), ve dvoubarevném provedení

( erná, r ová – magenta), o rozm rech 30  60 mm, p e ehlené v p li a za ist né
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tepeln m o ezem. Etikety jsou koncipovány tak, e se dle pot eby pou ije vhodná

barevná kombinace, nap . na ern  podklad erné písmo na r ovém pozadí a naopak.

Jemn  tkané textilní etikety byly objednány u sdru ení Ji í Trnka, Marie Trnková

(P íkrá 677, evnice, www.volny.cz/trnka.agna). Cena jedné etikety byla 0,80 K  za

kus bez DPH. Etikety nám byly zaslány doru ovací slu bou do 14 dn  od zadání jejich

v roby.

Velikostní etikety a etikety s pracími symboly jsme zakoupily od spole nosti

Stap, a. s., Vilémov u luknova.

4.1.4 Periodika

První zmínka o na í firm   a prodejních místech vy la v asopise Elle ( ervenec

2005, íslo 7, autor lánku: Patricia Drati), tento asopis se honosí názvem

nejprodávan j ího módního asopisu na sv t  a lánek s titulem Módní regenerace

(viz. P íloha . 5) vy el díky vít zství v sout i Junior jedné z kolegy , Radce Sirkové.

Dal í lánek (viz. P íloha . 13) vy el v asopise Street (duben 2006, íslo 2,

autor lánku: Marie Suchanová), m sí ník se zab vá oblastí hiphopové kultury, jeho

potencionální tená i jsou z ad mladého publika, je  práv  na í produkcí chceme

oslovit, k tomuto ú elu jsou zde otisknuty ty i velkoformátové fotografie na ich

v robk  (viz. P íloha . 14).

Pro internetové tená e byl p ipraven krátk  lánek s fotografiemi

a pozvánkou na veletrh Prague Free Fashion Weekend na webov  portál o grafitti

a rapové hudb  www.starpoint.cz (viz. P íloha . 15)

4.1.5 P ehlídky

V polovin  února 2005 jsme p ijaly nabídku pro vytvo ení v t í ucelené kolekce

pro plánovanou tane ní párty Sambucca v pra ském klubu Rub z. Na e p ehlídka m la

mít vymezené asové pásmo p ibli n  20 minut v pr b hu celé akce. Za aly jsme tedy

s koncepcí módní p ehlídky, zakládající se na p edvedení p ibli n  dvaceti kompletních

outfit  pro sezónu jaro/léto 2005. Nezbytnou sou ástí bylo samoz ejm  spole né

navrhování, konzultace a kontaktování v robc   materiál .

Celá kolekce, v ní  p eva ovaly kv tinové motivy, stylizované lebky, erná,

fialová a oran ová barva na tri kách, tílkách, plavkách a jeansech s nov m st ihov m

pojetím, vznikla v pr b hu t í t dn  v etn  marketingov ch tah , jimi  jsme se hodlaly

zapsat do hlub ího podv domí na ich zákazník . Zadaly jsme tisk propaga ních leták
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s adresami na ich prodejc  a najaly si specialistu p es videoart Michala Dvo áka, aby

vytvo il krátká videa, která se promítala v sále po cel  as párty. Reklamní spoty

s na í zna kou probíhaly po dobu t í t dn  v rádiu, televizi, webov ch stránkách

organizátor  a internetov ch bannerech.

Po celé akci bylo nezbytn  nutné zdokumentovat kolekci, ocenit v echny kusy

a rozd lit do prodejních míst. Zárove  v razn  vzrostl po et zákazník  se zájmem

o na i zakázkovou práci. Fotky z p ehlídky se objevily v asopise Think (jeden

z pra sk ch pr vodc , duben 2005, íslo 4, fotograf: Patrik) a na internetu

(www.techno.cz, www.luxurystepz.com).

Podzimní p ehlídka se odehrála v dal ím z legendárních pra sk ch klub ,

Radost FX (B lehradská 120, Praha 2), u p íle itosti houseové party Mixer. Kolekci pro

nadcházející jaro 2006 provázela videoprojekce od studenta Vysoké koly um lecko

pr myslové, Dennise Dalena, je  se zab vá oborem intermediální a multimediální

komunikace. Dennis je profesionálem ve svém oboru a jako jeden z podklad

videoprojekce mu slou ilo i na e logo, které do projekce citliv  zapracoval. Modely

odp edvád lo sedm modelek, které byly za svoji práci v cn  odm n ny n kter m

z p edvád n ch model . Je t  p ed tím v ak byly tyto od vy pln  zdokumentovány

fotografem Dennisonem Bertramem (www.dennisonbertram.com), pocházejícím z New

Yorku a modelky nalí ila  a u esala jeho dlouholetá spolupracovnice Renee Didio,

pocházející té  ze USA. Tyto fotografie nám poslou ily jako vhodn  zp sob prezentace

na í tvorby v n které z nadcházejících p íle itostí.

Poslední z ady p ehlídek prob hla v pra ském smíchovském klubu Jet Set

(Radlická 1C – 1D, Praha 5) u p íle itosti R’n’B a hiphopové party Sambucca

31. 3. 2006. Celou kolekci provázelo spole né téma „peklo“ a za pou ití p evá n

pruhovan ch materiál  bylo vyrobeno cca 18 kompletních model . Ke spoluprácí jsme

p izvaly n kolik student  V UP zab vajících se ve volném ase p evá n  tvorbou

grafitti, aby navrhli n kolik potisk , na od vní modely. Videoprojekce byla p evá n

slo ena z t chto ernobíl ch ilustrací a slou ila jako pozadí p i p ehlídce.

4.1.6 Workshopy

V ervnu 2005 se na e firma zú astnila od vního workshopu známé od vní

návrhá ky Lib ny Rochové na farm  Boleslava Polívky v Ol anech u Brna. Po dobu 10

dn  pracoval ka d  na od vním modelu na téma: „Od v jako objekt“. Následovala

dvoum sí ní v stava ve studiu LR (Malostranské Náb e í 1, Praha 1), uve ejn ní v TV,
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tisku a internetu (www.studio-lr.com, asopis Dolce Vita, íjen 2005, íslo 10, autor

lánku: Tereza Finková).

4.1.7 Veletrhy

Prvním z veletrh  pro prezentaci na ich v robk  se stal Prague Free Fashion

Weekend, kter  se konal 8. 4. 2006. M li jsme tak mo nost p edstavit se b hem p ti

minut na módní p ehlídce v experimentálním prostoru NoD (Roxy, Dlouhá 33, Praha 1,

www.pffw.cz). A inzerovat v doprovodném katalogu, vydaném u p íle itosti veletrhu.

V katalogu je krátk  lánek uve ejn n  jak v eském tak v anglickém jazyce, malá

fotografie a adresa na í webové stránky (viz. P íloha . 3). Za ú ast na p ehlídce

a inzerci v katalogu jsme zaplatily jednorázov  poplatek 1.000,- K .

4.1.8 V stavy

Na e práce byly vystaveny ve Veletr ním paláci (20. 4. 2006 – 21. 5. 2006,

v stavní prostory Národní Galerie) v rámci v stavy u itého a od vního designu

mlad ch tv rc  ze Slovenska a ech, Design Match - CZE:SVK (www.czechdesign.cz,

www.designmatch.cz). Forma prezentace byla projekce p ti velkoformátov ch

fotografií na plazmov ch obrazovkách, krátk  lánek a na e fotografie se objevily

v doprovodném katalogu, vydaném u p íle itosti v stavy (viz. P íloha . 17). Za ú ast

na veletrhu a inzerci v katalogu jsme zaplatily jednorázov  polatek 1.000,- K .

Následn  jsme obdr ely pozvánku na vernisá  této velké v stavy (viz. P íloha . 17).

Dále jsme se zú astnily v stavy fotografií zachycujících na e oble ení

v p edsálí kina Sv tozor (Vodi kova 41, Praha 1). V stava prob hla u p íle itosti

veletrhu Prague Free Fashion Weekend. Byly zde vystaveny dv  velkoformátové

fotografie produkt  o rozm rech 35 x 40 cm.

4.1.9 Zakázky

Ultraviolet

Na ja e roku 2005 se firm  naskytla p íle itost pracovat s celosv tovou firmou

a b t spolutv rci jejího designu. Oslovila nás produk ní spole nost Barometr, její  hlavní

inností je realizace reklamních zakázek. Tato firma hledala kreativní t m, je  by

vytvo il oble ení pro hostesky a promotéry pro propagaci limitované edice v robk

spol. Marlboro. Na im úkolem bylo navrhnout a vytvo it oble ení a kompletní styling pro

14 hostesek, 16 promotér  a 6 performer , vystupujících na propaga ní párty
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Ultraviolet. Ta prob hla 13. 5. 2005 v tovární hale na Harf  v Praze za ú asti 4000

náv t vník . Ji  t i t dny p ed akcí m li hostesky a promoté i propagovat párty po celé

eské republice. Jejich od v m l b t pohodln  a poutav , ale nep sobit vulgárn  nebo

komicky. Základním kritériem, které jsme musely striktn  dodr et byla erná barva

v kombinaci s tyrkysovou, reagující na UV zá ení a v echny od vy musely b t

vytvo eny p esn  na míru nositel m.

Pro dívky jsme navrhly erné pouzdrové aty bez ramínek s tyrkysov mi

detaily, které jsme doplnily ern mi vysok mi botami a dlouh m plá t m. Pro chlapce

byly ur eny jeansy ve specifickém konstruk ním e ení, op t s tyrkysov mi ornamenty

a dopln né ern m tri kem a plá t m. Pro performery na ch dách byly ur eny bílé

komplety slo ené z kalhot, korzet  a epic, v e s aplikací speciálního svítícího drátu.

Dal í zakázka m la b t op t pro firmu, která hodlala propagovat své produkty

celé léto 2005 na hudebních festivalech v eské republice v t mu p ibli n  100 lidí.

Prob hlo schválení návrh , vyvzorkování celé série, ale z asov ch d vod  spole nost

celou zakázku odvolala.

Vibrations

Za átkem tohoto roku 2006 nás produk ní spole nost Barometr op t p izvala

ke spolupráci. Zú astlnily jsme se tak v b rového ízení s návrhy (viz. P íloha . 18) dle

kritérií spole nosti Vodafone. Nejvíce se zadavateli líbili na e nápady a tak jsme získaly

zakázku na oble ení pro hostesky, promotéry, bubeníky, mimy, stepa ky a performery

(viz. P íloha . 19). Akce pod názvem Vibrations se odehrála v Brn  a Praze.

V pra ském Pr myslovém paláci bylo ten ve er, 31. 3. 2006 kolem 10.000

náv t vník , ka d  z nich se setkal s personálem v námi vytvo eném oble ení.

U vstupu do budovy náv t vníky vítaly hostesky v ervené bund  a jeansové sukni

(viz. P íloha . 20) a promoté i té  v ervené bund  s bíl m detailem a reflexní aplikací

a jeansech, pro it ch ervenou nití. Ka d  kus uvnit  dopl ovala textilní etiketa Chatty

(viz. P íloha . 21).

Uvnit  budovy se o pohodlí náv evník  staraly hostesky v erven ch

saténov ch atech (viz. P íloha . 22) a promoté i v bíl ch kalhotech a bílém tri ku,

dopln né erven mi kole ky dle p ání zadavatele (viz. P íloha . 23)



28

4.1.10 Webové stránky

Vlastní stránky

Jedním z nejd le it j ích nástroj  na í prezentace se stala webová stránka

www.chatty.cz. Její registrace prob hla na za átku roku 2006. Nákup se uskute nil

p es internet od plze ské spole nosti Cool Hosting. V cen  2.867,- CZK je zahrnut

pronájem prostoru 500 MB a adresy na 1 rok a technická podpora serveru.

V pr b hu existence na eho projektu se podoba webov ch stránek ji  n kolikrát

zm nila (viz. P íloha . 24). Jiná byla i adresa:  www.produkte.cz/chatty, která je také

uvedena na samolepících vizitkách. Adresa v p vodní podob  není ji  pln  funk ní,

existuje na ní pouze navád cí odkaz na novou doménu. Grafick  design nám op t

vytvo il Michal kapa. Stránky jsou vyrobeny v programu Flash MX 2004, pozd ji

bychom cht li jejich podobu p eprogramovat do HTML podoby, aby se tak mo nost

jejich prohlí ení otev ela ir í ve ejnosti a ne pouze majitel m flashov ch prohlí e .

Stránky obsahují n kolik fotografií na ich produkt , je zde odkaz na prodejní

místa, odkaz na spole nou e-mailovou adresu a kontaktní telefon na ka dou z nás.

Náv t vník zde najde i zajímavé odkazy a na stránce si m e m nit pozadí. V echny

ikony jsou doprovázeny krátkou signalizací. Jejich elektronickou podobu najdete na

webové adrese viz. v e a jejich obrazová podoba je uvedena v p íloze pod . 16.

Propagace vyhledávacími servery

V dne ní dob  je mnoho zp sob , jak propagovat své www stránky nebo sv j

elektronick  obchod. Znát v echny mo né zp soby propagace je velmi d le ité,

proto e v konkurenci mnoha ostatních web  se nov  server obvykle velmi t ko

prosazuje.

Prvním krokem je registrace www stránek do vyhledávacích slu eb typu

Seznam.cz nebo Atlas.cz. Volba kategorie, do které bude web za azen je velmi

d le itá. Je vhodné správn  definovat slovo, které zadavatele pln  charakterizuje.

Propagace reklamními bannery

Reklamní bannery jsou animované (GIF) nebo neanimované (JPG) obrázky se

standardizovan m rozm rem 468x60 bod . Prakticky je nalezneme na ka dé webové

stránce, na ka dém internetovém obchodu, proto e jsou nej ast j ím a tím

nejdostupn j ím zp sobem propagace serveru. Reklamní bannery b vají obvykle

umístn ny v horní a dolní ásti stránky. Není to ov em ádné striktní pravidlo. Horní
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pozice je z hlediska ceny samoz ejm  presti n j í ale i nejdra í. Reklamní banner by

m l mít maximální velikost do 20 KB, ím mén , tím se banner rychleji na te.Mimo

banner  468x60 bod  se hojn  pou ívají i ikony server , které mají rozm r 88x31

bod  a velikost do 2 KB.

Reklamní sít

Ú ast serveru v reklamních sítích je nejsnadn j í cesta, jak p ilákat tená e

nebo zákazníka na stránky. Reklamní sít  fungují tak, e po registraci se obdr í HTML

kód, kter  se vlo í na stránky a zajistí, e se na serveru budou objevovat reklamní

bannery jin ch server , registrovan ch v této reklamní síti. Za zobrazení takového

cizího banneru se dostává ur it  po et kredit  (po et zobrazení banneru na jin ch

serverech). Sou ástí reklamních sítí jsou i p ehledné statistiky, kde se banner zobrazil,

kolikrát za hodinu, den atd. [7]

4.2 Rekapitulace aktivit

- b eznová p ehlídka Sambucca (4. 3. 2005) letní kolekce v klubu Rub z, Praha 1

– kolekce dvaceti outfit , téma a inspirace Japonskem

- ervnová p ehlídka Shake Fashion Show (7. 7. 2005) podzimní kolekce

v experimentalním prostoru NoD, Roxy, Dlouhá 33, Praha 1, www.parazit.cz - kolekce

dvanácti outfit , téma a inspirace esk m folklórem a pou ití tradi ních lidov ch

vzor

- spolupráce na kampani Ultra Violet a Red Zone pro Philip Morris R a. s. (13. 5. 2005),

hala Harfa – realizace dámsk ch a pánsk ch outfit  dle kritérií zadavatele + oble ení

pro performery, více viz. Str.

- 21. 6. 2005 – 30. 6. 2005 ú ast na workshopu Lib ny Rochové (ran  Boleslava

Polívky), téma tolerance materiálu, od v versus objekt a následná v stava prací

(7. 7. 2005 – 28. 8. 2005) v galerii Lib ny Rochové, Malostranské náb e í 1,

Praha 1, www.studio-lr.com -  3 od vní modely, zlato versus denim

- podzimní p ehlídka Party Mix (23. 9. 2005) se sexy nádechem v klubu Radost FX,

B lehradská 120, Praha 2, www.radostfx.cz - kolekce dvacetit í outfit , téma a

inspirace komix & porno

- tvorba na zakázku pro propagaci Toyota Aygo, DJ Ladidou a Lenkou Tr kovou z TV

Ó ko
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- návrh a realizace kost m  pro multimediální projekt Turing Machine, je  m l premiéru

8. a 9. 11. 2005 v divadle Ponec, Husitská 24a, Praha 3, www.divadloponec.cz -

realizace sedmi tane ních kost m  z efektních látek a látek reagujících na UV zá ení

- návrh a v roba kost m  v rámci uvedení nového parfému na trh z ady Avon,

kolekce esti dámsk ch a dvou pánsk ch outfit  inspirovaná tvarem a barevností

flakónu

- návrh a realizace dvanácti kost m  pro p edváno ní propaga ní kampa  pro

spole nost Toyota

- návrh a p íprava od v  pro propaga ní kampa  Vibrations spole nosti Vodafone –

leden a  duben 2006, (Liberec, Plze , Hradec Králové, Olomouc),

31. 3. 2006 Brno – Hala Rondo,

14. 4. 2006 Praha – V stavi t , Pr myslov  palác,

www.vibrations.cz - realizace od v  pro hostesky, promotéry a performery více viz.

str. 27.

- b eznová p ehlídka Sambucca (31. 3. 2006) letní kolekce v klubu Jet Set, Radlická

1C – 1D, Praha 5 – kolekce dvaceti outfit , téma a inspirace peklem

- prague free fashion weekend (8. 4. 2006), prezentace na módní p ehlídce v rámci

veletrhu mladé, neot elé a originální módy, v experimentálním prostoru NoD, Roxy,

Dlouhá 33, Praha 1, www.pffw.cz

- v stava ve Veletr ním paláci (20. 4. 2006, v stavní prostory Národní Galerie)

v rámci v stavy u itného a od vního designu mlad ch tv rc  ze Slovenska a ech,

Design Match, CZE:SVK, po adatel www.czechdesign.cz, www.designmatch.cz, viz.

lánek internetového portálu czechdesign.cz a katalog (v e v p íloze . 17).
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5 Ekonomická rozvaha

P ed zahájením innosti je nutno vypracovat finan ní plán, tedy vyjád it

podnikatelsk  plán v íslech. Ten zahrnuje stanovení p edpokládan ch náklad  a v nos

na jednotlivé aktivity v rámci podnikání a také p edpokládanou míru zisku. Finan ní plán

zpracovává a v p edem dohodnutém termínu p edkládá finan ní odd lení.

Pro zahájení podnikání je t eba mít vstupní kapitál. Ten m e spole nost získat

nap íklad prodejem akcií, vkladem spole ník , úv rem z banky, státním grantem

(ud lovan m na z izování podnik ) apod., nebo kombinací t chto variant.

5.1 Zakladatelsk  rozpo et

Rozpo et náklad  a v nos , tímto rozpo tem získáme základní p edstavu

o ro ním hospoda ení firmy a zjistíme v nosnost p ipravovaného podnikání (velikost

zisku).

Rozpo et investi ního a provozního kapitálu (pot ebného majetku firmy)

a zdroj  krytí (vlastní a cizí zdroje). [8]

5.1.1 Rozpo et náklad  a v nos , zisku

1. tr by  (po et v robk  x cena) TT

2. náklady v roby (v . odpis ) -- NV

3. úroky -- Ú

4. Hrub  zisk = HZ

5. Da  ze zisku   (event. dal í dan )  -- D

6. ist  zisk = Z

7. Odpisy ++ O

8. Cash flow = CF

9. Splátky úv r , v plata dividend -- SÚ

10. Nerozd lené prost edky = NP



32

V následující tabulce . 2 je uveden p ibli n  ceník produkt  v tis. K , pr m rná

cena daného produktu v tis. K , její p ibli n  náklad v tis. K  a p edpokládan  zisk

takté . U ka dé komodity je uveden i odhadovan  as v roby a po et kus , které by

bylo vhodné dodat do jednoho obchod  jednou za 30 dn . Tabulka je koncipována pro

letní m síce.

Hod. KOMODITA CENÍK
Pr m.

cena

Pr m.

náklad

Pr m.

zisk
ks Zisk celkem

4 Bunda 1,5 – 1,9 1,7 0,3 1,4 1 1,4

12 Kabát 3,5 – 5,5 4,5 0,5 4 - -

4 Kalhoty 1,2 - 1,9 1,55 0,2 1,35 2 2,7

1,5 Triko 0,45 – 0,6 0,525 0,125 0,4 6 2,4

3 Mikina 1 – 1,6 1,3 0,3 1 4 4

2,5 aty 0,8 – 1,1 0,95 0,25 0,7 2 1,4

2 Sukn 0,4 – 0,9 0,65 0,15 0,5 4 2

2 Plavky 0,4 .- 0,7 0,55 0, 05 0,5 4 2

54 Celkem - - 3,95 - 23 15,9

Tab. . 2 P ibli n  ceník dan ch komodit

P edpokládan  m sí ní zisk

Z tabulky vypl vá, e za p edpokladu e ka dá ze spole nic vyrobí 23 kus

dan ch komodit, m la by si za m síc vyd lat necel ch 16. 000,- K . Prací (tím je

my leno strojové ítí) stráví 54 hodin a zbylé hodiny budou v novány na obstarání

zásob, zadání potisku na materiál a fotodokumentaci produkt . To v e zabere dva

pracovní t dny. Zbylé dva t dny z m síce se bude v novat p íprav  a organizaci

zakázek dle zadavatele.

Z poslední v t í zakázky, která byla pro spole nost Vodafone (viz. str. 28),

inil ist  zisk po ode tení v ech náklad  (da , poji t ní, re ie) 270.000,- K . Ode dne

zadání, a  po den odevzdání zakázky uplynuly t i m síce. Tzn. 30.000,- K  za m síc

pro ka dou spole nici. Pokud o ekáváme podnikatelskou odm nu alespo  30.000,- K

m sí n  pro ka dou spolumajitelku, m ly bychom ro n  získat alespo  dv  zakázky

stejného objemu. To v e za p edpokladu, e se sou asn  bude prodávat oble ní

v obchodech (viz. str. 17).
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5.1.2 Rozpo et kapitálu

Celková pot eba kapitálu  =  PPK + IK + SK

zdroje krytí  =  vlastní kapitál  (VK)

cizí kapitál = úv ry              (Ú)

provozní kapitál  - PK -   (ob n ) = materiál, mzdy, nájem, poji t ní

cyklus: za peníze nakoupíme materiál, za neme vyráb t, dostáváme rozpracovanou

v robu a následn  hotové v robky. Hotové v robky prodáváme, získáváme pohledávky,

které inkasováním zm níme v peníze

základ  ››  rozpo et náklad ……     suroviny

+  mzdy  (a poji t ní)

+  re ie

+  podnikatelská odm na

+  odpisy

  náklady v roby

Pot eba provozního kapitálu  =  NNV – odpisy

investi ní kapitál  - IK -  =  pozemky, budovy, stroje, ostatní

kapitál, kter  se investuje do za ízení, ochrann ch známek, patent , …

 celková pot eba investi ního kapitálu (IK)

startovací kapitál  -- SK -  = prost edky na zalo ení, z izovací v daje

Do podnikání ka dá ze spole nic vlo í 35.000,- jako pen it  vklad na

podnikatelsk  ú et. Po zápisu do OR budou z t chto pen z po ízeny zásoby na v robu

(materiál) a zaplatí se pot ebná re ie na provoz dílny. Dílna je z ízena v byt  jedné ze

spole nic, skládá se ze dvou místností (Gorazdova 5, Praha 2). Men í místnost je p ímo

napojena na chodbu bytu a slou í jako showroom pro zákazníky a poskytuje jim

nezbytné pohodlí. Vybavení zákaznického koutu je zahrnuto do investi ního kapitálu

k zalo ení s. r. o. (viz. tabulka . 3). V druhé v t í místnosti byla z ízena dílna, popis

a hodnota majetku je rovn  uvedena v tabulce . 3. Vybavení spadá do vlastních

zdroj  krytí.

Nájemné za ob  místnosti iní 3.000,- K  v etn  DPH a re ie a je zahrnuto do

provozního kapitálu. Odpisy, mzdy a poji t ní zam stnanc  v na em p ípad  neplatíme.

Do provozního kapitálu je rovn  zahrnuta p edpokládaná podnikatelská odm na ka dé
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z nás a to ve v i 30. 000,- K . Odvody sociálního a zdravotního poji t ní jsou

zahrnuty ve startovacím kapitálu. Celkov  PPK tedy iní 993.000,- K .

IK ks POLO KA CZK za ks Celkem CZK

Strojov  park 2 icí stroj Singer 7.500, 15.OOO,-

1 icí stroj Lada 5.000,- 5.000,-

1 pr myslov  icí stroj Minerva 20.000,- 20.000,-

1 owerlock Singer 20.000,- 20.000,-

1 owerlock Toyota 20.000,- 20.000,-

1 owerlock Yuki 20.OOO,- 20.OOO,-

P íslu enství 1 ehli ka Philips 1.400,- 1.400,-

1 ehlicí prkno 600,- 600,-

1 st l 3.000,- 3.000,-

1 st iha sk  st l 2.000,- 2.000,-

3 n ky 500,- 1.500,-

1 krej ovská pana vel. 38 2.000,- 2.000,-

Vybavení dílny 1 policov  systém 4.000,- 4.000,-

20 PVC krabice s víkem 200,- 4.000,-

1 stojan + ramínka 1.000,- 1.000,-

3 kole ková idle 500,- 1.500,-

5 lampa 200,- 1.000,-

Zákaznick  kout 1 zrcadlo 2.000,- 2.000,-

1 seda ka 5.000,- 5.000,-

1 stolek 2.500,- 2.500,-

1 paravan 1.500,- 1.500,-

Ostatní 3 mobilní telofon 2.000,- 6.OOO,-

Celkem - - - 139.000,-

Tab. . 3 Odhadovaná pot eba investi ního kapitálu
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SK ks CZK za ks Celkem CZK

ivnostenské oprávn ní 2 1.000,- 2.000,-

V pis z rejst íku trest 2 70,- 140,-

Záloha na zdravotní poji t ní OSV 3 1.272,- 3.816,-

Záloha na sociální poji t ní OSV 3 1.602,- 4.806,-

Pen it  vklad spole nic na podnikatelsk  ú et 3 35.000,- 105.000,-

Poplatek za vedení ú tu 1 125,- 125,-

Poplatek za zápis spole nosti do OR 1 5.000,- 5.000,-

Sepsání spole enské smlouvy a notá . ov . 1 10.000,- 10.000,-

Notá . ov . kopie ivnostenského oprávn ní 3 40,- 120,-

Osobní spot eby (re ie) 3 10.000,- 30.000,-

Celkem - - 161.007,-

Tab. . 4 Odhadovaná pot eba startovacího kapitálu

Celková pot eba kapitálu = 93.000,- + 139.000,- + 161.000,- = 393.000,-

Celková pot eba kapitálu tedy iní necel ch 400.000,- K . Investi ní kapitál,

pen ité vklady a náklady k zalo ení s. r. o. jsou z vlastních zdroj  krytí. Náklady na

provozní kapitál rovn .

Návratnost investice

P edpokládaná návratnost investice by byla za za p edpokladu, e m sí ní

p íjmy spole nosti se zv í na 150.000,- K . Po ode tení v ech pot ebn ch náklad  by

isté p íjmy firmy, po ode tu podnikatelské odm ny 30.000,- K /osoba, nájemného,

odvod  daní a poji t ní, inily 25.000,- K . To by znamenalo e návratnost investice by

byla 1,25 roku. Údaje jsou zaokrouhledné a p edpokládané.
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6 Záv r

Pro nov  zakládanou firmu, zavád jící své v robky na trh, byl proveden

marketingov  v zkum jak konkurence, tak názor  respondent . Nejvíce informací

o druhu a podob  produkt  bylo získáno z dotazník . Dotazování prob hlo

v m sících b ezen a duben 2006 na reprezentativním vzorku 100 náv t vník  centra

Prahy star ích 15 let a vybran ch náhodn m zp sobem. Dotazník se tak stal

neoceniteln m pomocníkem p i zavád ní nov ch v robk  na trh, díky n mu sortiment

a slu by maximáln  odpovídají v em pot ebám a p áním budoucích zákazník .

Po pr zkumné ásti následuje kapitola, zahrnující podrobn  návrh jak

postupovat p i zalo ení firmy, co v e je t eba p edem obsáhnout v zakladatelském

projektu a ve keré nále itosti pot ebné k zalo ení s. r. o., nevyjímaje vymy lení názvu

CHATTY pro nov  vzniklou spole nost. Celá práce je v jednotliv ch kapitolách dopln na

praktickou ástí.

V dal ím bod  je navrhováno n kolik zp sob  propagace. Jako jeden

z nejd le it j ích zp sob  propagace poslou il návrh webové stránky, které

p edcházelo i zakoupení domény www.chatty.cz. Mezi dal í zp soby propagace pat í

série samolepek ve formátu vizitky, které slou í zárove  jako visa ka a následná

propagace od v  a krátké lánky p edstavující novou firmu v asopisech Elle 2005

a Street 2006 (viz. P íloha . 5 a . 14). Jako dal í vhodn  zp sob propagace byla

zvolena p íprava a realizování módních p ehlídek a ú ast na veletrhu Prague Free

Fashion Weekend a v stav  Design Match CZE:SVK v Národní Galerii propagující esk

od vní design (viz. P íloha . 3 a . 17 ).

V kone né ásti je rozvrhnuta ekonomická rozvaha, která m e poslou it jako

vodítko k zapsání spole nosti Chatty spol. s r. o.  do Obchodního rejst íku. Do lo by

tak ke zm n  ze sou asné právní formy. Z ekonomické rozvahy vypl vá e p íjmy

spole nosti, budou z v t í míry závislé na získávání zakázek v t ích objem . Pokud

takovéto zakázky nebudou dosa itelné a my neobstojíme na trhu v konkuren ním boji,

povede to k zániku spole nosti. Tento fakt nevnímám negativn , jsem ráda e mohu

íci, e jsem se alespo  prost ednictvím této BP pokusila o uskute n ní mého dávného

snu o zalo ení od vní firmy.
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8 Seznam zkratek

BP bakalá ská práce

MV marketingov  v zkum

VO Vy í odborná kola

VO ON Vy í odborná kola od vního návrhá ství

V UP Vysoká kola um lecko pr myslová

TUL Technická univerzita v Liberci

CZE:SVK eská republika versus Slovenská republika

R eská Republika NG Národní galerie

atd. a tak dále tis. tisíc

apod. a podobn tj. to jest

. íslo str. Strana

nap . nap íklad viz. více informací zde

tzn. to znamená tzv. tak zvané

cca p ibli n pop . Pop ípad

CV Curriculum Vitae USA Spojené Státy Americké

K korun esk ch ks kus

a. s. akciová spole nost k. s. komanditní spole nost

s. r. o. spole nost s ru ením omezen m

www world wide web (p eklad: celosv tová sí )

PVC polyvinilchlorid

UV ultra violet (p eklad: ultra fialové)

DPH da  z p idané hodnoty

OR obchodní rejst ík

SZP sociální a zdravotní poji t ní

r’n’b rythm and blues – hudební styl
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PŘÍLOHY



Dobr  den,

Jmenuji se Marie Suchanová a jsem studentkou TU Liberec, dotazník kter

jste práv  obdr ela, bude slou it jako jeden z podklad  k napsání bakalá ské práce.

Tímto se na Vás obracím s prosbou o pomoc p i zpracování marketingového

v zkumu, jeho  cílem je zjistit vliv tr ního prost edí na produkci malé od vní firmy.

Záv rem bych Vám cht la pod kovat za pochopení, ochotu pomoci a Vá  as

v novan  vypln ní dotazníku.

1. Jak asto nakupujete oble ení?

 1 x za sezónu (sezóna = ro ní období)

 1 x za m síc

 1 x t dn

 více ne  1 x t dn

2. Kde nej ast ji po izujete oble ení?

 v zahrani í

 na internetu

 v kamenném obchod

 zásilkov  prodej (katalog)

 zakázkové krej ovství

3. Jak  druh oble ení nej ast ji nakupujete? (m ete ozna it maximáln  t i

mo nosti)

 sportovní

 sportovní zna kové

 elegantní

 mainstreamové (podle posledních trend )

 secondhandové

 z asijské produkce

 butikové

 jiné, uve te jaké:……………………………………………………………………………

4. Jak  typ od vu nej ast ji nakupujete?

 kabát, bunda  sukn

 kalhoty  aty

 triko  plavky

 mikina

5. Jak  typ od vu nejrad ji nakupujete?

 kabát, bunda  sukn

 kalhoty  aty

 triko  plavky

 mikina

6. Koupila jste si n kdy oble ení v obchod  s nekonfek ní (tzv. originální,

butikovou) módou?

 ano  nevím

 ne



7. Co je pro Vás p i v b ru od vu d le ité? (ohodno te ka dé dle stup. od 1

nejd le it j í - 5 ned le ité)

1 2 3 4 5

cena

zna ka

módnost

materiál

jakost provedení

prost edí

personál

8. Cítíte se nep íjemn , jestli e se setkáte s osobou ve stejném od vu?

 v bec ne

 málo

 pom rn

 zna n

 velmi

9. Jste spokojena s nabídkou jeans  na trhu?

 ano  nevím

 ne  nenosím

10. Jakou velikost kalhot nej ast ji kupujete?

 36  42

 38  prodlou enou velikost

 40  jinou, uve te jakou …...........................

11. Nechala byste si u ít jeansy podle Va ich p edstav na zakázku?

 ano

 ne

12. Kolik byste byla ochotna investovat do jeans  podle Va ich p edstav?

 1.200,- CZK a  1.600,- CZK

 1.700,- CZK a  2.100,- CZK

 2.200,- CZK a  2.600,- CZK

 2.700,- CZK a  3.100,- CZK

 3.200,- CZK a  3.600,- CZK

13. Kolik je Vám let?

 15 – 20  31 – 35

 21 – 25  36 – 40

 26 – 30  41 – více

14. Dosa ené vzd lání?

 základní  bakalá ské

 st edo kolské  magisterské

 absolventské (VO )  docentské, profesorské

P íloha . 1 - dotazník



Hello,

My name is Marie Suchanová and I am a student of Technical University of Liberec.

This questionnaire you received will serve as a source for my graduation thesis. The goal

of this research is to find out the influence of a market on a small clothing company.

Thank you for your help.

1. How often do you go shopping?

 once a year

 monthly

 weekly

 more often

2. Where or how do you usually buy clothes?

 abroad, not at Czech Republic

 internet

 shop

 mail delivery

 tailor

3. What kind of clothes do you prefer to buy?

 sport gear

 branded sport gear

 stylish

 trendy

 secondhand clothes

 Asian production

 boutique

 other type, what kind?:.......................................................................................

4. What type of clothes do you mostly buy?

 jacket  skirt

 trousers  dress

 t-shirt  swimwear

 sweatshirt

5. What type of clothes you prefer to buy?

 jacket  skirt

 trousers  dress

 t-shirt  swimwear

 sweatshirt

6. Have ever bought any clothes at a shop with original (not ready-made) mode?

 Yes  Don’t know

 No



7. What is important for you when you are deciding what kind of clothes you want

to buy? (from 1= most important to 5 = non important)

1 2 3 4 5

price

brand

trendiness

material

quality of fabrication

surrounding

personel

8. Do you feel uncomfortable when you meet a person with the same clothes?

 not at all

 little bit

 quite

 greatly

 a lot

9. Are you satisfied with the offer of jeans on the market?

 yes  I do not know

 no  I do not wear jeans

10. What size of jeans do you usually buy?

 36  42

 38  larger size

 40  other, what size?....…

11. Would you ever order jeans which will be made specially for you?

 yes

 no

12. How much will you pay for jeans made specially for you?

 from 1.200,- CZK to 1.600,- CZK

 from 1.700,- CZK to 2.100,- CZK

 from 2.200,- CZK to 2.600,- CZK

 from 2.700,- CZK to 3.100,- CZK

 from 3.200,- CZK to 3.600,- CZK

13. How old are you?

 15 – 20  31 – 35

 21 – 25  36 – 40

 26 – 30  41 – more

14. What is yours educational attainment?

 basic  bachelor

 high school  magister

 absolvent (VOS)  docent, professor

      P íloha . 02 – dotazník v angli tin



Obr. 02 - Prague Fashion Guide - přehled účastníků veletrhu

Obr. 03 - Prague Fashion Guide - přehled účastníků veletrhu

Příloha č. 3 / Obr. 01 - Prague Fashion Guide - průvodce pražskou alternativní módou



Chatty je nová oděvní značka pro všechny, 
kteří nechtějí potkávat duplikáty svých svršků, 
pro ty, kteří dají prostor fantazii a nenechají 
se zlákat originálními kolekcemi nadnárodních 
korporací a navíc chtějí podpořit autorský 
design mladých tvůrců.
Více informací na www.chatty.cz

Chatty is a new fashion label for those 
who don’t like meeting duplicates of their 
streetwear all the time. Simply for those with 
unlimited fantasy who don’t let themselves 
be lured by “original” collections of suprana-
tional corporations as well as for those who 
decide to support unique style created by 
young Czech fashion designers. 
More info on www.chatty.cz

Obr. 06 - Prague Fashion Guide - přehled účastníků veletrhu

Obr. 05 - Prague Fashion Guide - přehled účastníků veletrhu

Obr. 04 - Prague Fashion Guide - přehled účastníků veletrhu + článek Chatty



Jak asto nakupujete oble ení?

58%

38%

4%
0%

1 x za sezónu 1 x za m síc 1 x za t den více ne  1 x t dn

Kde nej ast ji po izujete oble ení?

30%
2%

50%

14%

4%

v zahrani í na internetu

v kameném obchod zásilkov  prodej (katalog)

zakázkové krej ovství

Jak  druh oble ení nej ast ji nakupujete? (max. 3 mo nosti)

32%

22%6%

20%

11%

2% 6% 1%

sportovní sportovní zna kové elegantní mainstreamové

secondhandové z asijské produkce butikové jiné

Jak  typ od vu nej ast ji nakujete?

10%

52%

24%

8%4%0%2%

kabát, bunda kalhoty triko mikina sukn aty plavky



Jak  typ od vu nejrad ji nakujete?

22%

8%

18%
12%

16%

14%

10%

kabát, bunda kalhoty triko mikina sukn aty plavky

Koupila jste si n kdy oble ení v obchod  s nekonfek ní módou?

64%

34%

2%

ano ne nevím

cena zna ka módnost materiál jakost

provedení

prost edí personál

Co je pro vás p i v b ru od vu d le ité?

nejd le it j í velmi d le ité pom rn  d le ité málo d le ité ned le ité

Cítíte se nep íjemn , jestli e se setkáte s osobou ve stejném od vu?

14%

12%

60%

11%

3%

v bec ne málo pom rn zna n velmi



Jste spokojena s nabídkou jeans  na trhu?

34%

42%

16%

8%

ano ne nevím nenosím

Jakou velikost kalhot nej ast ji kupujete?

8%

56%

22%

8%4%2%

36 38 40 42 prodlou enou velikost 44 a více

Nechala byste si u ít jeansy podle Va ich p edstav na zakázku?

42%

58%

ano ne

Kolik byste byla ochotna investovat do jeans  podle Va ich p edstav?

16%

42%

22%

16%
4%

1.200,- czk a  1.600,- czk 1.700,- czk a  2.100,- czk 2.200,- czk a  2.600,- czk

2.700,- czk a  3.100,- czk 3.200,- czk a  3.600,- czk



Kolik je Vám let?

18%

47%

24%

4%

7%0%

15-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-více

Dosa ené vzd lání?

16%

38%

12%

8%

26% 0%

základní st edo kolské absolventské (VO )

bakalá ské magisterské docentské/profesorské

P íloha .4 – grafické zobrazení dat z marketingového v zkumu



Příloha č. 5 / Obr. 01 - Elle červen 2005

Obr. 03 - Blok 2005

Obr. 02 - Dolcevita listopad 2005



Obr. 04 - informační bulletin Echo z oděvního veletrhu Prague Fashion Week 2005

Obr. 05 - Příručka design oděvu a obuvi VŠUP 2005



Příloha č. 6 / Tabulka - finační ohodnocení pracovníků z Asie [4]

Příloha č. 7 - logo Chatty - kočka



Příloha č. 8 / Mapa - geografická poloha obchodů

1) Effect - Masná 15, Praha 1

2) Parazit - Karlova 25, Praha 1

3) PourPour - Voršilská 6, Praha 1 



Příloha č. 9 - návrhy loga Chatty

Příloha č. 10 - vizitka Chatty - samolepka

Příloha č. 11 - Odznáčky



Příloha č. 12 - textilní etiketa Chatty + ukázka použití

Chatty je nová oděvní značka pro všechny co nechtějí potkávat 
duplikáty svých svršků, prostě pro ty co dají prostor fantazii a 
nenechají se nalákat na oděvy “in original“ gigantických značek.

Pomalu a rozpačitě přišla v prosinci 2004 první mini kolekce tak 
trochu jiných triček, ta si ovšem svoje místo na věšácích ani nesta-
čila ohřát a tak se odhodlané trio autorek směle pustilo do první 
série hadříků, které nic nikomu nediktují, jen nabízejí další možnou 
alternativu - progresivní, vtipný a lehce provokativní streetwear.
Střihová propracovanost, zajímavé detaily, hravá forma a originali-
ta kousku - to jsou jeansy s vyšitými lebkami, bombry s potiskem 
nočního Tokya nebo trička s pusinkou ulepenou od …

Půlroční kolekce, ze 100% [šaty] produkce, se objevují vždy pod 
jinou vlajkou např. Asie, české lidové, porno & komix a jejich uvede-
ní je náležitě oslavováno na kultovních Pražských místech (napo-
sledy koncem září v RadostiFX).
O tom, že růžově odkapávající logo si našlo svoje místo, svědčí jak 

připravovaná v pořadí 4. kolekce, tak množství promotions akcí v 
parádě Chatty např. párty Ultraviolet loni v květnu.

Tahle značka se klidně mohla jmenovat “ber anebo nech bejt”, ale 
Chatty s lehkou anglicko-francouzskou smyčkou (a navíc to tak 
pěkně zní, že?) je pro ty, co věří vlastnímu rozhodnutí a dovedou 
s tím pracovat. Ne náhodou značku provází slogan “Created for 
creators”.
Přijďte to zkontrolovat do obchodů Parazit (Karlova 25, www.
parazit.cz), Effect (Masná 15), nebo PourPour (Voršilská 6), více 
info na webu www.chatty.cz.

Připravily: Marie Suchanová, Radka Sirková
Fotograf: Dennison Bertram,  www.dennisonbertram.com
MakeUp & Hair styling: Renee Didio
Modelky: Pavla (Look Models International), Hanka (Scouteen 
Model Management), Nika

Příloha č. 13 - článek v časopise Street duben 2006

Příloha č. 14 / Obr. 01 - fotografie v časopise Street duben 2006



Obr. 02 - fotografie v časopise Street duben 2006

Příloha č. 15 - článek z internetového portálu starpoint.cz

Fresh air ve vašich šatních skříních

Původně to byl jen momentální a lehce zidealizova-
ný nápad, který se zrodil v hlavách tří slečen na jed-
né pražské párty. Usoudily, že jjim v obchoddech se 
streetwearem chybí něco odvážnějšího, svěžího a hlavně 
originálně českého.
A jak pořekadlo praví “Nejjistější pomoc hledej na konci 
své vlastní paže“, rozhodly se nejen do nekonečna plkat, 
ale pustit se do vlastní realizace přímo po hlavě. Štěstí 
tomu chtělo, že se sešly tak, že každá mohla přispět “do 
mlýna“ kouskem svých vědomostí a poskládat tak barev-
nou mozaiku, kterou obdarovali jménem CHATTY.
Stalo se tak na konci roku 2004 a dnes jsou již dru-
hým rokem na cestě k uskutečnění jejich skromného 
snu – vychovat vlastní oděvní značku, jež bude znám-
kou nekonvenčního designu, kvality a vtipu. Značku pro 
zákazníka, který není obětí diktátu módních trendů a sám 
je kreativním autorem své vizáže.
Chatty si čím dál více snaží upevnit místo na malém čes-
kém trhu pravidelným přísunem letních a zimních kolekcí, 

které jsou vždy tématicky koncipovány k jistým spole-
čenským faux-paux (porno,peklo,…), ale vždy tak činí 
s nadsáskou, nevulgárně a s vkusem.
Pro autorky je důležité přicházet na nové technické a 
technologické řešení a tak je každý kousek z kolekcí ori-
ginální šatníkovou etudou. “Vše je navrhováno pod kré-
dem, že není důvodu zacházet se svou imagii příliš seri-
ózně, protože začne-li žena nebo dívka vnímat svůj šatník 
s vážností uzavírání mírových paktů, ztrácí nadhled, vtip 
a svobodu.“

Chatty je vlastně jestě mladé, ovšem to neznamená, že 
mu nechybí pořádné ambice. Ostatně sami se můžete 
přesvědčit na akci Prague Free Fashion Weekend, která 
proběhne 8. – 9. 4. 2006 v prostorách NoD Roxy (Dlouhá 
33) a kde Chatty představí svou další bezostyšně origi-
nální kolekci.

Text: Radka Sirková, Marie Suchanová
Foto: Dennison Bertram
MakeUp: Renee Didio



Příloha č. 16 / Obr. č. 01 - webové stránky chatty.cz

Obr. č. 02 - webové stránky chatty.cz po otevření menu



Příloha č. 17 / Obr. č. 01 - výstava Design Match CZE:SVK, profil + pozvánka

Porn&komix
Radka Sirková, Anna Tušková, 
Marie Suchanová
rok / year 2006
výroba / production Chatty
studio / studio Chatty
studium / student at VŠUP Praha, TU Liberec
zaměření designéra Vyrábíme oblečení 

pod značkou Chatty.
designers specialization Making clothing 

under Chatty label
fotografie Dennison Bertram

popis exponátu
Chatty je nová oděvní značka pro všechny, kteří nechtějí potká-
vat duplikáty svých svršků, pro ty, kteří dají prostor fantazii 
a nenechají se zlákat originálními kolekcemi nadnárodních 
korporací a navíc chtějí podpořit autorský design mladých tvůrců.
Více informací na www.chatty.cz 

description of the exhibit
Chatty is a new fashion label for those who don't like meeting
duplicates of their streetwear all the time. Simply for those with
unlimited fantasy who don't let themselves be lured by "origi-
nal" collections of supranational corporations as well as for
those who decide to support unique style created by young
Czech fashion designers. More info on www.chatty.cz 

Život v skle / Life in a glass
Katarina Milanova 
materiál / material mirilon, úplet / mirilon, knitwear
rok / year 2006
studium student at TU Liberec, katedra designu, TON

TU Liberec, department 
of design, TON

zaměření designéra textilní a oděvní design
designers specialization textile and clothing design
fotografie archiv autorky

popis exponátu
Můj oděv představuje květinu ve váze, tou květinou je žena.
Inspirovala jsem se současným moderním designem 
skleněných váz. 

Sklo je symbolem čistoty a krásy. Pokud spojíme čistotu skla 
a jednoduchou linii, vznikne dokonalý tvar. Oděv je z netradičního
materiálu Mirilon v kombinaci s polyesterovým úpletem v barvě
bílé – čistoty a zelené – života.

description of the exhibit
My clothing presents a flower in a vase, and woman 
is the flower. I was inspired by contemporary modern design 
of glass vases. 

Glass is a symbol of purity and beauty. If the glass purity 
and a simple line are connected, perfect shape is created. The
clothing is made from non-traditional material mirilon in combi-
nation with polyester knitwear in the colour of purity – white,
and the colour of life – green. 
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// design match

Chatty je nová oděvní značka pro všechny, 
kteří nechtějí potkávat duplikáty svých svršků, 
pro ty, kteří dají prostor fantazii a nenechají 
se zlákat originálními kolekcemi nadnárodních 
korporací a navíc chtějí podpořit autorský 
design mladých tvůrců.
Více informací na www.chatty.cz

Chatty is a new fashion label for those 
who don’t like meeting duplicates of their 
streetwear all the time. Simply for those with 
unlimited fantasy who don’t let themselves 
be lured by “original” collections of suprana-
tional corporations as well as for those who 
decide to support unique style created by 
young Czech fashion designers. 
More info on www.chatty.cz

„Ve dnech 20.dubna až 21. května 2006 bude probíhat v rámci komplexu výstav 
art & interior v prostorách Veletržního paláce unikátní výstava českého a slo-
venského designu s názvem DESIGN MATCH a podtitulem CZE:SVK, která nabízí 
jedinečnou příležitost vedle sebe spatřit tvorbu studentů designu i profesionálně 
tvořících designérů obou zemí“.

Text č. 01 - detail profilu

Text č. 02 - článek z internetového portálu czechdesign.cz



Obr. č. 02 - návrhy oblečení pro společnost Vodafone

Příloha č. 18 / Obr. č. 01 - návrhy oblečení pro společnost Vodafone



Příloha č. 19 / Obr. č. 01 - realizace oblečení pro stepařku a performery

Obr. č. 02 - realizace oblečení pro bubeníky a performery

Obr. č. 03 - realizace oblečení pro performery



Obr. č. 04 - realizace oblečení pro mimy a tanečnici

Příloha č. 20 - fotografie oblečení pro venkovní hostesky a promotéry



Příloha č. 21 - textilní etiketa Chatty uvnitř oblečení pro společnost Vodafone

Příloha č. 22 - fotografie oblečení pro vnitřní hostesky

Příloha č. 23 / Obr. č. 01 - fotografie oblečení pro vnitřní promotéry



Příloha č. 24 - předchozí podoba webových stránek

Obr. č. 02 - realizace oblečení pro vnitřní a venkovní hostesky




