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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva tvorbou business modelu svatebni agentury v Brné. Cilem
této prace je vytvoftit atraktivni model, ktery se opird o trendy soucasné doby a uspokojuje
potieby naro¢nych zdkazniki. Teoretickd cast bakalaiské prace je zpracovana na zéklade
reSerSe odborné literatury, kterd se zabyva problematikou podnikdni, analyzami trzniho
prostiedi a také tvorbou business modelt. V praktické Casti je provedena analyza trzniho
prostiedi, ve kterém se bude svatebni agentura nachazet. Nasledné je provedeno
dotaznikové Setieni a poté je za pomoci nastroje business modelu Lean Canvas vytvofen
finalni model svatebni agentury. V zavéru prace je ekonomické zhodnoceni daného

business modelu.

Kli¢ova slova: business model, podnikani, Lean Canvas, svatebni agentura, trzni analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis concerns a business model of a wedding agency in Brno. It aims to
design a model of an attractive entreprise which current trends and satisfies customer
needs. The theoretical part of the bachelor thesis is based on a literature research which is
dealing with the issue of entrepreneurship, market environment analysis and also business
model design proces. The practical part contains an analysis of the market environment in
which the wedding agency will be located. Subsequently a questionnaire survey is
conducted. Furthermore, the final business model of the wedding agency is created using
the Lean Cnavas model. In conclusion the work provides an economic evaluation of the

business model.

Keywords: business model, entrepreneurship, Lean Canvas, wedding agency, market

analysis
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UvVOD

V této praci se vénujeme tématu svatebni agentury. Cilem prace je vytvofit business model
svatebni agentury. Zijeme ve velmi hektické dobg, kdy vétsina lidi nerada ztraci ¢as se
zatizovanim ne piili§ dileZitych véci. Cim dal vice se rozviji trend, kdy at’ uz mladi nebo i
starsi lidé, vyhledavaji sluzby, které¢ jim dokazou cas uSetfit. I v této uspéchané dobé se
vSak spousta lidi v paru rozhodne spojit své zivoty a uspotradat svatbu. Se svatbou se
ovSem poji spousta zafizovani, do kterého se musi vlozit ¢as a prave ten je pro lidi v dnesni
dob¢ velmi vzacny. Lidé sice touzi po krasnych a velkych svatbach, ovSem organizace
takové svatby zabere velké mnozstvi Casu a Usili. Proto jsme se rozhodli lidem v této
situaci pomoci a uSetfit jim ¢as spojeny s planovanim a ptipravou svatby a zafidit perfektni

svatebni den.

Na brnénském trhu, kam s touto novou svatebni agenturou hodldme vstoupit, uz svatebni
agentury samoziejm¢ existuji. Nicméné tento fakt neni prekdzkou, abychom na tento trh
vstoupili a dopfali lidem vice pohodli a moznosti pfi vybéru svatebni agentury.
Samoziejmé je nasim zdméfem piijit 1 s né€im novym, co ostatni svatebni agentury zatim
neposkytuji a nebo néjakym zplisobem ozivit zakladni sluzby, které poskytuje témét kazda
svatebni agentura. Nejveétsi motivaci k vytvotfeni business modelu prave s timto zaméfenim
je vasen a laska ke svatbam. Snad kazda nevésta si uz jako mala hol¢icka pfedstavovala
svilj svatebni den a méla pfesn€é naplanovano, jak bude tento den D vypadat. Je proto

krasné byt soucasti splnénych snli praveé v tento vyjimecny den.

Bakalaisk4 prace je rozdélena na dvé hlavni Casti, teoretickou a praktickou. V teoretické
¢asti se zabyvame problematikou podnikani, analyzami trZzniho prostfedi. V nasledujicich
kapitolach se vénujeme business modeliim, jejich tvorbé a s jakymi rliznymi druhy se
muzeme setkat. V praktické Casti vyuzijeme znalosti z teoretické ¢asti. Zde se zamétujeme
na prizkum konrétniho trhu, na ktery chceme s nasi zamysSlenou agenturou vstoupit, dale
jsme vyuzili dotaznikového Setfeni, abychom méli zpétnou vazbu i od potencidlnich
zakaznikil. Nasledné je vytvoren business model svatebni agentury v Brn€. V zavéru prace
se vénujeme kratkému shrnuti obchodniho modelu a nésledné 1 ekonomickému zhodnoceni

svatebni agentury.
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METODY A CiLE PRACE

Cilem této bakalaiské prace je vypracovat business model nové stavebni agentury a také

vyhodnotit potencial a moznost realizace tohoto business modelu na daném trhu.

Jako prvni bude vypracovana teoreticka cCast na zaklad¢ reSerSe odborné literatury, kterd se
zabyva problematikou tohoto podnikani. Zarovein se také zamétime na informaci o tvorbé
business modeli a analytickych néstroji slouzicich pro rozbor trzniho prosttedi. V zavéru
této Casti zminime nejcastéjsi typy business modeli, se kterymi se v dnesni dobé miizeme

setkat.

V praktické casti se budeme nejprve vénovat analyze trzniho prostfedi. Jako prvni se
zaméfime na analyzu mikroprostfedi, kterou budeme vytvafet pomoci Porterova modelu
péti trznich sil, kde prozkoumame stavajici konkurenty na konkrétnim trhu, poté
potencialni konkurenty, ktefi by na tento trh mohli pfipadné vstoupit, nasledn¢ také
substituty, kterymi je mozno sluzby svatebni agentury nahradit a nasledné se zaméfime na
dodavatele a zakazniky. Jako dalsi analyticky nastroj vyuzijeme PEST analyzu pro
prizkum makrookoli podniku. Zde budeme analyzovat politicko-pravni faktory,
ekonomické faktory, socialni faktory a také technologické faktory. Nasledné pomoci
SWOT analyzy zhodnotime silné¢ a slabé stranky zamySlené svatbeni agentury a také
prilezitosti a hrozby, se kterymi se miiZzeme v budoucim podnikani setkat. Po vypracovani
této analytické Casti provedeme kvantitativni analyzu pomoci dotaznikového Setieni, kde
bude nasim cilem zjistit zdjem respodentii o tytu sluzby a jejich preference v danych
oblastech. Informaci vyplyvajici z dotaznikového Setfeni nam pomohou a rovnéz poslouzi
jako casteCny podklad pro zpracovani business modelu prostfednictvim ndastroje Lean
Canvas. Zde podrobné popiSeme jednotlivé stavebni prvky business modelu pomoci platna
business modelu Lean Canvas. V zavéru prace tento konkrétni model vyhodnotime

Z pohledu ekonomicke efektivnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODNIKANI

Podle Vebera (2012, s. 14-19) neni pfili§ jednoducha interpretace slova “podnikani”.
Rozvadi tedy pojem podnikani ve vice pojetich. Z ekonomického pojeti je podnikani
zapojeni ekonomickych zdroji a dalSich aktivit k tomu, aby se na nich vytvotila pfidana
hodnota. Podle psychologického pojeti je to Cinnost, kterd je vyvolana potiebou néco ziskat
nebo néfeho dosahnout. V tomto pojeti bereme podnikani jako prostfedek k dosazeni
seberealizace. Dale Veber zminuje sociologické pojeti, podle néhoz je podnikani
vytvafenim blahobytu, pracovnich pfilezitosti a hledanim pftilezitosti k dokonalejSimu
vyuziti zdroja. Jako posledni zminuje pravnické pojeti, kde se podnikanim rozumi néjaka
soustavna ¢innost, kterd je provadéna samostatné¢ podnikatelem, na vlastni zodpovédnost

a za ucelem dosazeni zisku.

1.1 Podnikatel

Veber (2012, s. 17-21) tika, ze podnikatel je ten, kdo realizuje své podnikatelské aktivity
za uCelem zhodnoceni vlastniho kapitdlu, nebo jeho ztraty. Podnikatel je schopny
rozpoznat ptilezitosti, vyuzivat prostiedky a zdroje k tomu, aby dosdhl stanovenych cilt.
Pro tyto cile je schopny podstupovat urcita rizika, kterd s tim souviseji. Investuje také sviij

Cas, usili a penize, aby dosahl danych cili a uspokojil své osobni a finan¢ni potieby.

Podle Zeleného (2005, s. 25) je podnikatel ten, kdo na trh pfinasi nové hodnoty, vyrobky
&i sluzby. Je také rozdil mezi Zivnostnikem a podnikatelem. Zivnostnik se pouze Zivi,
podnikatel na rozdil od né& vytvaii nové hodnoty pro druhé a podnikd. Podnikatell

na rozdil od Zivnostnik® u nas neni mnoho.
Podle Stankové (2007, s. 1) se rozliSuji Ctyii typy podnikatelt:

e Hrac - jedna se o typ podnikatele s nizkym stupném inovativnosti a zaroven
vysokym stupném podstupovaného rizika. Timto je schopen vytvofit vyssi hodnotu

nez jeho spoluhraci na trhu.

e Konsolidator - tento typ pracuje na nizké urovni inovativnosti a zaroven
nepodstupuje takové riziko jako hrac. Je spokojeny s primérnymi piirastky.
Nevyhodou je, ze se zde nedaji zarucit vysoké pfirtistky, oproti tomu je zde

minimalni Sance na zruinovani spole¢nosti.
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e Snilkové - zde pfevazuje vysoka inovativnost ale nizkd rizikovost. Realné byva
tento typ malokdy uspé€sny. Sny mohou pfinést spousty inovativnich napadi,

ale pokud nedochazi k riskovani, je zde minimalni Sance, ze dojde k jejich realizaci.

e Opravdovi podnikatelé - tento typ podstupuje velké riziko a zarovenn zde panuje
vysoky stupenl inovativnosti. Zde dochazi k pfenaseni pottebné dynamiky

do podnikatelského prostredi.

1.2 Podnik

Podle Vebera (2012, s. 20-24) je pro pojem podnik mnoho definic, zavisi zde tedy

na hledisku, z jakého budeme pojem vymezovat.

V tom nejzakladnéj$im pojeti jde tedy o subjekt, ktery slouzi k pfeméné vstupti na vystupy.
V obsahlej$im pojeti je podnik soubor uspotfddanych zdroja, prostiedkl, prav a jinych
majetkovych hodnot, které slouzi podnikateli, aby mohl provozovat podnikatelské aktivity.
Dale je také podnik oznacovan jako soubor hmotnych a nehmotnych slozek podnikani.
K podniku také nalezi riizna prava, véci a jiné majetkové hodnoty, které podle svého ucelu
maji slouzit k dané Cinnosti. Jako posledni definice se uvadi, ze podnik je kazdy subjekt,

ktery vykonava néjakou hospodarskou ¢innost bez ohledu na jeho pravni formu.

Zeleny (2005, s. 24) definoval podnik jako zivé téleso, organizaci stroji a lidi, ktefi funguji
proto, aby slouzili jinym lidem a touto cestou si zabezpecCili vlastni existenci. Pokud
budujeme podnik, musi nas hnat touha poskytovat lidem ucast na vyhodach. Pokud
budeme myslet pouze na sebe, staneme se zbytecnym podnikem. Pro GspéSny podnik je

vvvvvv

podnik.

1.3 Cile podnikani

Z legislativniho vymezeni, konkrétné¢ ze zakona o obchodnich korporacich plyne,
ze hlavnim cilem podnikani je dosaZzeni zisku. Zisk spliuje zékladni pozadavky
k podnikovym cilim, odrazi se v ném vSechny aktivity probihajici v podniku. Srpova
(2010, s. 23-24) uvadi, ze ve velkém mnozstvi ptipadi rozhoduje o vysi zisku kvalita
zaméstnancl, coz znamenda, ze naklady na zaméstnance mohou sniZzovat zisk

pro podnikatele. Dosazeni zisku je také velmi ovlivnéno skute¢nosti, zda naSe produkty



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

¢i sluzby oslovi zékazniky. Pokud by dand osoba podnikala pouze za ucelem dosazeni
zisku, mohl by se cely proces narusit a mohlo by dojit k tomu, Ze nebudou uspokojeny
potfeby jak zameéstnancu, tak zékaznikii. Na tento fakt je potfeba klast diraz

pii stanovovani cila.

Jako dalsi cil podnikéani se uvadi vytvareni trzni hodnoty. Trzni hodnota predstavuje cenu,
za kterou by bylo mozné podnik prodat. Do trzni hodnoty se pocitaji i zkuSenosti
a dovednosti zaméstnancu, protoze i tento faktor muze podniku dlouhodobé piinaset
uzitek. V soucasné dobé musime zohlednit i to, Ze podnik ptfinési uzitek vSem subjektiim,
ktefi se podileji na reprodukénim procesu firmy (zaméstnanci, zékaznici, dodavatelé,
vétitelé, stat, vlastnici). Proto se v soucasnosti setkavame s nazorem, ze cilem podnikani je
maximalizovat hodnotu podniku pro vlastniky s tim, Ze respektujeme ziajmy vSech

subjektt, kteti se ucastni reprodukéniho procesu firmy.
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2 PRAVNI FORMY PODNIKANI

Podle Kolafové (2013, s. 12) je velmi dulezité, pfedtim, nez zatneme podnikat, zvolit si
spravné formu podnikani. U této formy vSak neni nutné zstat trvale, je mozné ji v priabchu
podnikdni ménit. Formy podnikdni jsou wupraveny obchodnim zakonikem.

Abychom vybrali vhodnou formu podnikani, je potieba zvazit urcité faktory.
Faktory podle Synka (2011, s. 26-32), které je potieba brat v potaz:
e Rozhodnuti, zda nase ru¢eni bude omezené ¢i neomezené.

e Urcit, kdo bude zastupovat podnik navenek, kdo podnik povede a zda bude

moznost spolurozhodovani.
e Zda chceme, aby mél podnik jednoho nebo vice zakladatelti.
e Urcit, jaky bude nas pocate¢ni kapital a jaké mame moZnosti.
e Jakou administrativni narocnost zaloZeni si zvolime.
e Jakym zplisobem chceme, aby se zakladatelé podileli na zisku a ztrat¢.
e Jaké mame k dispozici vlastni ¢i cizi finan¢ni zdroje.
e Pro jaké danové zatiZzeni podniku se rozhodneme.

e Jakou chceme mit zvetejiiovaci povinnost u publikace auditované ucetni zavérky.

2.1 Fyzické osoby

V Ceské republice se jedna o nejéastgjsi formu podnikani, protoze je tu pomérné
jednoduché zahajeni ¢innosti. Osoby zde podnikaji na zdklad¢ Zivnostenského nebo jiného
opravnéni a jedna se o osoby, které jsou zapsané v obchodnim rejstiiku nebo o soukromée
hospodarici zemédélce, ktefi jsou zapsani v evidenci. U fyzickych osob je i1 jednodussi
zpusob stanoveni danového zdkladu, pokud nemusi vést podvojné Ucetnictvi, mize si

danovy zaklad stanovit procentem z piijmu. (Kolafova, 2013, s. 12)

2.1.1 Ohlasovaci Zivnosti
Tento druh Zivnosti nepodléha udéleni povoleni a jsou podminény odbornou zptisobilosti.

e Remeslné zivnosti - staci splnit vSeobecné pozadavky a odbornou zptisobilost.
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e Vazané zivnosti - je potieba ptedlozit doklad s uznanim odborné kvalifikace.

e Volné zivnosti - zde neni potieba odborna zpusobilost.

2.1.2 Koncesované Zivnosti

Jsou provozovany pouze na zékladé koncese. Jedna se o povoleni statniho organu, které je
potieba k provozovéani zivnosti tohoto druhu. Stdt se timto snazi regulovat podnikani

v téchto oblastech. (podnikatel.cz, ©2018)

2.2 Pravnické osoby

Jde v zasad€ o uméle vytvoreny subjekt, ktery je zapsany do obchodniho rejstfiku. Tato
forma podnikani se voli vétsinou z divodl, aby bylo dosazeno vétsi davéryhodnosti
pravnické osoby nebo aby bylo omezeno ruceni za zavazky. Dal§im plusovym bodem je,
Ze se postupem Casu miize zvySovat hodnota spolecnosti a je mozné ji poté predat
napiiklad dal$i generaci. Pfed zaloZenim spole¢nosti je potieba si vyjasnit nékolik
zasadnich otazek, které se tykaji pfedev§im predmétu podnikani, osob spolecniki,

obchodni firmy ¢i sidla spolecnosti. (Kolafova, 2013, s. 13)

2.2.1 Osobni obchodni spole¢nost

U této formy se predpoklada osobni Uicast podnikatele na fizeni spolecnosti. Zpravidla je
zde neomezené ruceni spolecnikll za zavazky spolecnosti, coz znamend, ze ruci i osobnim
majetkem. Jedna se o vefejnou obchodni spole¢nost a podle Kolarové (2013, s. 13) sem
spada 1 komanditni spolecnost, protoze vykazuje kapitalové znaky. Tyto spolecnosti je

mozné zalozit pouze za t¢elem podnikani nebo spravy majetku.
Verejna obchodni spole¢nost

Jedna se o vefejnou obchodni spolecnost, kde alespont dvé osoby podnikaji pod spole¢nym
obchodnim jménem a ruci za zévazky spolecnosti do vySe osobniho majetku. Je nutné,
aby obchodni jméno obsahovalo v nazvu “vefejnd obchodni spolecnost”, lze to ovSem
nahradit i zkratkou naptiklad “v. o. s.”. Pokud vsak spole¢nost obsahuje jméno alespon

jednoho spolecnika, je dostacujici zkratka “a spol.”.
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Statutarnim orgédnem jsou zde vSichni spolecnici, pokud vSak spoleCenska smlouva
nestanovi jinak. Zisk se nedani dani z piijma pravnickych osob, ale rozd€luje se rovnym

dilem mezi spolecniky. Ti si poté zdani zisky sazbami pro danl z piijmu fyzickych osob.

Kolarova (2013, s. 13-14) povazuje za velkou vyhodu to, Ze pro zalozeni spole¢nosti neni
nutny zakladni kapital. Nevyhodné vSak je ur€eni spolecnikl celym svym majetkem a také
zakaz konkurence pro spolecniky a fakt, Zze si mohou zalozit spole¢nost pouze za ucelem
podnikani. Problém zde nastdvd i v okamziku, kdy dojde k tumrti ptedposledniho

spole¢nika. To ma za nésledek zanik celé spolec¢nosti, pokud neni oSetieno jinak.
Komanditni spole¢nost

V této spolecnosti se nachazi jeden nebo vice spolecniki, ktefi ru¢i za zavazky spolecnosti
do vyse nesplacenych vkladi. Témto lidem se fika komanditisté. Dale je zde jeden nebo
vice spolecnikli, ktefi za zavazky ru¢i celym svym majetkem, tito se nazyvaji
komplementari. V kazdé spolecnosti se musi vyskytovat oba typy spole¢niki. Obchodni
nazev spolec¢nosti musi obsahovat ndzev “komanditni spole¢nost”, nebo zkratku typu
“k. s.”. Komplementaii jsou statutarnim organem spole¢nosti a zaroven pro né plati zakaz
konkurence. Kolafova (2013, s. 14-15) uvadi, ze v Ceské republice se tento typ podnikani
prilis nevyskytuje, byva totiz povazovan za mezistupeil mezi podnikanim fyzické osoby
a kapitalovou spolecnosti. Zisk se zde rozd€luje zplsobem, kdy c¢ast zisku piipada
spoleCnosti a druhd ¢ast komplementarim. Zisk komplementait se po rozdéleni zdanuje
sazbou pro fyzické osoby. Zisky pro komanditisty se napfed zdani sazbou pro pravnické

osoby a poté rozdéli.

2.2.2 Kapitalové spolecnosti
Podstatou je zde majetkova ucast spole¢niki.
Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Spole¢nost s ru¢enim omezenym je nejrozsifenéjsi a “nejoblibenéj$i” formou podnikani.
Zékladni kapitél spolecnosti je tvofen vklady spolecnikti, kteti za zavazky spolecnosti ruci
do vyse nesplacenych vkladi. Po splaceni vkladl ruci spolecnost do vyse svého zakladniho
kapitalu. Spole¢nici mohou byt jak fyzické, tak pravnické osoby a smi jich byt nejvice 50.
Zaroven muZze byt spolecnost zalozena pouze jednou osobou. Jméno spolecnosti musi
obsahovat oznaceni “spolecnost s ru¢enim omezenym”, nebo naptiklad zkratku “s. r. 0.”.

Statutarnim organem spolecnosti je jeden nebo vice jednatelti. Jednatelé jsou jmenovani
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valnou hromadou z tad spolec¢nikl. Jednatelé nesou za spolecnost veskerou pravni

odpovédnost. (Kolafova, 2013, s. 15-16)

90/2012 Sb. Zakon o obchodnich korporacich § 142 uvadi, Ze u tohoto typu spolecnosti
staci jako zékladni kapital pouze symbolickd 1 K¢, ledaze se ve spoleCenské smlouve urci,

ze vyse vkladu bude vyssi nez 1 K¢. (businesscenter.podnikatel.cz, ©2021)

VétSinou se ale se zdkladnim kapitadlem 1 K¢ pfili§ nesetkavame, je totiz dilezité myslet
na urcité¢ faktory. Niz$i hodnota zékladniho kapitalu napiiklad miize vzbuzovat
nedivéryhodnost, vyssi kapitdl mize byt podminkou pro ziskani uvéru a v poslednim
pripadé by méla byt hodnota zakladniho kapitalu dé¢litelna poctem spolec¢nikli. Zakladni
kapital je mozné v prubéhu let snizovat a zvySovat. Musi o tom vSak rozhodnout valna

hromada a musi se zména zaznamenat v obchodnim rejsttiku. (companies.cz, ©2014)
Akciova spolecnost

Jedna se o kapitalovou obchodni spolecnost, jejiz kapital je rozvrzen na urcity pocet akcii.
Hodnota tohoto kapitalu je minimalné 2 mil. K¢&. Podle Sb. 90/2012 Zakon o obchodnich
korporacich § 396 se v dualistickém systému vnitini struktury spolecnosti ziizuje
pfedstavenstvo a dozor¢i rada. Déle v monistickém systému se naopak zfizuje spravni rada.
V nazvu spole¢nosti musi byt obsazeno “akciova spolecnost”, mozna je také napt. zkratka
“a. S.”. Ve vétSin€ pripadi se zaklada akciova spoleCnost bez vetfejné nabidky akcii.
Je samoziejmé i moZnost vefejné nabidky, ta ale neni v Ceské republice obvykla a v tomto
pfipad¢ Cini zakladni kapitdl minimalné 20 mil. K¢ Akciova spole¢nost je zaloZena
az prijetim rozhodnuti, coz spociva ve schvéleni stanov spolecnosti, rozhodnutim
o zaloZeni spolecnosti a volbou orgdnti spole¢nosti. Postup zaloZeni akciové spole¢nosti je

vvvvvv

(Kolarova, 2013, s. 19-20) (businesscenter.podnikatel.cz, ©2021)

2.2.3 Druzstva

Zde se jedna o spoleCenstvi neuzavieného poctu osob, které je zalozené za ucelem
podnikani nebo zajiStovani hospodaiskych ¢i jinych potfeb ¢len. V nézvu musi byt
obsazeno slovo “druzstvo”. DruZzstvo musi mit alesponi pét Clenil, nebo alespon dvée
pravnické osoby. Za poruSeni zévazkl ruci druzstvo celym svym majetkem. Minimalni
vyse zakladniho kapitalu je 50 tis. K¢ a je tvofen ¢lenskymi vklady. Statutarnim organem

druzstva je predstavenstvo. Velkou vyhodou druzstva je otevienost pro dalsi Cleny
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a moznost zaloZeni druzstva i pro jiné nez podnikatelské tucely. Kolarova (2013, s. 20-21)
vnima jako nevyhodu pozadavek na minimalni pocet zakladateld a piisny zikaz

konkurence.

2.3 Bariéry podnikani

Bariéry podnikani jsou podle Vebera (2012, s. 22-28) takové faktory, které zpiisobuji,

ze Clovek nechce nebo neumi podnikat. Bariéry podnikani se déli na interni a externi.
Interni bariéry

Interni bariéry jsou faktory na stran¢ podnikatele. Pfi¢inou mize byt, ze dany clovek
nechce podnikat. To mize byt zpisobeno tim, Ze nema dostate¢ny motiv k podnikani,
protoze je spokojeny v zaméstnani, miize mit také strach z rizika, nebo nemé dostatecné
vlastnosti pro podnikani. Dalsi pfic¢inou je, ze ¢lovék neumi podnikat, coZ znamena,
ze mu napiiklad chybi ndpad, nebo nema dostatecné znalosti v oblasti podnikéni.
Nakonec musime zminit i to, Ze clov€k nemiize podnikat, to byva spojeno s nedostatkem

kapitalu, nebo naptiklad s chybéjici divérou v blizkém okoli (rodina, pfatele).
Externi bariéry

Externi bariéry jsou vlivy, které jsou dany vnéjSim prostiedim a nejsou zavislé

na podnikateli. Do externich bariér tedy spada:
e Pravni prostiedi - zaloZeni, fungovani a provozovani podnikatelskych aktivit

e Ekonomické prostiedi - ucetni, danové pozadavky, podpora zacinajicich

podnikateli
e Podnikatelskd infrastruktura - vefejna sprava, bankovni ¢i informacni sluzby

e Verfejné minéni - obecna atmosféra v oblasti podnikani ¢i ndzory na podnikani

2.4 Rizika podnikani

Pojem podnikatelské riziko podle Vebera (2012, s. 25-30) souvisi s rozhodovanim
podnikatele v riznych podnikatelskych aktivitach. Je velmi dulezité, aby podnikatel znal
budouci vyvoj firmy, jsou zde ovSem mozné dv¢ varianty. Pokud zna podnikatel s jistotou
disledky svého rozhodovani, hovofime o stavu rozhodovani za jistoty. V opacném

CastéjSim piipadé se bavime o rozhodovani za nejistoty. V tomto stavu podnikatel nezna
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mozné dusledky jeho rozhodovani a nedokaze urcit pravdépodobnost, s jakou mohou
nastat. Zde se tedy jednd o podnikatelské riziko, protoze rozhodovani je zatizeno
nejistotou. Podnikatelské riziko souvisi pfedevS§im s vnéj§imi vlivy, ale i se zmé&nami

ve vnitinim prostiedi podniku. Rizika se stejné jako bariéry déli na interni a externi.
Interni rizika

Tato rizika se projevuji uvnitt podniku a podnikatel je schopen je urcitym zptisobem fidit.
Miuizeme sem zafadit financni silu organizace, zvladnuti provoznich Cinnosti, personalni

management atd.
Externi rizika

Externi rizika se vztahuji k vnéjSimu podnikatelskému prosttedi a ve vétSiné ptipadi
je musi podnikatel pfijmout a respektovat, protoZze ma velmi omezené moznosti je néjakym
zpisobem ovlivnit. Piikladem téchto rizik jsou ekonomické zmény, zmény v trznim

nebo legislativnim prostredi apod.
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3 SMYSL A ZASADY PODNIKANI

Blazkova (2007, s. 19) uvadi, ze smysl a zasady podnikédni musi byt stanoveny tak,
aby byla firma konkurenceschopna a aby byla vzdy o krok napted pted konkurenci.
Také je potieba, aby se spolecnosti co nejdiive vratily vlozené investice a aby byla
schopna udrzet si své stalé zakazniky, uspokojovala jejich potieby, a nakonec aby si

ziskala své zaslouzené pevné misto na trhu.

3.1 Vize a poslani

Vize a poslani slouzi k tomu, aby se firma stale nékam posouvala a dostala se tam, kam si
stanovime. Proto uz od poc¢atku firmy musime mit jasno v tom, kam smétujeme. Poslani
odpovida na otazky: Kdo jsme? O co usilujeme? Pro¢ jsme tady? Jak chceme byt vnimani?
Vize tedy ptedstavuje to, co si firma pfeje. V praxi vétS§ina mensich a stfednich firem nema
své poslani viibec stanoveno, nebo neni sdileno se zaméstnanci a v dal$im pfipadé ho

nemaji v pisemné podobg, ale funguje pouze jako néjaka myslenka. (Blazkova, 2007, s. 25)

V podniku je dilezité mit stanovenou jak vizi, tak poslani. Jako prvni se vzdy stanovi vize,
abychom védéli, jaké budou v budoucnu nase snahy. Na zéklad¢ této vize se stanovi

poslani, které tuto vizi specifikuje. (Blazkova, 2007, s. 26)

Vize a poslani vytvéreji ve spole€nosti pocit sounaleZitosti vSech zamé&stnancli a vedeni.
Tyto nastroje napomahaji i k produktivit¢ zaméstnanci. Presto, Ze pracuji oddélené
na svych pracovistich, stale védi, ze ptispivaji k realizaci vSech cilii a vizi ve spole¢nosti.

(Blazkova, 2007, s. 28)

3.1.1 Rozdil mezi vizi a poslanim

Vize souvisi s budoucnosti firmy. Jak se bude firma v budoucnu meénit, v ¢em se bude
zlepSovat. Je to soubor priorit a ideald spolenosti. Néco, v ¢em je tato spolecnost zvlastni

a jedine¢na. (Blazkova, 2007, s. 25)

Poslani popisuje zakladni funkce firmy v soucasnosti. Naptiklad jaky produkt ¢i sluzbu
bude poskytovat svym zakazniklim a jak a také to, v ¢em se bude odliSovat od ostatnich.
Poslani se tedy zamétfuje na pfitomnost a d4 se ovlivilovat strategickymi zménami.

(Blazkova, 2007, s. 26)
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3.1.2 Poslani

Obsahem poslani mohou byt podle Srpové (2011, s. 601-608) napiiklad spolecenské
nebo etické hodnoty. Poslani miize mit v nékterych piipadech také filozoficky charakter,
kdy firma prostfednictvim tohoto poslani §ifi do okoli, Ze jejim zajmem neni pouze tvorba
zisku, ale také spolecensky ¢i duchovni pfinos spole¢nosti. Neni nutné, aby poslani bylo

zcela konkrétni, ale je dalezité, aby bylo jednoduché a snadno zapamatovatelné.

Covey (2014, str. 105-113) vnima poslani spole¢nosti jako néco hlubsiho nez pouze funkce
podniku. U tvorby poslani je nutné zacinat s myslenkou na konec, Coz znamena, urcit si,
o n¢jakém konkrétnim cili, kam se chceme dostat. Pokud vime, kam smétujeme, 1épe
pochopime, kde se v soucasnosti nachazime a pomizeme nam to nasmérovat své kroky tim
to nepoustime ze zietele a jedname v souladu s timto rozhodnutim. Takové poslani se
zaméfuje na to, jaky chceme mit charakter, ¢im chceme pfispivat okolnimu svétu a jaké

hodnoty ¢i principy se nachdzeji v nasi existenci.

3.2 Cile

Ve chvili, kdy madme stanoveno poslani a vizi spolecnosti, je potfeba toto rozpracovat
do jednotlivych kroku tedy cild. Cile jsou tedy informace o stavech, kterych je potieba
dosdhnout za urcité ¢asové obdobi. Podniky si ve vétsin€ piipadii nestanovuji pouze jeden
cil, ale vice mensich cili. U cild mluvime o tzv. hierarchii cild, coz znamena, ze cile
na sebe navazuji a vzajemn¢ si neodporuji. Jednotlivé cile by mély byt tzv. SMART. Toto
oznaceni vyjadfuje to, Ze by cile mély byt jednoznacné, méfitelné, dllezité a Casové

ohranic¢ené. (Blazkova, 2007, s. 33-34)

3.3 Strategie

Strategie podniku je zpiisob, ktery si zvolime pro dosazeni cild. Jsou to postupy, podle
kterych se za danych podminek snazime dosdhnout ndmi stanovenych cili. I zde se
muzeme setkat s urcitou hierarchii, kde strategie za urcita oddéleni navazuji na celkovou

strategii podniku. (Blazkova, 2007, s. 34)

Strategie podnikt se podle Blazkové (2007, s. 34-35) vytvareji pomoci tfech kroku:
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1. Stanoveni podnikové strategie — tato faze zavisi na vrcholovém managementu,

ktery se musi umét pecliveé a spravné rozhodovat mezi jednotlivymi variantami

2. Vybér strategie - pii vice moznostech je vybirano v souladu s oc¢ekavanimi

investoru

do praxe

3.4 Ukel

Pokud chceme zjistit, ¢im podnik skute¢né je, musime zacit od tcelu existence podniku.
Podle Druckera (2016, s. 28-32) je hlavnim ucelem podnikové organizace vytvorit
zakaznika. Zakaznik totiz rozhoduje o tom, jaka bude podnikova situace. Je v jeho rukou,
zda bude ochotny za urcitou sluzbu si zbozi zaplatit a tim transformovat ekonomické
zdroje v bohatstvi. Podnikova organizace ma pouze dvé funkce a témi jsou marketing
a inovace. Je nutné, aby se podniky opravdu angazovaly na trhu a aby se odrazely
od podminek a potieb zakaznikti. Podniky by mély svij cil hledat v uspokojovani potieb
zékazniku a taktéz se odménovat za to, ¢im zakaznikim piispély. S inovacemi je spojen
fakt, ze nestaci, aby podnik poskytoval produkty a sluzby, ale mélo by se jednat o produkty
a sluzby, které budou lepsi a ekonomictéjsi. TaktéZz je nutné, aby se podnik neustile
néjakym zpisobem zdokonaloval. Pii definovani ucelu je tedy hlavnim prvkem
zodpoveédét si otazku, kdo je nas zakaznik, abychom na zaklad¢ toho mohli urcit, ¢im

a jakym zptisobem budeme uspokojovat jeho potieby.
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4 ANALYZA PROSTREDI

Kazda spole¢nost pisobi v ur¢itém prostiedi, které na ni plsobi urlitou intenzitou.
Jakubikova (2013, s. 94-103) tika, ze pro kazdy podnik je velmi dulezité, aby vénoval
dostate¢ny cas a Usili analyze tohoto prostiedi. Analyza slouzi k tomu, aby firma znala
svoji pozici v prostfedi, ve kterém puasobi a aby dokézala vnimat zmény a vcasné
na n¢ reagovat. Podnikatelské prostiedi mizeme rozdé€lit na dvé cCasti, a to konkrétné

na vné&j$i prostedi a vnitini prostiedi.

4.1 SWOT analyza

SWOT analyza je obecny analyticky ramec a postup, ktery oznacuje a hodnoti faktory,
jako jsou silné a slabé stranky podniku a také jeho pftilezitosti a hrozby. (Korab, 2007,
S. 48)
Mezi vn&jsi potencialni ptilezitosti a hrozby mizeme podle Zemanka (2011, s. 71) zafadit
tyto Cinitele:

e Demografii, kam spada charakteristika populace, v€kové a také geografické

rozloZeni.

e Ekonomické prosttedi, coz zahrnuje kupni silu obyvatelstva, jejich ochotu utrécet,

ceny sluzeb a zbozi nebo naptiklad miru nezaméstnanosti ¢i turokové sazby.

e Politicko-pravni prostiedi, sem spadaji rizné vyhlasky, zakony, ptedpisy, zivotni

prostiedi.
e Socialni diferenciaci obyvatel ¢i historicko-kulturni zvyky.

e Piirodni ¢i technologické Cinitele, kde bereme v potaz geografii, klima nebo stupeini
vyspélosti ekonomiky.
Dale si rozebereme vnitini vlivy, které mohou formovat naSe silné a slabé stranky.

Sem Zemanek (2011, s. 71) zahrnuje:

e Finance, coz se da& specifikovat jako finan¢ni situace podniku, zadluZenost

¢1 ziskovost a ndkladovost podniku.

e Postaveni firmy vzhledem ke konkurenci, know-how podniku, rizné patenty

nebo moznosti kapitdlového vybaveni.
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e Organizace a personalni otdzky, coz je mozné specifikovat jako hierarchie fizeni,

vymezeni odpovédnosti, mezilidské vztahy ¢i piistup k zaméstnanctim.

e Firemni kultura, kterd se odviji od toho, v jaké zemi firma existuje, dale od stylu

jejiho vedeni a také chovani zaméstnancii.

e Image a reputaci spole¢nosti, nebo schopnost ziskavani informaci, a to, jak s nimi

nakladaji.

U SWOT analyzy je dulezité dodrzovat urcité postupy a doporuceni. Bez tohoto bychom
méli pouze bezmyslenkovité vyplnéné 4 kvadranty. Je tedy nutné, abychom se zaméfili
na klicové véci, které jsou pro podnik dilezité. Méli bychom umét rozliSovat fakta
a objektivni informace od pouhych domnének a spekulaci. Velmi vyhodné je u této
analyzy vyuzit tymové spoluprace, pridava to na objektivnosti. V neposledni tade je
dilezité celou SWOT analyzu vyhodnotit a pfemyslet nad tim, jak vyuZit informaci,

které jsme zde zjistili. (managementmania.com, ©2011-2016)

4.2 Porterova analyza péti sil

V této analyze zkoumame konkurenci v okoli naseho podniku. Dle Koraba (2007, s. 49) se
jedna o existujici ale také potencidlni konkurenty. Timto modelem je mozné zkoumat

chovani a silu konkurenénich podnika.

Tento nastroj se vyuziva k analyze mezoprosttedi, ¢imZ myslime oborové okoli podniku.

Hraje zde roli pét zdkladnich faktora:
e Konkurence v odvétvi
e Hrozba vstupu do konkrétniho odvétvi
e Sila vyjednavani zdkazniki
e Sila vyjedndvani dodavateli

e Substitu¢ni hrozba
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Services

Obrazek 1: Analyza péti sil (valuationmasterclass.com, ©2020)

Vystupem této analyzy je nejen identifikace potencialnich hrozeb, ale také prilezitosti,
které lze ocekavat. Vyuzitim téchto prilezitosti je poté mozné eliminovat potencialni

hrozby. (fistro.cz, ©2016)

4.3 PEST analyza

Pro analyzu makroprosttedi se vyuziva PEST analyza, coz ptfedstavuje analyzu politickych,
ekonomickych, socidlnich a technologickych faktorti prostfedi firmy. (Blazkova, 2007,
s. 53)

Ugelem této PEST analyzy je zodpovédét si 3 otazky. A to konkrétng: Jaky z faktort ma
vliv na podnik? Jaké mohou mit tyto faktory dopady na firmu? Které z téchto faktord jsou
okoli do redlného zivota firmy a maximalné vyuzit ziskané informace pro rist spole¢nosti.
Tato PEST analyza je velmi dllezitd pro strategické planovani spolecnosti, protoze si timto
odpovime na otdzky: Kde je moje misto na trhu? Jaké podminky mam konkrétné pro své
podnikani? Jak maximalné¢ mohu vyuzit trzni potencial pro své podnikani? Touto analyzou
je nutné zabyvat se z divodu, Zze v pfipadé tvorby této analyzy popisuji své vazby

k makrookoli podniku. (edolo.cz, ©2019)

Pti tvorbé PEST analyzy vychdzime z aktudlnich potfeb a plani v rozvoji spolecnosti
do budoucna. Nalezneme odpovédi na zakladni otazky, které nam ma PEST analyza

poskytnout. Nasledné zpracujeme zjisténé informace a vlozime do plant podniku,
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a nakonec vytvofime jednotlivé kroky, abychom vSechny zjisténé informace maximalné

vyuzili. (edolo.cz, ©2019)

4.4 Analyza 7S

Cilem modelu McKinsey 7S je popsat, jak je mozné v podniku dosdhnout urcité

efektivnosti prostfednictvim sedmi klicovych prvki. Tyto prvky jsou mezi sebou vzajemné

propojeny a funguje zde dominovy efekt, coz znamena, Ze zména jednoho prvku,

za ucelem efektivni rovnovahy systému, vede ke zméné dalsiho.

STRUKTURA

// \\

STRATEGIE SYSTEMY
SDILENE
HODNOTY
SCHOPNOSTI

\\ />

SKUPINA

Obrazek 2: Analyza 78 (managementmania.com, ©2011-2016)

Sedm kli¢ovych prvkii:

Strategie - zabyva se tim, aby byl dobie pfipraven obchodni plan, coz sméfuje
k dal$im akénim plantim, které udrzuji konkurenceschopnost podniku a posiluji

jeho poslani a hodnoty.
Systémy - tenhle prvek zahrnuje obchodni a technikou infrastrukturu podniku.
Struktura - organizacni struktura firmy, zptisob, jakym je podnik organizovan.

SpolupracovnicCi - veskeré lidské zdroje podniku, které jsou nositeli talentd

a souviseji s rozhodovanim podniku.

Styl manazerské prace - sem spada zptisob rozhodovani vedoucich pracovniki.
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e Schopnosti — schopnosti a kompetence spolenosti, napomahaji zaméstnanciim
k dosahovani jejich cili.
e Sdilené hodnoty - tento prvek tvoii zaklad kazdé organizace, hraje velmi dilezitou
roli pfi urovani dalSich prvk.
Vyhodou tohoto modelu je ur¢itd soudrznost a synchronizace v ruznych castech

a umoznuje efektivné sledovat dopady zmén urcitych prvki.

Nevyhodou je, ze se model spoléha pouze na vnitini faktory a mize byt nevyhodny
v situacich, kdy na podnik plsobi vné&jsi vlivy. (corporatefinanceinstitute.com, ©2015
az 2021)
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5 BUSINESS MODELY

Definice business modelu podle Osterwaldera (2010, s. 14-15) je takova, Ze business

model predstavuje zakladni princip toho, jak podnik vytvaii, pfredava a ziskava hodnotu.

Business model je rdmec slouzici k hledani systematického zpiisobu, jak zajistit
dlouhodobou hodnotu pro organizaci a zaroven poskytovat hodnotu zakaznikiim. Business
model tedy slouZzi pro pochopeni, navrzeni a testovani obchodnich piedpokladii spolecnosti

na trhu. (fourweekmba.com, ©2021)

5.1 Lean Canvas

Podle Maurya (2016, s. 13-15) znamena lean podnikani systematicky postup, diky kterému
se dostaneme k planu, ktery funguje diive, nez nam dojdou zdroje. Lean podnikani slouzi
Kk rychlejs$imu a lepSimu provéfeni novych napada a vytvoreni Gspé$nych produkti. Tento
zpisob podnikdni je zélezitosti zaméfeni, uCeni a rychlosti. Dale zde jde o zapojeni
potencialnich 1 stalych zédkazniki do vyvoje produktu a v neposledni fad¢ je zde potieba

dikladny a disciplinovany proces.

U lean startupu jde o eliminaci plytvani a efektivni nakladani se zdroji. PfedevSim se zde
zaméfujeme na efektivni vyuZziti toho nejvzacnéjSiho zdroje, ktery mame k dispozici a to je
Cas. Zaroven je cilem maximalizovat naSe zjiSténi informaci o zékaznicich za urcitou

casovou jednotku.
Podstatou business modelu lean canvas je podle Maurya (2016, s. 23) v prvé fadé
zdokumentovat sviij ptivodni plan A, poté pfijit na nejrizikoveéjsi mozné casti tohoto planu

a nasledné tento plan testovat.
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PROBLEM/POTREBA | RESENI NAVRH JEDINECNE | NEZKOPIROVATELNA
3 nejdulezitéjsi 3 nejdalezitéjsi HODNOTY VYHODA
problémy funk&nosti Jednoduché, Nelze ji snadno
srozumitelné, zkopirovat nebo
presvédcivé sdéleni, | koupit
které fika, v cem se
lisite a pro¢ stoji vas
produkt za
zakoupeni
KLICOVE METRIKY 1 KANALY
Klicové aktivity, ! Cesta k zakaznikiim
které mérite :
I
1
I
1
I
1
STRUKTURA NAKLADU TOKY PRIJMU
Néklady na ziskani zakaznika Prijmovy model
Distribuni néklady Dlouhodoba hodnota
Hostovani sluzeb Prijem
| Lidé atd. Hruby zisk
|~
Obrazek 3: Lean Canvas (Maurya, 2016)
5.2 Canvas

Canvas je nastroj slouzici k pochopeni business modelu piimym a strukturovanym
zptusobem. Z tohoto modelu ziskame informace o zékaznicich, jaké hodnotové nabidky
jsou poskytovany uréitymi kanaly a také jakym zplisobem vydé¢lava spole¢nost penize.
Tento model se da pouzit jak pfi zakladani nového business modelu, tak ptfi analyze

stavajici spolecnosti ¢i konkurenc¢ni. (businessmodelsinc.com, ©2021)

Business model Canvas ma podle Osterwaldera (2010, s. 16-17) 9 stavebnich prvki,

pricemz zakladni podobu téchto prvkl znazoriuje nasledujici obrazek.

Key Partners < Key Activities X Value Propositions (=" Customer Relationship Customer Segments
(Key (Key (Value (Customer (Customer
Partners) Activities) | Propositions) |Relationships)| Segments)
Key Resources Channels ”)
& e
(Key (Channels)
Resources)
Cost Structure Revenue Streams -~
F :
(Cost Structure) (Revenue Streams) N\~

Obrazek 4: Canvas (ebschool.cz, 2020)
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5.2.1 Zakaznické segmenty

Tento prvek definuje rizné skupiny osob nebo subjektil, na které se chce podnik zamérit.
Zékaznicky segment, tedy zakaznici, tvofi jadro kazdého business modelu. Bez, stavajicich
¢i novych, zakaznikti nemize zadna spole¢nost dlouhodobé existovat. Podniky své sluzby
zakazniklim zlepsuji tim, Ze zakazniky rozdé€li do urcitych segmentt podle potieb ¢i jejich
chovani. Poté,

co spole¢nost definuje jeden Ci vice malych nebo velkych segment, musi ucinit
rozhodnuti, na které segmenty se zaméii vice, na které méné a které bude ptipadné uplné
ignorovat. Poté, co ulini toto rozhodnuti, miize spolecnost pfistoupit k dikladné

promyslenému navrhu business modelu.

Osterwalder (2010, s. 20) taktéz uvadi, ze zakaznické segmenty se dé€li podle toho,
jaké maji zdkaznici potieby, jak k nim bude firma pfistupovat pomoci distribu¢nich kanald,

jaké typy vztahli vyzaduji nebo podle jejich riiznorodé ochoty platit za nabidky.

5.2.2 Hodnotové nabidky

Tento prvek Osterwalder (2010, s. 22-23) popisuje jako spojeni vyrobku a sluzeb,
které vytvareji hodnotu pro urcity segment zakazniki. Hodnotova nabidka pfedstavuje to,
pro¢ da zakaznik piednost pravé této spoleCnosti pted jinou. Tato nabidka né&jakym
zpusobem uspokojuje potieby zédkaznika ptipadné fesi jeho problém. Hodnotova nabidka je
tedy souborem vyhod, které poskytuje spole¢nost zakaznikovi. Nékteré hodnotové nabidky
mohou byt zcela inovativni, jiné jsou podobné tém stavajicim ale mohou obsahovat néco

navic.

Hodnoty, které nabizime zakaznikiim, mohou byt bud’ kvantitativni, jako naptiklad cena
nebo rychlost sluzeb. Jiné jsou zase kvalitativni, sem spada design ¢i spokojenost

zakaznik.

5.2.3 Kanaly

Kanaly popisuji, jakym zplisobem podnik komunikuje se zadkaznickymi segmenty a jakou
formou jim ptfedava hodnotové nabidky. Prodejni kanaly, komunikace a distribuce
vytvareji rozhrani mezi podnikem a jeho zdkazniky. Kandly hraji velmi dllezitou roli
u spokojenosti zakazniki. Kanaly maji podle Osterwaldera (2010, s. 26-27) 5 fazi. V prvni
fazi hraje roli otazka: Jak zvySujeme povédomi o svych vyrobcich? V druhé fazi

poméahdme zakaznikiim zhodnotit nasi hodnotovou nabidku, ve tieti fazi rozhodujeme
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o tom, jak umoznime zakaznikiim nakupovat nase vyrobky ¢i sluzby. Ve ctvrté fazi volime
kanal pro pteddni zbozi zakaznikovi, a nakonec v paté fazi hraje roli, jak zédkaznikovi

zajistime poprodejni podporu.

Kanaly mohou byt bud vlastni ¢i partnerské, nebo mohou tvofit spojeni téchto dvou
variant. Vlastni kandly existuji bud’ pfimé, kam spadaji naptiklad vlastni webové stranky,
nebo nepfimé, coz mohou byt maloobchodni prodejny. Partnerské kandly se fadi mezi
nepfimé a patii sem mimo jiné napiiklad velkoobchodni distribuce. Kanaly je nutné volit

tak, aby napoméhaly ke spokojenosti zdkaznikl a k maximalizovani pf{jma.

5.2.4 Vztahy se zdkazniky

Vztahy se zakazniky Osterwalder (2010, s. 28-29) definuje jako jednotlivé typy vztahd,
které¢ si podnik buduje se svymi zdkazniky. Podnik musi mit jasno v tom, jaky typ vztahu si
bude budovat s jednotlivymi zdkaznickymi segmenty. Jednotlivé vztahy budou vychazet
z toho, zda chce firma zakaznika ziskat, udrzet ¢i navySovat prodej. Tyto formy vztaht

zasadné ovliviuji celkovou spokojenost zakaznikd.

Vztahy se zakazniky se daji roz€lenit do nckolika oblasti. Spada sem osobni asistence,
kterd je zaloZend piimo na lidské interakci a tento vztah vznikd pfimo v misté prodeje.
Déle sem patii individualizovand obchodni asistence, coz spo¢iva v tom, Ze se zastupci
firmy individualné vénuji zakaznikovi. Za béznych okolnosti se tento vztah buduje delsi
dobu a jde o nejdaveérnéjsi typ vztahu. DalSim typem je samoobsluha, kde se neudrzuje
Zadny vztah se zakaznikem. V neposledni fadé¢ sem spadaji automatizované sluzby. Jde
o sofistikovanéj§i formu samoobsluhy, kde se zdkaznikiim naptiklad poskytuji online
profily, které slouZi k pfistupu k personalizovanym sluzbam. Dale se vytvareji uzivatelské
komunity, které slouzi uzivateliim k vyméné znalosti a podniku to pomiize 1épe porozumét
zdkaznikiim. Nakonec do kategorie vztahi spadd spolutvorba. Zde jde naptiklad

o vyzyvani zdkazniki k psani recenzi.

5.25 Zdroje prijmi

Zdroje piijmd predstavuji penize, které spole¢nost dostava za poskytovani hodnoty
zdkaznikiim. Pro tento stavebni prvek je velmi dilezité, aby si podnik odpovedél
na otazku, za jakou cenu je ochotny dany segment pofidit jimi nabizenou hodnotu. Pokud
si podnik spravné odpovi na tuto otazku, potom mize z kazdého segmentu generovat vice

druhti piijmu. Podle Osterwaldera (2010, s. 30-31) sem spadaji rizné cenové mechanismy,
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mezi které patfi napfiklad smlouvéni, drazeni, pevné dané cenikové ceny nebo zavislost
na trhu. U zdroju pfijmi se mizeme setkat s pojmem yield management, coz znamena,

ze se kazdému zakaznickému segmentu poskytuji produkty za riznou cenu.

Podniky mohou generovat piijmy raznymi zptisoby. Naptiklad prodejem vlastnickych prav
k produktim, vybiranim poplatkl za vyuzivani urcitych sluzeb, prodejem stalého piistupu

k urcité sluzbé (predplatné). Dale sem patii také pronajem, anebo poskytovani licenci.

5.2.6 Klicové zdroje

Kli¢ové zdroje jsou nejnutngjsi aktiva, kterd jsou potieba ke spravnému fungovani business
modelu. Tyto zdroje umoziuji podnikiim vytvaret a prezentovat své hodnotové nabidky,
proniknout na trh, udrzovat vztahy se zdkazniky a vytvaret pfijmy. Klicové zdroje mohou
mit fyzickou, duSevni, penézni nebo lidskou podobu. Podnik si muze tyto kli¢ové zdroje

koupit, anebo je miize mit pouze v pronajmu. (Osterwalder, 2010, s. 34)

5.2.7 Klicové ¢innosti

vvvvvv

provést, aby tento business model mohl fungovat. Stejné jako klicové zdroje jsou tyto
¢innosti velmi dualezité pro podnik, protoZze bez nich by nemohl vytvatret hodnotovou
nabidku, proniknout na trh, udrzovat vztahy se zakazniky a vytvaret piijmy. KliCové

¢innosti se také velmi lisi podle druhu business modelu.
Klicové ¢innosti je mozné rozd¢lit do tfech kategorii:
1. Vyroba — spadd sem vyroba a poskytovani vyrobkl, které je potieba vyrabét
v urCitém mnozstvi a v dané kvalité.
2. Reseni problémi — tyhle ¢innosti spocivaji v nalézani novych problémi a v feSeni
stavajicich.

3. Platformal/sit’ — fizeni a propagace platformy, zajistovani sluzeb.

5.2.8 Kilifova partnerstvi

Klicova partnerstvi jsou sit’ dodavateli a partner, které podnik potiebuje, aby vSe
fungovalo, tak jak ma. Nejzakladné€jsi partnerstvi je vztah mezi dodavatelem a kupujicim,
ktery vznikd kvili optimdlnimu rozdéleni Cinnosti a zdroji. Déle sem patii takova

partnerstvi, kterd mohou pomoci snizit rizika v konkurenénim prostiedi. V neposledni fadé
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vvvvv

na jiné firmy, které jim dodavaji pozadované zdroje. V tomto stavebnim prvku Osterwalder

(2010, s. 38-39) rozliSuje 4 druhy partnerstvi:
1. Strategickd partnerstvi mezi podniky, které si nekonkuruji
2. Spoluprace mezi konkuren¢nimi subjekty
3. Podniky, které spolecné vytvareji nové podnikatelské projekty

4. Partnerstvi mezi dodavateli a odbérateli, kde si zajistuji v€asné dodavky

5.2.9 Struktura nakladu

vvvvvv

business modelu. Osterwalder (2010, s. 40-41) mini, ze tyto naklady lze relativné snadno
vy¢islit v momenté, kdy definujeme klicové zdroje, klicové Cinnosti a klicova partnerstvi.
Existuji vSak 1 nizkondkladové podniky, které jsou naklady motivovany jinak. Business
modely, které netrdpi velikost jejich nakladii se zaméfuji pievdzné na hodnotu
poskytovanou zakaznikovi. Naklady se déli na fixni (neméni se s objemem produkce)

a na variabilni, které¢ jsou pfimo umérné objemu produkce.

5.3 Rozdil mezi canvas a lean canvas

Na prvni pohled vypadaji tyto dva modely defacto stejn€. Hlavnim rozdilem téchto dvou
modeli je ten, ze v modelu canvas jsou nahrazeny 4 zékladni stavebni kameny. Klicovi
partnefi, klicové Cinnosti, kliCové zdroje a vztahy se zakazniky nahradil Maurya (2016)
pojmy problém, fesSeni, kliCové metriky a neférova vyhoda. Lean canvas je vhodné&jsi pro

startupy, do dynamického prostredi, kde je potteba plan ptizpiisobovat.
e Problém — podle Maurya je pochopeni problému ptilkou tspéchu.
e Reseni — pokud zname problém, je tedy potieba nalézt vhodné feseni.
e Klicoveé metriky — podle téchto metrik budeme méfit spravné nas uspéch.

e Neférova vyhoda — touto vyhodou Maurya mysli takovou, ktera nelze jednoduse
napodobit. Muze jit o pfistup k informacim anebo kontakty ¢&i prostory

pro podnikani.
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6 VZORY USPESNYCH BUSINESS MODELU

V knize Tvorba business modelti (Osterwalder, 2010) se miizeme setkat s dal§imi vzory

business modeld. Téch je na svét¢ mnoho, zde jsou vSak zminény ty nejcastéji pouzivané

vvvvvv

6.1 Dlouhy chvost

Dlouhy chvost podle Osterwaldera (2010, s. 67) znamend, ze podnik nabizi mensi
mnozstvi vice produktii. Zamétuji se na nabidku Sirokého sortimentu okrajovych produktt
a kazdy z téchto produkti se nabizi zcela zfidka. Tento typ modelu vyZaduje nizké naklady
na zéasoby, ale na druhou je potieba silné platformy, aby méli zdkaznici dané produkty
ihned k dispozici. Jako ptiklad tohoto business modelu mizeme z praxe uvést napiiklad

YouTube, Facebook, nebo eBay.

6.2 Vicestranné platformy

Osterwalder (2010, s. 77) fika, ze tyto platformy spojuji alesponn dvé specifické,
ale vzajemné provazané skupiny zakaznikd. Jsou uzite¢né urcité skupiné zakazniku,
jen pokud jsou pfitomny také dal$i skupiny zdkaznikd. Hodnota se zde vytvaii tim,
Ze se usnadnuje interakce mezi témito skupinami zakaznikd. U této platformy se vyskytuje
jev zvany sitovy efekt. Na této platformé stoji predevsim spolecnost Google, Visa a take
Microsoft Windows.

Sitovy efekt — zvySovani hodnoty produktu nebo sluzby v reakci na rostouci pocet
uzivatelii. Produkty, které vyuzivaji sitového efektu jsou malo uziteéné, pokud je vyuziva
jen malé mnozstvi lidi. Hodnota se zvySuje tim, Ze stavajici uzivatelé piidavaji dalsi a dalsi
uZivatele.

(sun.cz, ©2011 —2017)

6.3 Business model zdarma

V tomto modelu mize minimaln¢ jeden zdkaznicky segment neustdle profitovat
z bezplatnych nabidek. Neplatici zdkazniky financuje jind Cast business modelu.
Osterwalder (2010, s. 89) se zminuje, ze na této platformé je postaven napiiklad Skype

nebo mobilni telefony zdarma.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

6.4 Oteviené business modely

Tento typ vyuzivaji firmy k vytvofeni a ziskdni hodnoty prostiednictvim spoluprace
s externimi partnery. Osterwalder (2010, s. 109) definoval dva zptsoby. Prvni je “zevnitf
ven”, kdy firma poskytuje externim partnerim informace, napady nebo aktiva, které ona
sama nevyuzivd. Druhy je zplsob “zvenci dovniti”, kdy firma vyuziva externi népady a
prostiedky. V praxi se s touto platformou mizeme setkat u spole¢nosti P&G, anebo

GlaxoSmithKilne.

6.5 Un-Bundling business modelii

Tato koncepce podle Osterwaldera (2010, s. 57) fika, ze existuji tii typy zaméfeni, na které
se muze podnik orientovat. Podnik se muze zaméfit na zékazniky, infrastrukturu
nebo na inovaci produktd. Kazdy z téchto typu vyzaduje jiné ekonomické, kulturni
1 konkuren¢ni hodnoty. VSechny tyto typy mohou spolu existovat v ramci jednoho
podniku, v idedlnim piipad¢ jsou vSak “unbudlovany” do samostatnych subjektt. Tento typ

se nejvice vyuziva v mobilnich telekomunikacich, anebo v soukromém bankovnictvi.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA PROSTREDI

Tato kapitola se bude vénovat analyze trzniho prostfedi zamyslené svatebni agentury.
Pro tuto analyzu budou pouzity nastroje Portertiv model 5F, PEST analyza a SWOT

analyza.

7.1 Analyza S5F

Pomoci tohoto modelu zanalyzuji mikroprostfedi potencidlni svatebni agentury a zaroven
budou popsany vlivy, které mohou tuto svatebni agenturu néjakym zptisobem ovliviiovat.
Zamétovat se budeme zejména na prostiedi mésta Brna, kam budeme se zamySlenou
svatebni agenturou cilit. Analyzu budeme provadét na zaklad¢ dostupnych internetovych
stranek a statistickych udajii. Konkrétn¢ se bude jednat o stavajici a nové konkurenty,

dodavatele (obchodni partnery) a zakazniky.

7.1.1 Stavajici konkurenti

V B¢ je v soucasné dob¢ 8 svatebnich agentur, kde si ¢lov€k mize nechat zrealizovat
svatbu. Pro bliz8i analyzu jsem se rozhodla vybrat 7 svatebnich agentur, protoZze svym
konceptem a zaméfenim mohou jistym zptisobem ovlivnit zamySlenou svatebni agenturu a
také jeji Cinnost. Jednu agenturu jsem do analyzy nezafadila z divodu, Ze v pribéhu
analyzy zruSila své webové stranky a nebylo mozné zjistit jakékoliv informace. Kazda
agentura také nabizi jiné dopliikové sluzby, tudiz je tato analyza velmi dileZzita, pokud
chceme na trh pfijit s né¢im novym, co doposud nikdo nenabizi. V analyze budeme
vychazet z informaci, které poskytuji konkrétni svatebni agentury na svych webovych
strankach. Zaméfime se konkrétné na sluzby, které jednotlivé svatebni agentury poskytuji
a také nas budou zajimat ceny, za které je mozZné sluZzeb svatebnich agentur vyuZit.
Jednotlivé svatebni agentury miizeme povazovat za ptimé konkurenty.

e Easy Wedding

Jedna se o svatebni a eventovou agenturu pusobici v Brn¢ od roku 2014. Tato
agentura poskytuje své sluzby nejen v Ceské republice. Zorganizovali jiZz vice nez
480 svateb, obtadl, koordinaci a spolecenskych akci na kli¢. Jejich heslem je:
, Vase sny, nasSe zkuSenosti a ndpady se zde promeéni v realitu”. Podle
internetovych stranek nemaji vylozen¢ k dispozici kamennou pobocku, kam by
klient mohl po navstiveni webovych stranek pftijit. V jejich portfoliu je moznost

kalkulace a organizace celé¢ svatby, nebo pouze zajisténi obfadu, svatebnich
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dekoraci ¢i kvétin. Na internetovych strankdch maji seznam mist, kde je mozné
zprostiedkovat obtad a jsou zde také uvedeny ceny, za které je dané misto mozné
pronajmout. Z dostupnych informaci neni patrné, zda by si mohl nechat klient
zafidit obfad na jiném nez jimi uvedeném misté. Na vybér maji z 58 mist, ktera
nejsou omezena pouze na oblast Brna. Ceny =za poskytované sluzby

na internetovych strankach neuvadi, ty klient ziska az pti osobni konzultaci.
e Million Bells

Tato svatebni agentura poskytuje taktéz svatby na kli¢, nebo pouze jednotlivé
sluzby, jako napftiklad organizaci svatby, vyzdobu, dekorace ¢i zajisténi kvétin.
Tato agentura vyuziva ke své prezentaci mimo jiné i blog, kde piSou zajimavé
¢lanky o svatbach. Na internetovych strankach maji také piimo vypsané partnery,
se kterymi spolupracuji pfi organizaci svateb. Vesmés jsou to velmi znadmé
brnénské firmy. Maji zde uvefejnény také fotografie ze svateb, na kterych
se podileli, takze se klienti dopfedu mohou podivat, co je agentura schopna
zprostiedkovat. Agentura plsobi rodinnym dojmem a ma také k dispozici
showroom, ktery se nachazi téméf v centru Brna, kam se klienti mohou pfijit

podivat.
e Sayes

Zde se jedna o svatebni a dekora¢ni agenturu, Poskytuji sluzby v podobé svateb
na kli¢, dekorovani svateb i party, ukazky dekoraci a k dispozici maji také e-shop
se svatebnimi dekoracemi. Kromé& svateb zprostiedkovavaji také firemni vecirky
a plesy. Jejich prodejna se nachazi na okraji Brna. Na rozdil od pfedeslych dvou
agentur maji na internetovych strankach uvetejnény predbézné ceny za sluzby,
které se samoziejmé mohou podle jednotlivych pozadavk lisit. Svatba na kli¢ zde
tedy vyjde na ¢astku od 20 000 K¢ a jsou zde i rozepsany sluzby, které tato Castka
zahrnuje. Maji také k dispozici své stalé ovéfené dodavatele. Pokud si klient nechce
véci na svatbu kupovat, je zde i moZnost zapijceni. Na internetovych strankach

maji také k dispozici fotogalerii, kde je mozné vidét jejich praci.
¢ Kouzelna svatba

Tato svatebni agentura zajiStuje svatby jiz od roku 2010, kdy zacali pouze jako

e-shop se svatebnimi dekoracemi a jako svatebni agentura funguji od roku 2014.
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Maji Siroké portfolio sluzeb, které jsou schopni zajistit. Sidlo maji ve strategické
oblasti v centru Brna. Nabizi oproti jinym dopliikovou sluzbu, kterou oceni
zejména panové, a to konkrétné pomoc pii organizaci zasnub. Stejné jako
piedchozi agentury zajist'uji svatby na kli¢, obfady, catering, vyzdobu ¢i kvétiny
a je zde mozné také vyuzit poradenstvi, co se organizace svatby tyce. U této
agentury je na rozdil od ostatnich ptedchozich i moZznost zajisténi doplitkové sluzby
v podob¢ dopravy, coz spousta klientt ur€ité oceni. Z internetovych stranek je

mozné pochopit, ze svatby organizuji pouze v Brn¢ a okoli.
e Svatby a oslavy

Tato agentura se nezamétuje pouze na svatby, ale i na oslavy. Co se svateb tyce,
zprostiedkovavaji jak samotné svatby, které si mize klient vymyslet na konkrétni
téma, tak 1 rozluc¢ky se svobodou, pomoc pti zadosti o ruku. K dispozici maji také
pujcovnu, pokud nema klient zajem nechat si zafidit celou svatbu. I zde je vyhodou,
7ze maji na svych internetovych strankach uvedeny ceny, od kterych se vétSinou
realizace pohybuje. V této svatebni agentufe vyjde svatba na kli¢ od 9 000 K¢,
v pripadé¢ 50 a vice hosti se tato ¢astka pohybuje od 14 000 K¢. Tato cena
samoziejmée neni findlni, zalezi od sluzeb, které bude klient chtit zajistit. Pokud ma
klient zajem pouze o Castecny svatebni servis, tak se tato ¢astka pohybuje od 3 000
K¢. K dispozici maji opét 1 e-shop, coz je vyhodou, pokud si klient chce svatbu

zafidit sam, tak si zde muze zakoupit ¢i zaptjcCit potiebné vybaveni.
e Svatebni koordinator Brno

Tato svatebni agentura ma ve svém portfoliu svatby na kli¢, sluzby svatebniho
koordinatora, zajiSténi svatebni kytice, vyzdobu svatebni tabule, taktéz maji
k dispozici pij¢ovnu a jako zajimavost si vedou i svatebni blog. Na webovych
strankach maji také uvedeny vyznamné partnery, jejichZ sluzby pii koordinaci
svateb vyuzivaji. Na internetovych strankach zaujme sekce novinky, kde aktualizu;ji
informace a sluzby, které postupné ptidavaji do portfolia. Velmi velkou vyhodou je
kalkulacka, kterou maji na webovych strankdch k dispozici, kam si muize klient

zadat udaje o svatb¢ a agentura vas poté zkontaktuje s pfedbéznou kalkulaci.
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e B.Green

Agentura B. Green se specializuje na organizaci svateb, ale také na firemni ¢i
soukromé vecirky a oslavy. Jako velkou novinku na internetovych strankach
uvadéji, ze jsou schopni zrealizovat i1 svatbu v Las Vegas, vice informaci poskytuji
pouze po nasledujicim kontaktu. Mimo to poskytuji i sluzby svatby na KIic,
zajisténi obtadll a maji také k dispozici pijcovnu dekoraci. Tato svatebni agentura
pusobi dojmem, ze bude teprve v zacatcich. V galerii je zvetejnéno pouze par fotek

a webové stranky jako celek ptisobi, Ze jsou jesté v procesu dodélavani.

7.1.2 Novi konkurenti

Na brnénském trhu je jisté prostor pro mozny vstup dalsi svatebni agentury. Vzhledem
Kk tomu, ze zalozit si svatebni agenturu a zacit zprosttedkovavat svatby neni piili§ naro¢né
na naklady, je tedy moznost, Ze by do budoucna na tento trh mohly ptibyvat dalsi svatebni
agentury. V Brné zije zhruba 380 tisic obyvatel a piisobi zde v souc¢asné dob¢ 8 svatebnich
agentur. Pokud si udélame jednoduchy vypocet, vychazi to zhruba 47 500 obyvatel
na jednu svatebni agenturu. Neda se sice piedpokladat, Ze kazdy z obyvatel by m¢l zajem
téchto sluzeb vyuzit, da se vSak predpokladat fakt, ze sem kazdy rok migruji tisice studentt

a mladych lidi, ktefi o tyto sluzby do budoucna zajem mit budou.

7.1.3 Substituty

Substituty zakaznici vyuzivaji ve chvili, kdy nabudou pocitu, Ze substituovana sluzba
neodpovidd dané cené, ptipadné pokud neni zdkaznik spokojen s kvalitou poskytované
sluzby. Jako substitut se d4 u svatebni agentury povaZovat situace, kdy se potencialni
klient rozhodne, ze sluzeb svatebni agentury viibec nevyuzije a svatbu bude mit ve své

vlastni rezii.

7.1.4 Dodavatelé

Uspéch svatebni agentury nezavisi pouze na piistupu k zikaznikiim ale také na kvalité
a riznorodosti dodavateld, ktefi ndm budou poskytovat sluzby a dodévat produkty. Co se
dodavatell tyce, je dalezit¢ mit do zacatku velkou Skélu kontaktd na razné spoleCnosti,
kter¢ budou poskytovat nami pozadované sluzby, z téch poté mizeme vybrat ty,

kteti budou nejspolehlivéjsi a svou kvalitou se nam nejvice osvédci. Konkrétné v Brné je

velka spousta spolecnosti, které poskytuji to, co pro fungovani svatebni agentury budeme
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potiebovat. Kdyz se zamétime na kvétinovou vyzdobu, jsou zde k dispozici naptiklad
Kvétinatstvi - GALERIE, Simply FLowers nebo floristka Klara Uhlifova a spousta dalSich.
Stézejni je také zajistit svatebantim vhodné obleCeni a mezi takové nejznaméjsi podniky,
které tuto sluzbu poskytuji jsou v Brn¢ naptiklad Naive - svatebni salon, salon Bella s.r.o.
¢i svatebni salon SVATKA. Dale také potiebujeme zajistit dodavatele obcerstveni
a cateringu, jiné nez kvétinové vyzdoby, prostory pro svatbu, hudbu a podobné. Kazda
svatba je velmi individualni a kazdd nevésta ma jiné pozadavky, proto se alespon

v zacatcich bude vybér dodavatelli odvijet od pozadavki ze strany klientt.

7.1.5 Zakaznici

Vyjednavaci sila zdkaznikt je v této oblasti pomérné vysokad, vzhledem k tomu, ze v Brné
a okoli existuji konkuren¢ni firmy, které témto zakaznikiim mohou zprostfedkovat velmi
identické sluzby. Zaroven zde zakaznici a jejich spokojenost hraji tu nejvétsi roli,
aby zamyslend svatebni agentura mohla spravné fungovat. Je tedy nutné vybudovat
s potencialnimi klienty velmi dobré vztahy zalozené na duvéfe a komunikaci a rovnéz se
jim snazit poskytnout veskeré sluzby, které budou v naSich sildch a byt jim pfidanou
hodnotou. Pfi tomto typu podnikéni bychom se méli tidit heslem ,,Nas zdkaznik, nas pan.”,
kterym se fidil 1 velikdn Tomas Bat'a a na tomto hesle si prakticky postavil Gspésné

podnikani.

7.2 PEST analyza

Tato analytickd metoda je popsadna v teoretické Casti prace a poslouzi pro analyzu
makrookoli podniku v ¢asti praktické. Konkrétné se zde jedna o politicko-pravni faktory,
ekonomické, socialni a technologické. Do této analyzy budeme Cerpat prevazné statistické
tidaje dostupné na internetu a zaméfovat se budeme na prostiedi celé Ceské republiky. Kde

to bude mozné, srovname udaje 1 v ramci mésta Brna.

7.2.1 Politicko-pravni faktory

Ode dne 3. listopadu 2020 nabyla uc¢innosti novela zdkona, kde doslo k Uipravam ohledné
evidence trzeb v souvislosti s vyhlaSenim nouzového stavu. Tato novela prodluzuje odklad
evidence trzeb az do 31. prosince 2022. Tato zména se tyka jak subjektl, které spadaly

do prvnich dvou vin (velkoobchod, maloobchod, stravovaci zatfizeni a ubytovaci sluzby),
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tak i pro subjekty, kterych se méla evidence tykat od 1. kvétna 2020. VSem subjektim tedy
vznika povinnost evidence trzeb od 1. ledna 2023. (etrzby.cz, 2020)

Dalsi novinkou je zavedeni pauSalni dan¢ od 1. ledna 2021. Tato pausalni dan zahrnuje
odvod socialniho a zdravotniho pojisténi a také platbu dan¢ z piijmt. Tuto pauSalni dan
vyuziji pfevazné drobni zivnostnici s piijmy do 1 milionu K¢ roéné. V roce 2021 tato
pausalni dan ¢ini 5 469 K¢ mésicné. Konkrétné je to 2 393 K¢ za zdravotni pojisténi,
2 976 K¢ za pojistné na sociadlni zabezpeceni a symbolicka ¢astka 100 K¢ za dan z piijma.
Tyto castky se budou samoziejmé v pribchu let zvySovat, a to na zakladé¢ vysledki

ekonomiky statu a také zde bude mit vliv HDP, nezaméstnanost i inflace. (money.cz, 2020)

vvvvvv

a pretrvavajici nouzovy stav. Tyto restrikce pferusuji podnikédni ve spousté obord.
Ve velkém méfitku se to tyka i svatebnich agentur, které na tuto situaci také doplaci.
Svatebni agentury mohou provozovat svoji ¢innost i v pribéhu nouzového stavu,
ale vzhledem k faktu, ze se svatby smi pofadat pouze v omezeném malém pocétu 0sob,
tak spousta lidi tyto svatby odklad4, nebo neni potfeba na malou svatbu vyuzivat sluzeb

svatebnich agentur.

7.2.2 Ekonomické faktory

Mezi nejvyznamngjsi ekonomické faktory, které mohou mit silny vliv na vyvoj podniku,
patii mira inflace, mzdy, nezaméstnanost a HDP. Pokud vezmeme v potaz situaci,
kter4 zde nastala z diivodu celosvétové pandemie COVID-19, bude jak ¢eska, tak i svétova
ekonomika touto skutecnosti velmi silné¢ ovlivnéna jak v tomto roce, tak s velkou

pravdépodobnosti i v nasledujicich letech.
e HDP

Na zakladé dat z Ceského statistického tfadu doslo meziGtvrtletnd ve 4. &tvrtleti
roku 2020 k riistu hrubého domaciho produktu o 0,6 %. Meziro¢né se pak jedna
ve 4. Ctvrtleti o pokles o — 4,7 %. K tomuto poklesu doSlo pfevazné z ditvodu
omezeni vétSiny ekonomickych aktivit ve 2. poloviné roku 2020, coz mélo
za nasledek ulevy a kompenzace v podnikatelském sektoru, které plisobily pokles
jak v danovém, tak nedanovém sektoru. Tato situace se tedy velmi projevila

na strané statnich vydaji. Opatieni na stran¢ vydaji ovlivnila zejména rtist dotaci
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na produkci, mezispotieby, vydajovych kapitdlovych transferti, rlst socidlnich
davek a placenych socidlnich piispévki. Na pfijmové strané zptisobilo pokles
zejména snizeni vynosu z dani a socialnich piispévku. (czso.cz, 2021)

Podle predikei (cnb.cz, 2021) by se ekonomice v letoSnim roce mélo zacit opét
dafit. Pfedpokladéa se meziro¢ni rist hrubého doméciho produktu o 2,2 % a pro rok

2022 jsou vyhlidky jesté optimistictéjsi a predpoklada se zde rast HDP o 3,8 %.

Vyvoj HDP v %
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Obrdzek 5: Vyvoj HDP (Vlastni zpracovani dle CSU)

Inflace

Primérnéd mira inflace byla v roce 2020 3,2 %, coz je o 0,4 procentniho bodu vice
oproti roku 2019. Jedna se zde o nejvyssi ro¢ni primérnou miru inflace od roku

2012. Ceny zbozi i sluzeb vzrostly v roce 2020 shodné o 3,2 %. (czso.cz, 2021)

V prognoézach na zaklade udaji z (czso.cz, 2021) se inflace v prvnich mésicich roku
2021 pohybuje na urovni 1,7 %, v bfeznu tohoto roku by méla vzrist na 2 %.
Pokud se budeme zajimat i o nasledujici rok 2022, zde se pfedpoklada inflace pies

2 %. Ocekava se tedy 1 nadale rist inflace.
Nezaméstnanost

V prosinci roku 2020 byla mira nezaméstnanosti na hodnoté 4 %. Doslo tedy
k rGstu oproti roku 2019, kdy byla mira nezaméstnanosti 2,9 %. Soucasné

se vzrustem nezaméstnanosti vzrostl i pocet volnych pracovnich mist. 1 pfes

cvwr
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Evropy. V prvnich mésicich roku 2021 je nezaméstnanost na hodnoté 4,3 %.

(mpsv.cz, 2021)

Pro tuto praci je vSak podstatn¢j$i nezaméstnanost v okrese Brno. Mira
nezaméstnanosti pro okres Brno-mésto byla v lednu roku 2021 na hodnoté€ 5,3 %, v
okrese Brno-venkov byla tato hodnota podstatné nizsi a to 3,5 %. (data.brno.cz,
2021)

Z divodu ekonomického propadu, pokracujici pandemii a s tim spojené snizené
poptavky po préci je mozné predpokladat, Ze 1 dalSi vyvoj nezaméstnanosti se bude

pohybovat okolo hodnot z roku 2021.

Mira nezaméstnanosti
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Obrdzek 6: Mira nezaméstnanosti (Viastni zpracovani dle data.brno.cz)

Primérné mzdy

Podle Gidajti z CSU vzrostla ve 4. étvrtleti roku 2020 primérna mzda o 6,5 % oproti
stejnému obdobi predesiého roku. Realn¢ vsak tato primérnd mzda vzrostla o 3,8 %
z divodu zvyseni spotiebitelskych cen o 2,6 %. Oproti 3. Etvrtleti Cinil tento rist
1,9 % po ocisténi od sezonnich vlivli. V roce 2020 dosdhla primérnd mzda
na hodnotu 35 611 K¢, coZz v meziro¢nim srovnani ¢ini o 1 500 K¢ vice. (czso.cz,

2021)

Priimérnd mzda v Jihomoravském kraji ¢inila ve 3. Ctvrtleti roku 2020, 34 520 K¢.

Coz znamend, ze jeji hodnota byla lehce pod republikovym priamérem.
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V mezikrajském srovnani byla primérnd mzda v Jihomoravském kraji Ctvrta

nejvyssi. (€zso.cz, 2021)

Primérna hruba mzda
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Obrazek 7: Vyvoj priimérné hrubé mzdy v CR a Jihomoravském kraji

(Vlastni zpracovani dle CSU)

7.2.3 Socialni faktory
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Brno je mésto leZici v Jihomoravském kraji. V Brné je k datu 1.1.2020 evidovano 381 346

trvale zijicich obyvatel. (czso.cz, 2020) Konkrétné¢ Brno-mésto, které je zminéno vyse,

je dale rozsiteno o okres Brno-venkov, kam je také mozné zacilit.

Dulezity socidlni faktor, ktery je potfeba brat v potaz je fakt, ze Brno je studentské mésto.

Nachézi se zde fada vysokych skol, coz znamena kazdoro¢ni pfiliv studentii. Vzhledem

k tomu, Ze vétSina studentil, ktefi sem pfichazi, je z menSich mést, da se predpokladat,

ze urcity pocet jedincl zde ziistane 1 nadale, z diivodu pfipadného zaméstnani. Na zaklade

udaju z (brno.cz, 2020) se konkrétné v Brné nachazi 10 vysokych §kol a studuje zde téméf

65 000 studentd.

V Brné se v soucasné dob¢ pocet obyvatel pfili§ neméni, je ale dillezité zaméfit se spise

na vékovou strukturu populace, kterd proménna je a ovliviiuji ji tyto trendy:

e Snizujici se umrtnost ve vSech vékovych skupinéach.
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e Prodluzovani nadéje doziti, coz je spojeno s moderni medicinou a zdravym

Zivotnim stylem.
e Snizuje se uhrnna plodnost pod hranici 2,14 ditéte na jednu Zenu.
e Migrace mladych obyvatel jak do mésta, tak i z mésta na venkov.

Tyto statistické udaje se budou tykat pouze obyvatel s trvalym bydli§t¢ém v Brné. Mimo

to tu zije cca 60 000 dal$ich lidi, ktefi zde trvalé bydlist¢ nemaji.

Vyvoj vékové struktury obyvatel Brna
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Obrazek 8: Vyvoj vekové struktury obyvatel Brna (data.brno.cz, 2021)

Vékova struktura v ramci Brna i v rAmci CR je rozkolisana a nadale to tak i zistane.
V Brné postupné dochazi k demografickému starnuti populace. Tohle by se dalo zvratit
ptilivem mladych lidi, zejména tedy Zen v plodném véku. V potaz musime brat ale 1 fakt,
ze tato vékova skupina mezi 20-30 lety je migra¢né velmi aktivni, tudiz je mozné, Ze jejich
priliv do Brna se zvysi, zaroven se také v prubéhu let miize zvysit 1 odliv obyvatel z Brna.
(data.brno.cz, 2021)

V poslednich par letech se z Brna stava kosmopolitni mésto, coz znamena, ze zde Zije
pomérné velky pocet cizincti. V soucasné dobé€ je v Brn¢ k pobitu pfihlaSeno témet 36 000
cizincl. Jednd se o cizince, ktefi jsou zde nahlaSeni k trvalému nebo dofasnému pobytu.
Miize jich byt ale 1 mnohem vice, protoze toto ¢islo nezahrnuje cizince, kteti zde ziji
na zaklad€é pracovni smlouvy v rdmci EU. Rostouci pocet cizincl je spojen zejména

s hospodaiskym riistem mésta a regionu. (data.brno.cz, 2021)
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Pokud se zaméfime na téma, kolik bude do budoucna v Brn¢ ptibyvat déti, poslouzi ndm
k tomu udaje z (data.brno.cz, 2021). Na zakladé¢ téchto statistik se piedpoklada,
ze do budoucna bude v Brn¢€ dochazet k ubytku zen v plodném véku (z divodu migrace
obyvatel) a tedy i k ibytku nové narozenych déti. Tyto udaje se ale mohou lisit vzhledem
k jiz zminované migraci obyvatel, kdy se neda pfili§ odhadnout, jaky bude pfiliv obyvatel
do Brna. | tak je ale patrné, ze k tbytku déti bude dochazet i v ptipadé€, Ze zohlednime

migraci obyvatel do Brna.

7.2.4 Technologické faktory

Pokud se zamétime na vyzkum a vyvoj, bavime se o kliCovych prvcich zvySovani
produktivity, ekonomického ristu, zaméstnanosti, socialni udrzitelnosti a také udrzitelného
rozvoje. V Ceské republice se v priibhu let zvysuji investice do této oblasti. V roce 2018
prekrocily ¢astku 100 miliard K¢. (spcr.cz, 2020)

Pro fungovani svatebni agentury bude zejména na zacatku potieba zajistit si predevSim
kvalitniho operatora pro dodani telefomunikacnich sluzeb. Na Ceském trhu vystupuji
3 nejvétsi spolecnosti T — Mobile, Vodafone a O2. Co se ty€e nabidky sluzeb od téchto tii
operatort, O2 je asi nejkvalitnéj$im poskytovatelem, je leadrem na trhu v oblasti novych

technologii.

Jednou z nejocekavanéjsich technologickych novinek je 5G, sit’ paté generace. Tato
technologie m& umoznit lepSi rozvoj chytrych mést ¢i domdécnosti, virtudlni reality,
zdravotnictvi, primyslu ale také dopravy. Jako nejvétSi vyhoda se zde povazuje
superrychlé pripojeni k internetu, ale také vétsi kapacita a spolehlivé fungovani i v mistech

s vysokou koncentraci lidi a v husté zastavbé. (02.cz, 2021)

7.3 SWOT analyza

Pro vytvoteni SWOT analyzy ndm poslouzily informace, které¢ jsme zjistili na zakladé
dvou ptedchozich analyz. Ve SWOT matici jsou definovany silné a slabé stranky
zamysSlené svatebni agentury. Déle nastinime mozné pftilezitosti, se kterymi muzeme

na trhu uspét a nakonec upozornime i na hrozby, které je potieba brat v potaz.
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Tabulka 1: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

- Pfidana hodnota zakaznikum
- Osobni proklientsky piistup
- Velka skala dodavatelu

- Nizké néklady

- Novy, nezmany podnik bez vlastni

zakaznické zakladny

- Nezkusenost v oblasti podnikani

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

- Rostouci zajem o sluzby

- Ochota pfiplatit si za kvalitni
sluzby

- Spoluprace s cestovni agenturou
- Nové¢ zdkaznické segmenty

- Neochota ztracet Cas s piipravami

svatby
- Pfiznivy demograficky vyvoj

- Expanze do dalSich mést

- Nezéjem zakaznikl o sluzby
- Mozny vstup dalsi konkurence

- Nepftiznivy vyvoj ekonomiky

v disledku pandemie
- Zmgéna legislativy

- Narust cen, inflace

Silné stranky

Silnou strankou, kterou u zamysSlené svatebni agentury povazujeme za nejsilngjsi, je jeji

jedinecny koncept, ktery je postaven na poskytovani ptidané hodnoty zakaznikiim a také

na velmi proklientském pfistupu. Na tomto si budeme zaklddat ztoho davodu,

7e si chceme s nasimi zakazniky udrzet piatelsky vztah a také nam to pomize ziskat nové

zakazniky, protoze pokud bude klient spokojeny, rad naSe sluzby doporuci. Za silné

stranky povazujeme i velkou Skélu dodavatelli, nebudeme tedy omezeni pouze na sluzby

od urcitého dodavatele, ale budeme schopni zafidit klientovi vse, co si bude prat. Dalsi

silnou strankou je fakt, Ze rozjet podnikdni v oblasti svatebni agentury neni na zacatek

prilis finan¢né nakladné. Neni potieba zajiStovat rizné prostory ¢i nakupovat vybaveni.
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Slabé stranky

Jako jednu z nejslabsich stranek mizeme povazovat fakt, Ze nemame zkusenosti v oblasti
podnikani a neumime se v tomto oboru pfili§ pohybovat. Dale sem muzeme zatadit to,
ze jsme novy podnik a nemame zadnou zakaznickou zakladnu a bude nutné vse budovat
od uplnych zékladi.

PrileZitosti

Jednou z nejvétsich prilezitosti je rostouci zajem lidi o sluzby, které jim jakymkoliv
zpisobem usetii jejich ¢as a starosti. S tim je spojen i fakt, ze 1idé se postupem casu
¢im dal méné ostychaji si za tyto sluzby pfiplatit, samoziejmé pokud jsou piesvédceni
o jejich kvalité. Dale jako velkou pfilezitost mizeme povazovat piipadnou spolupraci
S cestovni agenturou, protoze na zakladé dotaznikového Setfeni jsme zjistili,
ze by potencialni klienti méli zajem o nasledné zprostiedkovani svatebni cesty. Dalsi
prilezitosti jsou nové zakaznické segmenty, které jsou spojeny s ristem a nabidkou
poskytovanych sluzeb a také expanze v ramci Ceské republiky. Mezi pfileZitosti miizeme
zatadit 1 pfiznivy demograficky vyvoj, kdy se do Brna postupem ¢asu ptist€hovavaji mladi
lidé za studiem ¢i pfipadnou praci. S pfilezitostmi také souvisi neochota lidi ztracet Cas

S pfipravou svatby a rad¢ji toto zatizovani pfenechaji odbornikovi.
Hrozby

Jednou zhrozeb muze byt, Ze zakaznici ztrati v budoucnu zajem o tyto sluzby.
O tyto sluzby mohou ztratit zdjem z divodu né&jakych globélnich trendti, kdy napiiklad
prestane byt in poradani velkych svateb a vibec vyuzivani téchto sluzeb. Dale sem
muzeme zafadit 1 nepfiznivy vyvo] ekonomiky zdavodu celosvétové pandemie.
V budoucnu je také mozné ocekavat nartst cen a inflace. I to jsou samoziejmé faktory,
které mohou mit podstatny vliv na ztratu zakaznik. Pokud by se ekonomika nevyvijela
dobie a nadale pokracovala tato pandemicka krize, mize se stat, ze lidé ptfestanou byt
ochotni utracet penize za sluzby a také by mohlo dojit k tbytku svateb. Dalsi hrozbou
muze byt také pfipadna zmeéna legislativy. V neposledni fadé nase plisobeni mize ohrozit

vstup nové konkurence na trh.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

V této Casti prace se vénujeme objasnéni otazek, které¢ se vztahuji k tématu svatebni
agentury. Budeme se snazit zjistit, zda jsou na trhu potencidlni zakaznici, kteti mohou mit
do budoucna o tyto sluzby zajem. Nasim cilem zde bude zjistit, jaka ocekavani maji
pfevazné lidé od svatebni agentury. Zaroven nds bude zajimat i nazor respondenti,
ktefi uz v minulosti svatebni agenturu vyuzili. Zde se zaméfime na to, co dané svatebni
agentury poskytovaly a také na informace, ve kterych nam respondenti sdéli né&jaké
nedostatky, u kterych se pfi zkuSenosti se svatebni agenturou setkali. Dale jsme si v této
kapitole stanovili hypotézy, které se na zaklad¢ dotaznikové Setfeni potvrdi, nebo vyvrati.
Dotaznik byl zaméfen pfevdzné na studenty vysokych Skol a osoby ve veku cca do 30ti let.
SnaZili jsme se, aby nasi respondenti byli pfevdzné pfimo z Brna ¢i Jihomoravského kraje,
kam mame v planu zamySlenou svatebni agenturu situovat. Tohle se ovSem nepodafilo
dodrzet na 100 %, dotaznikového Setfeni se zucastnili i studenti Fakulty managementu
a ekonomie Univerzity TomaSe Bati ve Zliné. Nasi cilovou skupinovou vSak nebyli jen
studenti, ale také osoby, které¢ uz mély co do ¢inéni s organizaci jejich svatby.

Dotaznikové Setfeni probehlo pies Google Forms, kde byl dotaznik vytvofen a nasledné
uvetfejnén. Dotaznik jsme rozSifovali pfevazné pomoci socidlnich siti, kde byl umistén
pfimo na profilu autorky a dale jsme jej $ifili v n€kolika skupinach. Po ukonceni sbéru dat
byl dotaznik vyhodnocen pomoci deskriptivni statistiky a nasledné kazda otazka

okomentovana. Nakonec byly pomoci programu Microsoft Excel vytvofeny grafy.

8.1 Stanoveni hypotéz

1. Vice nez polovina respondentii ma povédomi o svatebni agenture ve svém okoli.

2. Alesponn “ z dotazovanych, ktefi uz méli v minulosti svatbu, vyuzili sluzeb

svatebni agentury.

3. Alespon polovina respodenti vyuzije v budoucnosti pro planovani svatby sluzeb

svatebni agentury

4. Vice nez polovina respodentl da v budoucnu pfi pfiprave svatby prednost uSetieni

casu oproti usetfeni pencz.
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5. Dva nejcastéjsi ditvody, na zéakladé kterych se dotazovani rozhoduji pro vyuziti
sluzeb jsou doporuceni a vlastni zkuSenost (uz se stim nékde sami setkali

a oslovilo je to).

6. Alespon polovina dotazovanych byla se sluzbami svatebni agentury v minulosti

spokojena.

8.2 Vyhodnoceni dotazniku

Segmentacni otdzky byly v dotaznikovém Setfeni zdmémé& ponechdny az na konec,
aby respondenty zbyte¢né neodrazovaly, vzhledem k tomu, Ze tyto otazky nejsou pfili$
atraktivni, ale jsou soucasti t¢éméf vSech dotaznikovych Setfeni. Vyhodnoceni téchto otazek
vSak bylo provedeno jiz v uvodu, abychom méli piehled, které skupiny respondentii

se nejvice podilely na vyplnéni dotazniku.

Dotaznik obsahoval celkem 16 otdzek a vyplnilo jej dohromady 106 respondentii. Pivodni
ptedpoklad byl ziskat odpovédi od 200 respondentil, coz se vyplnilo na 53 %. Dotazovani
se zucastnilo 66 % Zen a 34 % muzl. Pfevaha Zen pfi vypliovani tedy byla oproti muzim

lehce vyrazngjsi, to se vSak vzhledem k tématu dalo pfedpokladat.

Nejvice zastoupend veékova kategorie byla mezi 19 — 25 let, jednd se tedy o 64,2 %
ze vSech dotazujicich. Dale se dotaznikového Setfeni zucastnili respondenti ve véku
26 — 30 let. Oproti prvni skupiné se jedna o vyrazny pokles, tato skupina tvofila pouze
17 %. Nejméné zastoupenou vékovou Kkategorii byli respondenti do 18 let,
kteti na dotaznikové Setieni viibec neodpovidali.

Dale jsme v dotaznikovém Setfeni zjiStovali vzdélani. Vzhledem k tomu, Ze naSimi
respondenty byli pfevazné studenti vysokych Skol, dalo se ptedpokladat, Ze nejvétsi
zastoupeni bude mit skupina, jejiz vzdélani je na trovni stfedni skoly s maturitou, tato
skupina tvotila 74,5 %. Znac¢ny podil 22,6 % méla i skupina, do které se fadili respondenti
s vysokoskolskym  vzdé€lanim. Nejméné¢ dotazovanych se fadilo do skupiny

se sttedoSkolskym vzdélanim s vyucnim listem, zde mélo zastoupeni pouze 0,9 %.

Dalsi segmentaéni otdzkou, kterd zde hrala roli, bylo zji$téni, zda jsou dotazovani
pracujici, studujici, nebo zda vykondvaji obé tyto Cinnost soubézné. Nejveétsi zastoupeni
zde tedy méli pracujici 51,9 %, studenti tvofili 32,1 % a respondenti, ktefi zaroven studuji i

pracuji, zastoupili 16 % ze vSech dotazovanych.
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Posledni otazkou v této segmentacni kategorii byl dotaz na narodnost. Tu jsme sem zatadili
z dtivodu, ze dotaznik se §itil pfevazné mezi studenty vysokych Skol a zaroven i konkrétné
v Brné zije dost lidi, ktefi jsou jiné nez Ceské nérodnosti. I tak se dalo pfedpokladat,
ze veétSinové zastoupeni budou mit respondenti Ceské nérodnosti, ti tvofili 95,3 %,

ze Slovenska bylo pouze 2,8 % respondenti. 1,9 % uvedli, Ze jsou narodnosti jiné.

Otazka ¢. 1
Ukolem prvni otazky bylo zjistit, zda maji respondenti povédomi o svatebni agentufe
ve svém okoli. Na vybér bylo z odpovédi ano ¢i ne. 67 % z dotazovanych uvedlo,

ze ve svém okoli neznaji zadnou svatebni agenturu, 33 % respodenti toto povédomi ma.

Mate povédomi o svatebni agenture ve svém
okoli?

® ano ®ne

Obrazek 9: Mate povedomi o svatebni agenturie ve svéem okoli? (viastni
zpracovani)

Otazka ¢. 2

Druha otazka byla oteviend a jeji podstatou bylo zjistit, co si viibec respondenti spojuji
se sluzbami svatebni agentury a co by podle nich méla takovato agentura poskytovat.
Otéazka byla ur¢ena jak pro dotazované, ktefi jesté s planovanim svatby nemaji zkuSenost,
tak 1 pro ty, ktefi jiz svou svatbu zafizovali. Cilem této otazky bylo pfevazné zjistit, jaka
oc¢ekavani maji respondenti od svatebni agentury. Odpovédi v této otazce byly defacto
totozné a nebo spolu uzce souvisely. NejCastéji dotazovani od svatebni agentury ocekavaji

komplexni zafizeni svatby. Néktefi respondenti se vice rozepsali a uvedli dopodrobna, co
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by takova svatebni agentura, dle jejich nazoru, méla poskytovat. Mezi tyto odpovédi
patfilo zajisténi svatebnich Sati, svatebni vyzdoba, kvétinové dekorace, catering
¢1 zajiSténi mista konani svatby. Dale také mnoho respondentll uvadélo zajiSténi sluzeb
fotografa ¢i kameramana. VétSina z dotazovanych také ocekava, Ze jim svatebni agentura
zprosttedkuje predbéznou kalkulaci svatby a déale naptiklad i zajiSténi formalit na Gfadech,
které jsou se svatbou spojeny. Informace ziskané touto otazkou jsou jedny ze zdsadnich,
abychom vé&déli, na jaké sluzby se pii tvorb€ svatebni agentury zaméfit. Zaroven bylo
mozné zjistit, co jiného ocekavaji respondenti od svatebnich agentur, a které sluzby tyto

agentury doposud nenabizi.

Otazka ¢. 3

Ukolem této otazky bylo zjistit, zda respondenti, kte¥i se na dotaznikovém $etfeni podileli,
jsou svobodni anebo zda uz jsou vdani ¢i Zenati. Tato otdzka byla dulezita z toho diivodu,
ze na ni dale navazovaly otdzky uréené pouze pro respondenty, ktefi uz svou svatbu
v minulosti méli. U této otdzky bychom si méli vyjasnit piesna Cisla dotazovanych,
kteti jsou svobodni nebo vdani ¢i Zenati. PoslouZzi nam to pii vyhodnoceni nasledujich
otazek. Zjistili jsem tedy, Ze konkrétné€ 85 z dotazovanych jsou svobodni a 25 jsou vdani ¢i

Zenati.

Jste:

= vdand/zenaty = svobodna/svobodny

Obrazek 10: Jste: (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 4

Otézka Cislo 4 byla ur¢ena pouze pro ty respondenty, kteti v pfedchozi otazce odpovédeli,
ze jsou vdani/Zenati. Cilem zde bylo ziskat informaci, zda pii pldnovani svatby vyuzili
sluZzeb svatebni agentury. Na tuto otazku mohlo tedy odpovédét 25 respondentii. Timto
dotazem bylo zjisténo, ze 77,1 % zrespodenti nevyuzilo sluzeb svatebni agentury

a 22,9 % teéchto sluzeb vyuzilo.

Pokud jste vdana/Zenaty, vyufZili jste pro
planovani dne D sluzeb svatebni agentury?

®ano ®ne

Obrazek 11: Pokud jste vdana/zenaty, vyuZzili jste pro planovani dne D
sluzeb svatebni agentury? (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 5

Tato otazka byla zaméfena pouze na ty respondenty, kteti v predchozi otazce odpoveédéli,
7e pro planovani svatby vyuzili svatebni agenturu. Otazka ¢islo 5 tedy slouzi ke zjisténi
informace, z jakého divodu se rozhodli dotazovani vyuzit sluzeb svatebni agentury. Zde
meli dotazovani moznost vybrat vice odpovedi, nebo mohli uvést jiny ditvod, pokud nebyl
v nabidce uveden. Nejvice respondenti uvadéli, ze svatebni agenturu vyuzili z davodu
uSetfeni Casu, nasledné se jednalo o profesiondlni sluzby ze strany svatebni agentury
a na poslednim mist¢ byl nedostatek zkuSenosti s organizaci svatby ze strany
dotazovanych. V mozZnosti jiné uvadéli dotazovani defacto jinym zptisobem podany tfi

predchozi moznosti.
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Pokud jste pro svatebni den vyuzili sluzeb
svatebni agentury, co vas k tomuto rozhodnuti
vedlo?

jine I 3
nedostatek zkuSenosti s organizaci svatby - 2
profesionalni sluzby ze strany svatebni _ 9
agentury
udetFeni Casu _ 10
0 2 4 6 8 10 12

Obrazek 12: Pokud jste pro svatebni den vyuzili sluzeb svatebni agentury,
co vas k tomuto rozhodnuti vedlo? (viastni zpracovani)

Otazka ¢C. 6

Tato otdzka byla zaméfena opét pouze na respondenty, ktefi uz v minulosti svatebni
agenturu vyuzili. Zde nds zajimalo, zda byli se sluZzbami svatebni agentury spokojeni.
Dotazovani zde méli na vybér z odpovédi ano ¢i ne. 63,6 % z dotazovanych, kterym byla
tato otazka urcena, odpovédéli, Zze byli se sluzbami svatebni agentury spokojeni. 36,4 %

uvedlo, Ze spokojeni nebyli.

Byli jste spokojeni se sluzbami svatebni agentury?

®ano ®Ene

Obrazek 13: Byli jste spokojeni se sluzbami svatebni agentury? (vlastni
zpracovani)
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Otazka ¢. 7

Otazka ¢islo 7 byla jednou ze stéZejnich pro tuto praci. Zde jsme opét cilili na respondenty,
ktefi uz sluzeb svatebni agentury vyuzili a pfevazné 1 na ty, kteti nebyli se sluzbami zcela
spokojeni. Tato otdzka byla oteviena a dotazovani zde méli uvést, jaké dalsi sluzby by
od svatebni agentury uvitali, pfipadné¢ co v minulosti od agentury postradali. Na zaklad¢
tohoto dotazu jsme zjistili, Ze pfevazna vétSina by ocenila, kdyby jim svatebni agentura
zprostiedkovala po svatbé€ 1 svatebni cestu. Dal$i nejcastéjsi odpovédi zde bylo uvadéno,
ze by ve sluzbach svatebni agentury uvitali zajiSténi dopravy. Timto respondenti méli
na mysli zajisténi pfevozu svatebnich hostti z obfadu na svatebni hostinu a poté i rozvoz
hosti domi po svatebni party. Mezi dals$i odpovédi se zaradily zakladni sluzby,
které uz béZné svatebni agentury poskytuji (napi. catering, zajiSténi svatebnich Sati,
kvétinovd vyzdoba,...), ale v minulosti nejspi§ nemély nékteré agentury tyto sluzby

tak propracovang.
Otazka ¢. 8

Osma otazka byla urCena respondentim, ktefi Vv otazce Cislo 3 odpovédéli, ze jsou
svobodni. Zde jsme zjiStovali, zda respondenti do budoucna uvazuji pro planovani svatby
vyuzit sluzeb svatebni agentury. Bylo zde na vybér mezi dvéma moznostmi ano ¢i ne.
Vétsina respondentt, konkrétné 58,3 %, uvedla, ze do budoucna uvazuji nad vyuzitim
sluzeb svatebni agentury. 41,7 % dotazovanych zvolilo jako odpovéd ne,
tedy Ze do budoucna nechtéji svatebni agenturu vyuZzit. Vysledek této otazky je

optimisticky, protoze je zde vidét, Ze svobodni lidé maji o tyto sluzby zajem.

Pokud jste svobodna/svobodny, uvazujete v
budoucnu vyuzit sluzeb svatebni agentury?

®ano ®Ene

Obrazek 14: Pokud jste svobodna/svobodny, uvazujete v budoucnu vyuZit
sluzeb svatebni agentury? (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 9

Touto otazkou jsme se snazili zjistit priority respondentii. Dotazovali jsme se, zda
pii pldnovani svatby radéji usetii penize nebo ¢as. Tato otdzka je také velmi rozhodujici,
protoze lze ptedpokladat, ze doty¢ni, ktefi radé&ji uSetfi Cas, budou chtit vyuzit sluzeb
svatebni agentury spiSe, nez dotazovani, ktefi daji pfednost uSetfeni penéz. Zaroven se zde
da uvazovat nad mysSlenkou, Ze pokud agentura dokaze poskytovat své sluzby
za piijatelnéjsi cenu, mohli by tuto variantu zvazit i lidé, kteti zvolili jako prioritu setfeni
penéz. Na tuto otazku odpovédéli vsichni respondenti a 56,6 % z nich uvedlo, ze radéji
usetii penize. Zbylych 43,4 % zvolili jako prioritu uSetieni ¢asu. D4 se predpokladat,
ze prioritu usetfeni Casu zvolili pfevazné dotazovani z mladSich veékovych kategorii,
protoze v soucasnosti zijeme ve velmi hektické dobé a mladi lidé ¢im dal castéji

vyhledéavaji riizné sluzby, kterymi si mohou spoustu véci usnadnit.

Co radéji usetfrite pri pripravé svatby?

= ¢as = penize

Obrazek 15: Co radeji usetrite pri priprave svatby? (viastni zpracovani)

Otazka ¢. 10

V desaté otazce jsme se zajimali o to, na zakladé ¢eho se nami dotazovani respondenti
nejcastéji rozhoduji pro vyuziti sluzeb ¢i produktii. Tato otdzka je rozhodujici pro zacatek
podnikani, abychom méli alespon néjakou predstavu, jakym zplisobem cilit na lidi a jak
nasi zamyslenou svatebni agenturu uvést na trh. Dotazovani zde méli rozhodnout, jestli se

nejcastéji o vyuziti sluzeb rozhoduji na zékladé né¢jakého doporuceni, tim bylo mysleno
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napiiklad referenci od blizkého c¢loveéka, ktery uz tuto sluzbu vyuzil a méa s ni pozitivni
zkuSenost. Déle zde byla na vybér reklama, at’ uz internetova na socidlnich sitich, televizni,
nebo napiiklad v novinach ¢i Casopisu. Tieti moznosti byla vlastni zkuSenost. Kdyz tuto
moznost prevedeme do piikladu svatebni agentury, mohlo by se jednat o to, ze byl doty¢ny
na svatb¢, kterou organizovala jista svatebni agentura, a on poté jejich sluzeb taktéz vyuzil.
K dispozici bylo i zvolit moznost jiné. Zde jsme se tedy dozvédéli, Ze nasi respondenti
nejcastéji daji na doporuceni, tuto moznost zvolilo 54,7 % dotazovanych. 38,7 %
respondentti uvedlo, Ze nejCastcji daji na vlastni zkuSenost a reklamu zvolilo pouze 3,8 %
dotazovanych. 2,8 % respondentii zvolili moznost jiné. Zde byli doty¢ni velmi kreativni

a originalni a uvadeli, ze se nejcastéji pro vyuziti sluzeb rozhoduji na zaklade véstby.

Na zakladé c¢eho se nejcastéji rozhodujete pro
vyuziti sluzeb &i produktd?

2,80%

38,70%

3,80%

= doporuceni  m reklama vlastni zkusenost jiné

Obrazek 16: Na zaklade ceho se nejcastéji rozhodujete pro vyuziti sluzeb
¢i produktii? (vlastni zpracovani)

8.3 Vyhodnoceni hypotéz

1. Povédomi o svatebni agentufe ve svém okoli ma 33 % respondentli - hypotéza

zamitnuta

2. Sluzeb svatebni agentury vyuzila méné nez ' z dotazovanych - hypotéza

zamitnuta

3. V budoucnu mé v planu vyuzit sluzeb svatebni agentury 58,3 % z respondentd,

kterym byla tato otdzka urcena - hypotéza potvrzena

4. 43,4 % respondentil da pfi piipravé svatby prednost uSetfeni Casu oproti uSetfeni

penéz - hypotéza zamitnuta
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5. Respondenti se nejCastéji pro vyuziti sluzeb ¢i produkti rozhoduji na zakladé¢

doporuceni 54,7 % a na zaklad¢ vlastni zkuSenosti 38,7 % - hypotéza potvrzena

6. Vice neZ polovina dotazovanych 63,6 % byla v minulosti se sluZbami svatebni

agentury spokojena - hypotéza potvrzena

8.4 Shrnuti dotaznikového Seti-eni

Z vysledkl dotaznikové Setieni jde usoudit, Ze potencialnimi zédkazniky by byly pfevazné
zeny, které tvotily 66 % z respondentti. Dale z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplynulo,
ze nasi cilovou skupinou budou nejvice lidé ve véku od 19 do 30 let. Za prvé to bylo
z divodu, ze dotaznikové Setfeni jsme cilili prevazné na tuto vékovou kategorii a za druhé
se da predpokléadat, Ze pravé v této vékové kategorii nejvice lidi fesi svatbu a zélezitosti

s timto spojené.

Na zékladé tohoto Setfeni jsme také zjistili informace, které ndm velmi pomohou pii tvorbé
zamyslené svatebni agentury. Dotazovani nam zde sdélili sva ocekavani a piedstavy
o sluzbach svatebnich agentur. Zde se nam potvrdilo, ze lidé v naSem okoli maji ptfedstavu
o tom, co by od svatebni agentury ocekéavali a ve vSech pfipadech se tato ocekavani
shodovala s realitou nabizenych sluzeb. Dale jsme méli moznost zjistit, co doty¢nym,
ktefi uz se svatebni agenturou maji zkusenosti, chybélo v poskytovanych sluzbach. Nejvice
zde respondenti uvadéli, ze by se jim libilo, kdyby svatebni agentura dokazala
zprostfedkovat 1 svatebni cestu. Tato mySlenka je velmi zajimava a ur€it€ se to da n¢jakym
zpisobem zakomponovat do zamysleného business modelu jako dopliikova sluzba
¢1 ptfidana hodnota zédkaznikovi. Dale zde uvadéli, Ze by jako dalsi sluzbu uvitali zajisténi
odvozu. Tahle informace je také velmi podstatna a do budoucna nam muize byt
napomocna. VeErim, ze tohle spousta lidi oceni, protoze z vlastni zkuSenosti na svatbach, je
vzdy velmi komplikované vybrat z tad hostl ty, ktefi si nebudou moci svatbu naplno

uzivat a budou ochotni tento odvoz zajist'ovat.

Na zaklad¢ zjisténi od respondentti, kdy vice nez polovina uvedla, ze pii planovani svatby
rad¢ji uSetii penize neZ Cas, bude dobré, pokud se budeme snaZzit tento business model
postavit takovym zpiisobem, aby tyto sluzby mohly byt cenové dostupnéjsi, a aby jich poté

mohlo vyuzit vice potencidlnich klienti.
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9 BUSINESS MODEL SVATEBNi AGENTURY

Hlavnim vychodiskem pro posouzeni uplatnéni daného business modelu na konkrétnim
trhu nam slouzi pfevazné¢ vysledky zanalytické casti prace. Zde jsme se opieli
1 o dotaznikové Setfeni, ze kterého vyplynul zajem o tento typ business modelu, a zaroven

nam vysledky pomohly, abychom se mohli v urcitych oblastech odlisit od konkurence.

Business model je zalozeny piedevsim na trendech soucasné doby, a to konkrétné na ptilis
velké uspéchanosti a zaneprazdnénosti. Tohle je ve vétSin€ piipadi divod, pro¢ lidé sluzby
svatebnich agentur voli jako vhodné feSeni. Co se Casu tyce, v dnesni dob¢ je jednou
Z nejvzacngjSich komodit a lidi ho nemaji dostatek na vSechny cCinnosti, které potiebu;ji
zvladnout. Proto jsou ¢im dal castéji vyhledavany rizné sluzby nebo produkty, které prave
Cas Setfi. Svatebni agentura je proto idedlni feSeni, jak si uSetfit Cas a energii, které by
investovali do pfiprav spojenych se svatbou. Svatebcané si poté budou moci uzit perfektni

den svézi a bez predchozich starosti.

Dalsim divodem, na zaklad¢ kterého jsme se rozhodli vytvaret model pravé svatebni
agentury je fakt, ze vétSina lidi mé svij dokonaly svatebni den vysnény uz dlouhou dobu,
ale chybi jim k tomu potiebné zkuSenosti s organizaci svatby, rtizné kontakty a také
informace, jak a co je potieba zafidit. | v tomto piipadé je skvélym FeSenim vyuzit sluzeb
nabizenych svatebni agenturou, kterd dokaZe poradit a poskytnout informace, které jsou

potieba.

Vytvofeni finalni verze business modelu ptedchazelo nékolik iteraci, které jsou zminény

Vv prilohach této prace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

63

PROBLEM RESENI UNIKATNI KONKURENCNi | SEGMENTY

-svatebn PRIDANA VYHODA ZAKAZNIKU
-nedostatek poradenstyi HODNOTA
zkuielrlostll s -zprostiedkovani low -obsahla d atabéze -svobodné pary
organizaci svateb cost svateb -usnadnéni dodavatell -pary s omezenym
-omezeny finanéni -zprostiedkovan organizace svatby finanénim rozpoétem
rozpoéet svateb na kli¢ -krasna svatba za -pary s vysokymi
-zaneprazdnénost | Zallsténi svatebni nizké naklady pfijmy
-nedostatek cest -svatba sni bez -novomanzelé
zkusenost! v S servis & ponodi
oblasti cestovani KLEDVE na svatebni é};sté CESTY ‘KAN%LV)

METRIKY K ZAKAZNIKUM

-pocet svateb -onling kanaly (FEB,

zprostfedkovan Instagramy}

ych za 1 mésic -webhové stranky

PROUD PRIIMU

-zprostfedkovani svateb na klic
-svatebni poradenstvi
-Zajisténi svatebnich cest

STRUKTURA NAKLADU

- pausaini dan
-webove stranky
<intermnetové pfipojeni
-neomezeny tarif
-intermetova reklama

Obrazek 17: Lean Canvas (vlastni zpracovani)

9.1 Zakaznické segmenty

Primarni zékaznicky segment budou tvofit svobodné pary. Tito zdkaznici maji pfedstavu
o svatbé¢, ale nemaji informace, zkuSenosti anebo Cas, aby si sami svatbu sni piipravili.
Dalsim zakaznickym segmentem budou pary, které maji omezeny financni rozpocet
na svatbu. Pro tyto pary bude nejpodstatnéjsi, aby agentura byla schopna poskytnout
sluzby v urcité kvalite, kterou zakaznik poZaduje a za niZsi a pfivetivejsi ceny, nez za které
by si mohli svatbu pfipravit sami, nebo které by mohli ziskat u konkurence. Dalsi
zakaznicky segment je velmi odli$ny od pfedchoziho. Tento segment tvoii pary, které maji
nadprimérné az vysoké piijmy. Zde se da predpokladat urcitd zaneprazdnénost a zarovein
pomérné¢ naro¢né pozadavky na svatbu. Poslednim zakaznickym segmentem, ktery byl
definovan, jsou novomanzelé. V nasem piipadé konkrétné novomanzelé, kteii se
rozhodnou jet na svatebni cestu a nemaji zkuSenosti a rozhled v oblasti cestovani a nebo

chtéji odjet na svatebni cestu, kterou si poklidné uziji bez predchozich starosti a zatizovani.
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9.2 Problém / potieba

Jeden z hlavnich problému, ktery budou sluzby svatebni agentury zakaznikim feSit je
jejich nedostatek zkuSenosti s organizaci svatby. Da se zde ptredpokladat, ze ne kazdy,
kdo si vysni, at’ uz malou ¢i velkou svatbu, ma zkusenosti také s organizaci svatby. Mnoho
lidi nema ptedstavu o tom, co vSe je potieba na svatbu zaridit a jaké jsou s tim spojeny
dalsi zélezitosti. Mezi dalsi problémy patii omezeny financni rozpocet. Miize
se stat, ze mlady par ma ve svych snech predstavu o dokonalé svatb¢, bohuzel vSak nemayji
dostatecné financni prostfedky na realizaci. Tim, Ze jako svatebni agentura mame
zmapovany trh a kontakty na vétSinu dodavateld, jsme schopni vykomunikovat
svatebaniim piivetivej§i ceny. Problém, ktery v dne$ni dobé hraje klicovou roli, je
zaneprazdnénost. S nedostatkem casu se v soucasnosti potyka vétSina pracujicich lidi.
Od toho tu jsou svatebni agentury, aby zejména nevésté uSetfily ¢as a neodkladné
zalezitosti spojené se svatbou vyfeSily za ni. Jako posledni problém jsme definovali
nedostatek zkuSenosti v oblasti cestovani. Vzhledem k tomu, Ze jako svatebni agentura

mame v planu zafizovat i svatebni cesty, je toto problém, ktery dokdzeme vyfesit.

9.3 Reseni

Redeni, kterd jsme si definovali pfi tvorbé business modelu na zakladé nejéastéjsich
problémi ¢i potfeb zakaznikd, jsou celkem 4. ZamySlend svatebni agentura bude
poskytovat svatebni poradenstvi. Toto navazuje na problém s nedostatkem zkusenosti
s organizaci svatby. Zde neni potifeba, aby celou svatbu zafizovala svatebni agentura.
Klient/ka si miize zaplatit konzultaci, kde sd€li své pozadavky a svatebni agentka jim bude
rada napomocnd. Svatebni agentura poskytuje také feSeni v podobé low cost svateb,
coZ znamena finan¢n€ nendrocnych. Vzhledem k velké Skéle kontakti a zmapovanému
trhu jsme schopni zajistit klientovi svatbu za niz$i ceny, neZ by si on sam dokézal zatidit.
Ne kazdy ma totiz ¢as a prostfedky k tomu, aby si analyzoval jednotlivé dodavatele
a porovnaval ceny, zaroven jako svatebni agentura muzeme mit u dodavatell
I zasmluvnéné specialni ceny. Zprostfedkovani svateb na kli¢ je spojeno pievazné se
zaneprazdnénosti lidi. Toto feSeni poskytuje klientovi full servis, kdy klient sdéli pouze své
pozadavky a vSe ostatni za néj fesi agentura. NejpohodIng€jsi a nejméné stresujici zplsob,
jak si v dnesni dob¢ zajistit svatbu snd. Posledni feSeni, které bude svatebni agentura

poskytovat je zajiSténi svatebni cesty. Tohle feSeni souvisi s nedostatkem zkuSenosti
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V oblasti cestovani. Samoziejme 1 pokud zkuSenosti s cestovanim mame, je urcité¢ mnohem

pohodInéjsi, kdyz vam svatebni cestu podle vasich predstav zatidi bez starosti nékdo jiny.

9.4 Hodnotova nabidka

vvvvvv

modelu. Pro to, aby byla hodnotova nabidka nalezena, je velmi podstatné pochopit nase

zakazniky, jejich potieby a také jaké problémy je potieba zakazniklim vyftesit.

Zakladni hodnotou, kterou bude svatebni agentura poskytovat je usnadnéni organizace
svatby. Tato zdkladni hodnota vychdzi z predpokladu, ze nasimi zdkazniky budou
predevsim pary, které nemaji zkuSenosti s organizaci svatby, nebo jsou natolik
zaneprazdnéni, Ze na piipravu svatby sni jim uz nezbyva Cas. S organizaci a ptipravou
svatby je spojeno mnoho starosti, které je potifeba zafidit. Né&které zalezitosti jsou
zdlouhavé, je potfeba mit i kontakty na lidi, kteti by ndm mohli s pfipravami na svatbu
pomoci a usetfit trochu Casu. Tyto vSechny starosti ovS§em odpadaji v ptipadé, ze se par
rozhodne vyuzit sluzeb svatebni agentury. Dalsi hodnoty, které budou poskytovany tzce
souvisi s primarni hodnotou, jednd se o zafizeni vytouzené svatby snl bez starosti a také
zorganizovani krasné svatby za nizkou cenu. V jednom z piipadt bere svatebni agentura
Vv potaz to, Ze n€které pary mohou vydélavat nadprimérné penize, ale z toho vyplyva fakt,
Ze jim uz na organizaci jejich vysnéné svatby nemusi zbyvat pfili§ mnoho ¢asu. V tomto
ptipadé¢ je svatebni agentura schopna zafidit velkou honosnou svatbu ptfesné podle piani
klienta. V dalsim ptipad¢ zohlediiujeme pary, které maji omezené finanéni moznosti, CO Se
svatby tyce. Ve vétSiné piipadi neni svatba levna zélezitost a vétSina zen si pieje,
aby den D byl ptesné takovy, jaky si vysnily. Vzhledem k tomu, Ze jako svatebni agentura
mame spoustu kontaktli na dodavatele, ktefi jsou pro realizici svatby potieba, a madme také
prozkoumany trh s dodavateli, jsme schopni uspofadat krasnou svatbu za cenu, za kterou

by si ji sama nevésta nepfipravila.

Na zaklad¢ dotaznikového Setieni, ze kterého nam vyplynuly urcité informace, jsme se
rozhodli zatfadit i hodnotovou nabidku v podobé full servisu a pohodli na svatebni cesté.
Zde se totiz néktefi z dotdzanych zminili, ze by je potésilo, kdyby svatebni agentura
nasledné byla schopné zprostiedkovat 1 svatebni cestu. Zde se snazime poskytovat hodnotu
zejména parim, které nemaji pfili§ mnoho zkuSenosti s cestovdnim a nebo si chtéji 0zit
svatebni cestu, se kterou nemuseli mit pfed jejim uskute¢nénim zadné starosti a mohou si

na ni spolu uzit krasny spole¢ny ¢as jako Cerstvi novomanzelé.
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9.5 Nezkopirovatelna vyhoda

Nezkopirovatelnou vyhodu nasi svatebni agentury shledavame ptedevSim v obsahlé
databazi dodavatelii. Ta nam zajisti to, Zze kazdé nevésté budeme schopni poskytnout vse,
co si bude na svlij vysnény svatebni den prat. Zaroven z toho plyne, ze pokud budeme
od nekterych stalych dodavatelii pravidelné odebirat, mizeme ziskat urcité produkty
a sluzby za ceny, které by si sami svatebané nezajistili. V jiném piipad¢ nam Siroka skala
dodavatelll zajistuje rozhled a sami jsme schopni zafidit na danou svatbu vSe potiebné

v dané kvalit¢ a za nejlepsi ceny.

Je mozné, ze ¢asem z naseho podnikani vyplynou i dalsi nezkopirovatelné vyhody. Na ty
se ve vétsing piipadl ptijde az v pribchu podnikéni, kdy je jasné, jakym smérem se bude

konkrétni podnikani ubirat.

9.6 Zdroje prijmu

Hlavnim zdrojem pii{jmG svatebni agentury budou piijmy plynouci pievazné
ze zprostiedkovani svateb na kli¢, kdy budoucim manzelim zajistime kompletné celou
svatbu. Dal§im primdrnim zdrojem budou piijmy za poskytovani svatebniho poradenstvi.
Zde si uctujeme poplatky za sdélené informace v podobé osobni konzultace, kdy paru
poradime se svatbou, nebo jim zafidime pouze nékteré Casti svatby. Nezanedbatelnym
pfijmem budou také piijmy plynouci ze zprostfedkovani svatebnich cest. Toto ale
nevnimame jako primarni pfijem. Ze zacatku podnikani by se mohlo jednat pouze

o doplnkovou sluzbu v pfipad¢ z4jmu ze strany novomanzelt.

9.7 Struktura nakladu

Co se nédkladi tyc€e, snazime se toto podnikani formulovat jako pfili§ financn€ nenaro¢né
na naklady, aby zde nebylo nutné né&jakym zplsobem vyuZzivat bankovnich sluzeb

ve form¢ uvera a podobné.

Mezi fixni naklady mizeme samoziejmée zahrnout pausalni dan, ktera v ptipad¢ zvazované
zivnosti, je nejspisSe optimalnim feSenim. Dale k naSemu podnikani potfebujeme stabilni
internetové pripojeni, vzhledem k tomu, ze hodné prace spojené s timto podnikanim bude
Vv online podobé¢. S tim je spojeny i neomezeny tarif na telefonu, abychom mohli byt stale
v kontaktu jak sklienty, tak s dodavateli. Je zde také potiecba zminit mési¢ni naklady

za provoz webovych stranek. V neposledni fadé je také nutné zacilit néjakym zpisobem
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na potencidlni klientelu, takze dal§im ndkladem bude internetova reklama v podobé

sponzorovani nasi webové stranky nebo naptiklad bannerové reklamy.

9.8 Kili¢ové metriky

Hlavni klicovou metrikou, kterd pro nas bude nejpodstatné;jsi a na které je toto podnikéni
velmi zavislé je pocet zprostiedkovanych svateb za urCité obdobi. Toto obdobi bude
V nasem piipad¢ idealni stanovit na 1 kalendaini mésic vzhledem k tomu, Ze 1 naSe veSkeré
ndklady budou na meésicni bazi. Samoziejm¢ svatebni agentura nestoji pouze
na zprostfedkovavani svateb, ale také na svatebnim poradenstvi. Z této ¢innosti budou také
plynout urcité ptijmy, avsak zprostiedkovani svateb na kli¢ je pro nas mnohem prioritnéjsi

vzhledem Kk tomu, Ze i piijmy za tuto sluzbu budou vyznamné;si.

9.9 Distribucni kanaly

Vzhledem ktomu, Ze pro zacatek podnikani neni potiecba zadné provozovny nebo
showroomu, budeme své podnikdni sméfovat do online svéta. Abychom mohli cilit
na zakazniky a rozsifit si klientelu, budeme pro svou propagaci vyuzivat zejména socidlni
sit¢, které jsou v dneSni dob& velmi popularni. Zaméfime se prevazné na Instagram
a Facebook, kde se d4 podnikani propagovat i bez poplatki. Dal$im dilezitym kandlem

bude webova stranka, na které se zakaznici a potencialni klienti dozvi v§e potiebné.
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10 ZHODNOCENI BUSINESS MODELU

V této kapitole se vénujeme ekonomickému zhodnoceni nami vytvotfeného business
modelu. Jsou zde vycisleny predpokladané fixni nadklady a vynosy. Na zéklad¢ téchto

udajii rozhodneme, zda a za jakych podminek by nas business model mohl byt na trhu

uspesny.
Tabulka 2: Mésicni ndiklady a vynosy (viastni zpracovani)
Niaklady Vynosy
Pausalni dan 5469 K¢
Webové stranky 650 K¢
Internet 400 K¢ 1 svatba na kli¢ 15 000 K¢
Tarif 500 K¢
Celkem 7019 K¢
Tabulka 3: Roc¢ni naklady, vynosy a zisk (vlastni zpracovani)
Naklady Vynosy Zisk
Pausalni dan 65 628 K&
Webove 7 800 K&
strénky 7 svateb 105 000 K& 20 772 K&
Internet 4 800 K¢
Tarif 6 000 K¢
Celkem 84 228 K¢

Hospodaisky vysledek = vynosy — naklady
105 000 — 84 228 = 20 772 K¢

Na zéklad€ prizkumu svatebnich agentur jsme zjistili, Ze za sezonu, ktera se pohybuje
vzdy v dob& zhruba od biezna do fijna, je mozné zrealizovat 30 — 40 svateb. V této
variant¢ ekonomického zhodnoceni samoziejmé pocitame s tim, ze v zacatcich podnikani
bude pocet svateb podstatné niz$i, vzhledem k tomu, Ze budeme na trhu ptsobit jako nova
agentura a bude nutné zajistit si klienty. Jako redlné povazujeme realizaci zhruba 7 svateb.
Cena jedné svatby na kli¢, kterou jsme si zvolili jako primarni klicovou metriku,
se pohybuje v ¢astkach od 15 000 K¢. Tato castka je ovSem velmi relativni, je zde spousta
faktorti, které cenu svatby ovliviiuji, zejména pozadavky a naro¢nost svatebcanti a také
pocet hostii. NaSe roc¢ni naklady byly vyc€isleny na 84 228 K¢. Do téchto nékladt
zahrnujeme fixni naklady v podobé pausdlni dané, provoz webovych stranek, pfipojeni
K internetu a mobilni tarif. Pokud bychom tedy zrealizovali 7 svateb za minimalni ¢astku

15000 K¢, jsou nase piijmy 105000 K¢ za rok. Za téchto podminek by se podnikani
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vyplatilo, pokryli bychom vSechny naklady a byl by vytvofen i zisk, ktery by ¢inil 20 772
K¢&. Tato varianta je tedy velmi uspokojujici, protoze se nepodnika se ztratou. Co se tyce
implicitnich nékladt v podobé podnikatelské mzdy, ty zde zminény nejsou z ditvodu,
ze predpokladame, ze podnikéni tohoto typu nebudeme realizovat hned od pocatku jako
primarni ¢innost. Je zde moznost tohle podnikani realizovat i pfi zaméstnani napiiklad
na part time nebo pfi jiné ¢innosti na zivnost, tim padem je velmi nepravdépodobné, aby se

zde podnikalo se ztratou.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo vytvofit business model svatebni agentury v Brn¢€. Jedna
se o svatebni agenturu, jejiz hlavnim ukolem je pomoci kazdé nevésté zorganizovat
svatebni den a uSetfit Cas s pfipravami na svatbu. Zaroven bylo potfeba posoudit moznost
realného vzniku svatebni agentury a fungovani tohoto podniku na konkrétnim trhu. V prvni
Casti bakalaiské prace jsme se zamétili na teoretické poznatky z oblasti podnikani a popsali
jsme zde také nastroje pro analyzu trzniho okoli. V teoretické Casti jsme se nejvice zaméfili
na analyzy trzniho prostfedi a také na tvorbu a typy business modell. Tyto teroetické

poznatky jsme poté zuzitkovali pfi zpracovani praktické ¢asti bakalaiské prace.

V praktické €ésti jsme se vénovali tvorbé business modelu svatebni agentury. Jako prvni
jsme provedli analyzy okolniho prostfedi svatebni agentury. Zde jsme vyuzili Porteriv
model 5F, kde jsme analyzovali stavajici konkurenty pusobici na konkrétnim trhu, dale
jsme se zaméfili na nové konkurenty, ktefi by potencialné mohli také vstoupit na dany trh.
Zde jsme zjistili, Ze na thru se uz urcity pocet konkurentli vyskytuje, proto je pro nasi
agenturu velmi dilezité, aby se uréitym zpusobem od konkurence odlisila. Do tohoto
modelu spadaji 1 subsituty, kterymi je mozné svatebni agenturu nahradit a také dodavatelé
a zékaznici. Dale jsme pomoci PEST analyzy zanalyzovali politicko-pravni, ekonomické,
socialni a technologické faktory. Nejvétsi otaznik visi pfedev§im nad ekonomickymi
faktory, kdy podnikani je v souCasné dobé¢ silné ovlivnéno svétovou pandemii a nikdo
nedokaze dopiedu urcit, jak se tato situace bude vyvijet. Nasledné jsme provedli SWOT
analyzu. Tato analyza poukazuje na silné a slabé stranky podniku ale také na pftilezitosti
a hrozby. Zde jsme zjistili, Ze nasi slabou strankou muze byt nezkuSenost v oblasti
povazujeme piedevSim nizké ndklady. Mezi naSe pfiilezitosti se fadi zejména rostouci
zajem o sluzby Setfici lidem cas. Jako hrozbu zde shleddvame piedevSim nevyzpytatelnou
ekonomickou situaci a nestabilni podnikatelské prostfedi, coz bylo zptisobeno v dusledku
svétové pandemie koronaviru. Naslednym krokem provedeni dotaznikové Setieni,
ve kterém jsme zkoumali zajem o sluzby svatebni agentury a také preference respondenti
v danych oblastech. Z tohoto Setfeni vyplynulo mimo jiné i zjisténi, ze vice jak 50 %
respondentti ma v planu v budoucnu vyuzit sluzeb svatebni agentury pro zajisténi jejich
svatebniho dne. Po vyhodnoceni dotaznikové Setfeni nasledovalo jeho shrnuti. Informace,
které jsme se dozveédeli na zédklad¢é dotaznikové Setfeni, nam pomohly nésledné pti tvorbé

business modelu. V zavéru této prace jsme dany business model graficky znazornili
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a popsali konkrétni stavebni prvky, o které se budeme opirat. Findlem této prace je

ekonomické shrnuti a proveditelnost zamysSlené svatebni agentury na daném trhu.

Tato prace nam poskytla uzitecné informace se kterymi mizeme urcitym zptisobem nalozit
pii realizaci tohoto typu podnikani. Zaroven se vSak jednd pouze o hypotézy, které je
potieba ovéfit 1 v praxi, aby vyslo na povrch, zda bude tento business model obstojny
na konkrétnim trhu. Tento projekt bych v budoucnu ur¢€ité¢ rada uskuteénila. Vzhledem
k tomu, Ze se nejedna o finan¢né naro¢né podnikani, da se tento projekt zacit realizovat
napiiklad 1 pfi ¢asteném zaméstnani, abychom nepfisli o veskeré piijmy. Zaroven se zde
jedna o splnéni jednoho z velkych snti a je opravdu krasné, splnit si sen tim, ze pomahame
plnit sny ostatnim. Postupem c¢asu véfim, Ze se z tohoto projektu da vybudovat Uspésné
podnikdni. Samoziejmé je potfeba pocitat 1 stim, ze business model je potieba dale
upravovat a aktualizovat na zdklad€ novych zjisténi, podle toho jakym zptsobem se vyviji
trh a jak se postupem ¢asu mohou ménit preference potencialnich zakaznikti. Aby byl tento
business model Gspésny, je potfeba neusnout na vaviinech a chtit se dale zdokonalovat

arozvijet v oblastech, které jsou s timto typem podnikéni spojeny.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI
Mate povédomi o svatebni agentuie ve svém okoli?
e Ano

e Ne

Jaké sluzby by dle vas méla svatebni agentura poskytovat? (oteviena otazka)

Jste:
e Vdand/Zenaty

e Svobodna/svobodny

Pokud jste vdana/Zenaty, vyuZili jste pro planovani dne D sluZeb svatebni agentury?
e Ano

e Ne

Pokud jste pro svatebni den vyuZili sluZeb svatebni agentury, co vas k tomuto

rozhodnuti vedlo?
e USetfeni Casu
e Profesiondlni sluzby ze strany agentury
e Nedostatek zkuSenosti s organizaci svatby

e Jiné

Byli jste spokojeni se sluZbami svatebni agentury?
e Ano

e Ne



Jaké dalsi sluzby byste ocenili ze strany svatebni agentury po vasi vlastni zkuSenosti?

(oteviena otazka)

Pokud jste svobodna/svobodny, uvaZujete v budoucnu vyuzit sluzeb svatebni

agentury?
e Ano
e Ne

Co radéji uSetfite pri pripravé svatby?
o Cas

e Penize

Na zakladé ¢eho se nejéastéji rozhodujete pro vyuziti sluzeb ¢i produktia?
e Doporuceni
e Reklama (internetova, televizni, socidlni sité, atd.)

e Vlastni zkuSenost (setkal/a jsem se s tim u nékoho jiného a oslovilo mé to)

e Jiné
Pohlavi:

e Zena

e Muz
Vék:

e Do 18 let

e 19-25 let

o 26-30 let



e 31-35let
e 36-40 let

e 4] avice let

Vzdélani:
e Zakladni skola
e Stfedni odborné vzdélani s vyucénim listem
e Stiedni skola s maturitou

e Vysokoskolské vzdélani

Jste:

e Pracujici

e Student
e Oboji
Narodnost:

o Ceska republika
e Slovenska republika

e Jiné

Jaky je vas primérny mésicni Cisty prijem?
e Do 15 tisic K¢
e 15001 -25000 K¢
e 25001-35000K¢

e 35001-45000K¢



e 45001 a vice K¢



PRILOHA P II: ITERACE 1

Klicova
partnerstvi

« cateringove sluzby
« svatabnl salony

- kvditinafsivi

= Cukrarstvi

Klicove Cinnosti
.r-:.lrc_j.llll..‘-::lflllu

svatabniho dne

bn| patfebmych

anych sa

svatbou
svatabnl |:-|Jr|:rlnr1:.|\ll

« dodavatald party
wyzdoby

- poskylovatalé
prastord pro obfady a
svatebni hostiny

« Dulové a kapely

Klicové zdroje

- vlastni financni Gspory
- kvalitni a profesionalni
pristup ke kliantam

- kvalitni komtakty na
spolehlivé dodavatals

Poskytovana
hodnota

- pridana hodnota
klientdm

- usetfeni Sasu
rakaznikdm

- Siroka skala dodavateld
- zajigténi doplikavych
sluisb

Vztahy se
zakazniky

anisience

iy

wvality

| wrinhw e phhacniky
dia

Distribucni
kanaly

- anline kanaly (FB,
Instagram)
- wabowvea stranky

Zakaznicke
segmenty

licki toaEiel [ELS] svalbd

zanapriazdndn| lidd

lickh bz zhudenast
organizacl svalob

licky, Klafl potfebuji
poradil s infarmacomi
ahlodnd svatby

Struktura nakladu

Zdroje pfijmu
organizace svalab

Zapdtovani 2i
svalebni poradenstvi

toal spojenych S0 svalbou




PRILOHA P III: ITERACE 2

Klicova
partnerstvi

« cateringove sluzby

« svatabnl salony

« kwdlinafstvi

= Cukrarsivi

- dodavatalt party
wyzdoby

- pqeikyluvulr_alﬁ
prastord pro obfady a
svatebni hostiny

« DJové a kapaly

Klicove cinnosti
- .r-:.lrc_j.llll..‘-::lflllu
svatabniho dnae

bn| patfebmych
anych sa

svatbou
- gvatebnl poradonstv|

Klicové zdroje

- vlastni financni Gspory
- kvalitni a profesionalni
pristup ke kliantam

- kvalitni komtakty na
spolehlivé dodavatals

Poskytovana
hodnota

- pridana hodnota
klientdm

- usetfeni Sasu
rakaznikdm

- Siroka skala dodavateld
- zajigténi doplikavych
sluisb

Vztahy se
zakazniky

anigignce

hizhy
wvality

| wrinhw e phhacniky

Distribucni
kanaly

- anline kanaly (FB,
Instagram)
- wabowvea stranky

Zakaznicke
segmenty

- lickh toudici [ELS] svalbd
= zanoprazdndnl lidé

= lickh bz zkudenost s
organizacl svalob

= licky, klafi patfebu)i
poradil s infarmacomi
ahlodnd svatby

Struktura nakladu

- pausalni dar

- webowé stranky

- internetova reklama
= Necmeazeny tar

- internatove phpojeni

Zdroje pfijmu

organizace svalab

Zapdtovani zalekitosti spojenych sa svalbou

svalebni poradenstvi




PRILOHA P IV: ITERACE 3

Klicova Klicove cinnosti
partnerstvi

c.l:tnrlll-;jl:'\ll‘l r.|u,’||\l
||_|I|',I

organlzacs svalsb na kic

svalabini BVELERN| poradinaly|

Rlbirdaf et
cukrifaivi
dodavalalo parly

wyzdoby
poskylovalals proston K|IEOVE zd ro]e
pro ablady, svalabni
hosling a parly
DJovi, kapaly
lolagralovi,
Karmararmani

- vlastni finantni dspory
- BiroMa 4kala kentakil na
dodavateld

Poskytovana
hodnota

Zajiéni svalebni casty

.r||t(,|.-.thJ|-.0u'||n| low cosl
avatok

droka Skdla dodavalald
pro zprostiedkovini
nych svatab
dni multikullurnich
svatob s adliSmyml
Iracicom|

Vztahy se Zakaznické

zakazniky segmenty

- asobni asistence

- individualizovana - licks bez zkuZenosti s

osobni asistance organizaci svatebni cesty

- anline komunita - lidé 5 omazenym

[skupina na FB) rozpodtem na svatbu
- pary touzici po velka

i i H honosné svatha

DISWDUEHI - Mulikulturni pary

kanaly

- anling kanaly (FB,

Instagram)

- webové stranky

Struktura nakladd
- pausalni dan

- webové stranky

- internetové phipojeni

» neomezeny tarif

- internetova reklama

Zdroje pfijmu

- Zprostfedkovani svatab
- svatebni poradenstvi




PRILOHA P V: ITERACE 4

- pausdaini dan

- webové stranky

- internelové phipojeni
= neomezeny tarif

- intermetova reklama

- zprostfedkovani svateb na kli¢
- svalebni poradenstv

PROBLEM RESENI UNIKATNI KONKURENCNI | SEGMENTY
- zprostfedkovani PRIDANA VYHODA ZAKAZNIKU
- zaneprazdnénost svatby na klié .
- nedostatek infermaci a - svatebni poradenstvi HODNOTA © s \ - lidé bez ,'zkuéenc:s‘h s
zkugenasti s arganizaci - zprostiedkovani low - v.rel!(a Skala kontakta organizaci svatebni
svatby cost svateb - zaji¥tni svatebnl na mizné dodavatele cesty
- omezeny svatebni - Siroka Ekala cesty - lidé s omezenym
rozpodat dodavateld ) finanénim rozpoctem
- svatba narofnéa na - zajiéténi zpqms"tec::iwan‘ low - pary touzici po velké
zajisténi dodavateld multikulturnich svateb cont avaie haonosné svathé
- 2 rizné narodnosti v - Sirok4 Skéla - multikulturni pary
péru dodavatell
KLICOVE - zaiétén] CESTY (KANALY)
METRIKY multikulturnich svateb K ZAKAZNIKUM
- online kanaly (FB,
Instagramy)
- webové stranky
STRUKTURA NAKLADU PROUD PRiJMU (CENOVY MODEL)




