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Uvod

Ptedlozena diplomova prace se vénuje sestaveni podnikatelského zaméru pro podnikéani
v oblasti sluzeb, konkrétné potom zaloZeni svatebni agentury. Toto téma bylo zvoleno
z diivodu planované realizace zahajeni podnikatelské ¢innosti v oblasti svatebni agentury,

jelikoz prave svatebni agentura je dlouholetym snem autorky prace.

Svatba je jednim z nejStastnéjSich okamzikt, na ktery vSichni vzpominaji cely zivot. Pti
organizaci tohoto vyznamného dne, je nutné myslet na vS§echny malic¢kosti, aby v dany
den nedoslo k nepfijemnym piekvapenim z divodu opomenuti néjakého aspektu. Cely
proces pldnovani svatby je velmi ¢asové narocny a ndklady na svatbu velmi casto
presahuji hodnotu 100 000 K¢. V dnesni uspéchané dobé, kdy vétsina lidi travi vétsSinu
dne v préci, je takto Casoveé naroCny proces prit€zi a proto snoubenci stale Castéji
vyhledéavaji sluzby svatebni agentury, ktera jim s realizaci svatby pomuze a zafidi vSe
podstatné. Svatebni agentura zaroven nabizi moZnost vyuZiti sluzeb svatebni
koordinatorky, ktera nejen Ze pomuze s planovanim svatebniho dne, ale zaroven je v dany
den 1 pfitomna a je k dispozici, aby fesila vS§echny nenadélé situace a pro novomanzele
byl jejich velky den bez jakychkoliv problému. VSechny vySe popsané sluzby, vetné

»svatby na kli¢* budou soucasti nabidky planované spolecnosti.

Zahajeni podnikatelské ¢innosti je spojeno s mnoha riziky. Do zacatku je nutné spravné
vybrat oblast podnikani, kde se na trhu nachazi mezera, aby zahajeni podnikéani mélo
smysl. Dulezitym krokem pro poc€atek podnikéani je pravé zpracovani podnikatelského
zaméru, ktery napomiize s ujasnénim nastaveni financovani podniku, které byva
klicovym problémem podnikani, jelikoz pokud je Spatné nastavené financovani, mize se
podnik velmi brzy dostat do ztraty a tim miZe dojit k zaniku firmy. Podnikatelsky zdmér
nabizi popis vSech vnitinich 1 vnéjSich faktorl, které néjak souviseji s podnikem, jako

naptiklad segmentace trhu, konkurence, analyza zdkazniki, cile firmy atp.



Cile a metodika prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je sestaveni podnikatelského planu v oblasti sluzeb,
ktery bude slouzit jako komplexni podklad pro realizaci podnikatelského zaméru na
zalozeni svatebni agentury VeZu, ktera bude mit své sidlo v Plzefiském kraji ve mésté
Blovice. Poslanim podniku je poskytovani kompletnich sluzeb, které se tykaji predevsim
planovani, organizace, realizace ¢i koordinace svatebniho dne. Veskeré tyto sluzby budou
realizovany na zékladé ptani a pozadavkl zdkaznikli, aby doSlo k zajiSténi jejich
spokojenosti a zaroven aby byl jejich svatebni den jednim z nejkrasnéjSich okamzikt
v jejich Zivotech presné podle jejich predstav. Cilem svatebni agentury bude predevSim

konkurenceschopnost a ziskani podilu na trhu svatebnich salénli a agentur.

Diplomova prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, teoretické a praktické. Aby doslo
k naplnéni hlavniho cile diplomové prace, je nutné, aby byly splnény dil¢i cile. Prvnim
dil¢im cilem je zpracovani literarni resSerSe, kterd napomuze k objasnéni zakladnich
pojmu, které souviseji s danou problematikou. Teoretickd ¢ast je tedy vénovéna
problematice podnikani, jednotlivym nalezitostem podnikatelského planu, nésledné také
definovani oblasti sluzeb a v neposledni fad¢ také problematice zakaznika, jakozto

marketingové persony.

Druha ¢ast diplomové prace je vénovana praktické ¢asti, kterd je zameétena predev§im na
samotné sestaveni podnikatelského plianu, ¢emuz predchazela pfedevSim analyza
prostiedi podniku, od jeho firemniho prostiedi az po obecné prostiedi podniku. Pro
analyzy prosttedi je vyuzita SLEPT analyza, Porterova analyza péti sil a SWOT analyza.
Nasledné je proveden marketingovy vyzkum, ktery ma za cil vymezeni cilové skupiny
zakaznikl, stanoveni vhodné nabidky sluzeb dle pozadavkl potencidlnich klientl a
definovani vhodného zptsobu setkani se zédkazniky. Pro tento vyzkum jsou vymezeny

nasledujici vyzkumné otazky, z kterych vyplynuly detailné;si hypotézy:

Vyzkumné otazky obecné a specifické

VOo1: ,,Jaka je atraktivnost sluzeb svatebni agentury?

VOsi: , Souvisi vyuziti sluzeb svatebni agentury s prijmem respondentit?

VOs2: , Souvisi vyuziti sluzeb svatebni agentury s velikosti obce, kde respondent bydli? *

VOs3: ,, Souvist vyuziti sluzeb svatebni agentury s planovanou velikosti svatby? *

10



Definovani hypotéz
Huo: ,, Mezi prijmem respondentii a vyuzitim sluzeb svatebni agentury neexistuje vztah.
Hia: ,, Mezi pFijmem respondenti a vyuzitim sluzeb svatebni agentury existuje vztah.

H2o: ,, Mezi velikosti obce respondenta a vyuzitim sluzeb svatebni agentury neexistuje

vztah.

H2a: ,, Mezi velikosti obce respondenta a vyuzitim sluzeb svatebni agentury existuje

vztah.

Hso: ,, Mezi planovanou velikosti svatby a vyuZitim sluZzeb svatebni agentury neexistuje

vztah.

Hsa: ,, Mezi planovanou velikosti svatby a vyuzitim sluzeb svatebni agentury existuje

vztah. “

Vyhodnoceni hypotéz je soucasti vyhodnoceni probéhlého marketingového vyzkumu.
Pro vyzkum je zvolena metoda dotazovani, konkrétn¢ dotaznikové Setifeni, které je
uréeno pro jakéhokoliv obyvatele Ceské republiky, ale pti vyhodnocovéani vysledkd je
nahliZzeno pfedevsim na odpovédi obyvateli Plzeniského kraje. Dotaznikového Setfeni
probihalo na socidlni siti Facebook. Pfed samotnym rozeslanim dotazniku probéhl tzv.
predvyzkum, ktery mél zajistit spravné porozuméni v§em otazkam, coz by mélo zamezit
zkreslenym odpovédim. Pfedvyzkum byl uskutecnén za pomoci nékolika pratel a ¢lenti
rodiny a na zaklad¢ jejich informaci, doSlo k upfesnéni nékterych otdzek, ¢i k jejich
preformulovani nebo k rozsifeni moznosti odpovédi. Dotaznik ma celkem 19 otazek,
které jsou rozdéleny do 11 sekci, dle jednotlivych odpovédi respondentii. VétSina
dotazniku, konkrétné 16 otazek je uzavienych, nasledné jsou 2 otazky oteviené a 1 pro
hodnoceni dle skal. Cely dotaznik véetné sekci a jednotlivych piechodli mezi otdzkami,
je k vidéni v priloze B.

Posledni c¢ast praktické ¢asti je samotnému sestaveni podnikatelského planu, kde jsou
definovany jednotlivé sluzby svatebni agentury VeZu, marketingovy plan podniku,
organiza¢ni plan podniku a finan¢ni plan podniku, ktery je rozdélen dle vyvoje do tii
variant na pesimistickou, redlnou a optimistickou. Zavérecna ¢ast diplomové prace je

zameétena na identifikaci rizik a zhodnoceni potencidlu realizace projektu.
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1 Podnikani

wPodnikani — proces vytvareni cehosi jineho, cemuz nalezi hodnota prostiednictvim
vynakladani  potrebného casu a usili, prebirani doprovodnych financnich
psychologickych a spolecenskych rizik a ziskavani vysledné odmeény v podobé penézniho

a osobniho uspokojeni* (Hisrich, 1996, str. 22).

Na zéklad¢ definice podnikani dle autora Hisricha Ize fici, ze podnikéni oznaCuje ¢innost,
pfi které je zapotiebi vyuzit kreativitu, vytrvalost, usili a schopnost nést odpovédnost
a spoustu dalsich vlastnosti a schopnosti, které napomohou k vytvoteni zivnosti, ktera
bude odlisna od ostatnich v odvétvi a zaroven bude mit urcitou hodnotu. V ramci
vytvofeni zivnosti je potfeba pocitat s finanénim zabezpecenim podniku a s moznosti
podstoupeni urcitého rizika. Podnikdni ovSem zahrnuje i kladné stranky, za které lze

oznacit napiiklad svobodu a ocenéni jeho usilovné prace.

Termin podnikani je dle obchodniho zakoniku vymezen jako vytrvala, pravidelna ¢innost,
kterd je realizovana samotnym podnikatelem, konkrétné ji podnikatel provadi samostatné,
vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za i€elem dosazeni zisku a zaroven i pomoci
uspokojovani cizich potteb. Prokazovani uspéSnosti podnik provadi za pomoci
vykazovani zisku, ktery je podstatny nejen pro samotného podnikatele, ale i pro jeho
zaméstnance, vlastniky, ale zaroven 1 pro partnery nebo konkurenci. Za pomoci zisku je
mozné provadét dalsi investice, vytvaret dalSi zdroje, popiipadé¢ zaméfit pozornost

na technologicky rozvoj. (Vochozka & Mula¢, 2012)

Existuje velké mnoZstvi definic pro pojem podnikdni. Ne&které definice popisuji
podnikani jako proces organizace, ktery je Usp&Sny a nasledné existuji zdroje, které
podnikani charakterizuji jako vytvafeni mysleni a dovednosti. Ve finalnim vysledku jde
predevsim o to, Ze vétSina definic podnikani vymezuje, Ze se jedna o pracovni prilezitost,

ktera vede k ekonomickému rozvoji. (Barot, 2015; Hessels, 2019; Daindra, Azmy, 2020)

Vramci vymezeni termini spojenych s podnikdnim je podstatné zminit i definice
podnikatele a podniku.
Osoby, které jsou nazyvany podnikateli, jsou v rimci zakona ozna¢ovany jako OSVC,

neboli osoby samostatné vydélecné ¢inné. V ramci Zakona €. 89/2012 Sb. v § 421 neboli

Obcanského zékoniku, tedy dle pravniho vymezeni je podnikatel:
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- ,,080ba zapsana v obchodnim rejstiiku - za jakych podminek je podnikatel zapsan,
stanovuje jiny zakon,
- osoba, ktera podnika na zdklade Zivnostenského opravnéni,
- osoba, ktera podnika na zaklade jiného neZ Zivnostenského opravnéni podle
zvlastnich predpisii. *
Odborné literatura obsahuje mnoho definic, které jsou vénovany pojmu podnikatel,
vétsina z nich je predevsim zamétena na vlastnosti, které by méla mit osoba, kterd uvazuje

o zalozeni zivnosti.

Za podnikatele 1ze oznacit cloveéka, ktery je inovatorem nebo vyvojarem, ktery rozpozna
vhodnou pfilezitost a diky nému dochazi k jejimu vyuziti a pfevedeni na uskutecnitelné
napady ¢i pfidani hodnoty diky Casu, Gsili, penézim nebo dovednostem. Zarovei dochazi
k prebirani rizika konkuren¢niho trhu v moment¢, kdy dochazi k realizaci téchto napadii.

(Kuratko, 2016)

Jako posledni pojem, ktery piimo souvisi s podnikdnim je oznaceni podnik, ktery lze
popsat na zaklad¢ nasledujici definice: ,, Podnik je subjekt, ve kterém dochazi k preméné

zdrojii (vstupu) ve statky (vystupy). “ (Veber, Srpova a kol., 2012, str. 15).

Dle autori Vochozky a Mulace (2012, str. 35), 1ze podnik vymezit nasledovné: ,, podnik
je kazdy subjekt, ktery vykonava hospodarskou cinnost bez ohledu na jeho pravni formu,

je prvkem narodniho hospodarstvi a tvori jej:

e hmotné slozky podnikani (movity a nemovity majetek),
e osobni slozky podnikani (zaméstnanci a zaméstnavatelé),
o nehmotné slozky podnikani (obchodni jméno, patenty, licence, ochranné znamky,

know-how atd.). “
Po vymezeni zakladnich pojmu, které souviseji s podnikanim, tedy pojmem podnik,
podnikatel a samotné podnikani, je moZné se zam¢fit na pravni formy podnikéani. V této

kapitole je definovano ptfedev§im podnikani na zdkladé Zivnostenského opravnéni, ale

zaroven je znadzornéno 1 typologie pravnich forem.
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1.1 Pravni formy podnikani

Pti volbé pravni formy podnikani, neni zddnym zplisobem vymezeno, ktery zplsob
si musi podnikatel zvolit. Toto rozhodnuti je pouze v jeho kompetenci. Rozhodovani
podnikatele je ovlivnéno ne€kolika faktory, kdy jednim z faktor jsou pravni normy, které

se vazou k dané form¢ podnikani.

Typologie pravnich forem podnikéni je stanoveno do dvou hlavnich skupin a to podnikani
fyzickych osob a podnikani pravnickych osob. Tyto dvé skupiny jsou dale rozdéleny

na dalsi podskupiny, které 1ze vidét na obrazku €. 1.

Obrazek 1 - Pravni formy podnikani

Osoby podnikajici
na zakladé
Zivnostenského
opravnéni

Osoby zapsané

POankanI [ vobchodnim rejstfiku
FO -
Osoby podnikajici
[ na zakladé
jiného opravnéni
Podnikani —
. Osobni spoleénosti
Podnikani
PO Kapitalové spolecnosti

DruZstva

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dle Veber & Srpova, 2008, str. 74

Pro ucely zpracovani této diplomové prace je tieba bliZze specifikovat podnikdni
na zékladé Zivnostenského podnikéani, které bylo zvoleno jako nejvhodnéj$i teSeni

pro zahdjeni podnikatelské ¢innost v zamysleném podnikatelském zaméru.

Podnikani na zakladé Zivnostenského opravnéni

Na tvod kapitoly je tfeba vymezit termin Zivnost, ktery je podle Zakona €. 455/1991 Sb.,
zivnostensky zdkon v § 2 popsan jako: , Zivnost je soustavnd cinnost provddénd
samostatné podnikatelem viastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni

zisku. “. S terminem Zivnost souvisi 1 zakladni ¢lenéni Zivnosti, jak lze vidét na obrazku

¢.2.

14



Obrazek 2 - Déleni Zivnosti

Zivnosti

!—‘_\

Koncesované Ohlasovaci

RemesIné Vazané Volné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dle Srpova & Rehot, 2010, str. 67
Podnikani na zaklad¢€ zivnosti je nejjednodussi volbou pii zacatcich podnikani, ale
zarovenn ssebou nese nejen pozitivni stranky, ale i1 ty negativni. Pro ziskani

zivnostenského opravnéni jsou stanoveny podminky, které je zapotiebi spliovat. Tyto

podminky jsou dle Zivnostenského zakona vymezeny takto:

e dosazeni veéku 18 let,

e zpusobilost k pravnim ukontim,

e bezthonnost.
K vySe uvedenym podminkdm, existuje jest€¢ nckolik dalSich, které jsou zaméfeny
napiiklad na odbornou nebo jinou zptsobilost. Tyto zpisobilosti jsou zavislé na praxi
popiipadé na odborné kvalifikaci. Soudasti Zivnostenského zakona jsou i prekazky, diky

kterym neni povoleno podnikat na zédkladé Zivnostenského opravnéni.
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Tabulka 1 - Vyhody a nevyhody Zivnosti

Minimalni mnozstvi formalné-pravnich Neomezené ruc¢eni majetkem podnikatele —
povinnosti vysoké riziko
Spravni vydaje potfebné pro zaloZeni jsou Moznost projeveni finan¢nich problémi
velmi nizké v rodiné podnikatele

Podnikatelska ¢innost miize byt provozovana  Nutnost odbornych a ekonomickych znalosti

hned po ohlaseni podnikatele

Podnikatel musi zastat, jak podnikatelskou
Pomérné rychly pribéh ptipadnych zmén ) o i )
¢innost, tak administrativu s tim spojenou

) L ) ) Bankovni uvéry pristupné jen v omezeném
Pocatecni kapital neni nutnou podminkou )
rezimu

. Maly nebo ménécenny partner pro obchodni
Volnost a samostatnost pii rozhodovani
kontrakty

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dle Veber & Srpova, 2008, str. 76

Tabulka ¢. 1 zobrazuje shrnuti pozitiv a negativ z pohledu podnikéni na zakladé

zivnostenského opravnéni.
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2 Podnikatelsky plan

Pfed samotnym zahajenim podnikatelské Cinnosti, by mélo dojit k sestaveni tzv.
podnikatelského planu, ktery je také oznacovan jako podnikatelsky zamér nebo business
plan. Jedna se o pisemny dokument, ktery obsahuje veskeré nalezitosti podnikatelského
napadu. Podnikatelsky zamér oznacuje ptipravnou fazi podnikatelské ¢innosti a obsahuje
nejen vymezeni celkového cile, ale 1 stanoveni dil¢ich cilti a také prostiedk, které¢ vedou
k jejich dosaZeni. Dale podnikatelsky zdmér slouzi i k vymezeni prostfedkd, které funguji
jako kontrola jednotlivych Cinnosti a to, jak vécnd, tak i ¢asova. Podnikatelsky zamér
ptispiva k lep$i a snazsi orientaci v pribéhu celé podnikatelské cinnosti, tedy déva
podnikateli a v§em zdjmovym skupindm moznost, 1épe stanovit fazi realizace zahdjeni

podnikatelské ¢innosti. (CzechInvest, 2005; Finch, 2020)

Podnikatelsky plan ma dvoji vyuziti. Za prvé slouzi jako vnitini dokument, ktery zahrnuje
napiiklad zaklady fizeni dané spoleCnosti a zaroven je i vyznamnym dokumentem nejen
pro podnikatele, ale i pro z4jmové skupiny, kterymi jsou naptiklad banky, véfitelé,
obchodni partnefi, investofi a spolecnici. Jedna se o prostfedek, ktery mé predpoklady
pro to, byt napomocny pii ziskdvani potiebnych finanénich prostredkti. V. momente, kdy
se podnikatel rozhodne financovat projekt na zakladé ciziho kapitalu, stane se
podnikatelsky plan idedlnim nastrojem pro piesvédceni poskytovatele kapitalu. Na
zaklad¢ tohoto dokumentu, mize investor zkontrolovat cely plan podnikani a tim se

yjistit, Ze se jedna o vhodny vklad. (Czechlnvest, 2005; Fotr, 1999; Guta, 2014)

2.1 Pozadavky pri zpracovani podnikatelského planu

Ve chvili, kdy dojde k ptipravé pro zpracovani podnikatelského planu, je nutné se zaméfit
na zasady, které je pfi jeho sestaveni potieba dodrZet. Mezi hlavni zasady dle Fotra (1999,

str. 208) patii pfedevsim:

e stru¢nost, ptehlednost a jednoduchost celého dokumentu

e m¢l by poukazovat na vyhody produktu nebo sluzby pro zakaznika

e orientace na budoucnost

e m¢l by byt realisticky a vérohodny

e nem¢él by byt pfili§ optimisticky z hlediska trzniho potencialu, ale nemél by byt
zaroven ani piili§ pesimisticky

e nemél by zakryvat slaba mista a rizika projektu
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mél by upozornovat na konkurencni vyhody projektu, silné stranky firmy a
kompetenci manazerského tymu

mél by prokazovat schopnost firmy hradit pfipadné uroky a splatky

mél by poukazovat na skutecnost, jak investor ziské své prostredky zpét

mél by byt zpracovan kvalitn€ i po formalni strance.

Pro to, aby byl podnikatelsky plan GspéSny, je nutné, aby produkt nebo sluzby, které

podnik nabizi, byl spravné vytvoieny a zadany na trhu, pro ktery byly urceny. Pokud

podnik usiluje o to, aby zakaznici nakupovali jeho produkty, mély by byt tyto produkty

upravovany dle pozadavki klientl. (Vargas-Belmonte, 2014; Baque Villanueva a kol.,

2020)

2.2 Casti podnikatelského planu

Spravné sestaveny podnikatelsky pldn by mél byt odlisny vzhledem k velikosti firmy,

pravni formy podnikani, ale i fizeni podniku. Kazdy podnikatelsky plan, by mél

obsahovat nasledujici ¢asti, které tvori jeho zéklad, ale tyto Casti se mohou liSit dle

jednotlivych autorti.
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Tabulka 2 - Porovnani ¢asti podnikatelskych planii

Casti podnikatelského planu podle

Banky — Ceska Brian Finch Jitka Srpova a kol. Zvoleni autori
sporitelna (2020) (2011)

e Titulni strana s e Titulni list e Titulni strana
piedstavenim e Obsah ,
spole¢nosti e Uvod, tgel a ¢ Shrm}tl

e Shrnuti e Shrnuti pozice dokumentu | °* Analyza

e Profesnia osobni | ® Uvod e Shrnuti E)dvetw ,
tdaje o e Podnikatelské | o Popis trviyn‘?gjem
vlastnicich firmy zazemi podnikatelské prostied)

e Popis podniku e Produkt piilezitosti e Ponis hodnik
e Popis e Trh e C(Cile firmy a . De%niﬁe .
podnikatelské . Iv’rovozy vlastnikt virobku &

prilezitosti e Rizeni e Potencialni trhy sluzb

e Popis vyrobku, e Navrh e Analyza . MarthingOV}'l
sluzby e Finanéni konkurence plén

e Zajisténi zdzemi e Marketingova a |, Oreanizadni
potiebnych e Dosavadni obchodni strategie plé%l
vstupl a VyVOj e Realiza¢ni e Hodnocent
dodavatel obchodii projektovy plan rizik

e Postaveni firmy |e Piedpovédi e Finan¢ni plan Finanéni ol
na trhu, e Rizika e Hlavni * Hl Hanent pran
konkurence a o ZA4veér predpoklady y a?nonogram
marketing e prilohy uspesnosti . ;ejdlzg:rfé

e Personalni zdroje projektu, rizika d kp ¢

e Financni plan projektu ov}in;len ace

e Rizika projektu e Piilohy Rinnd

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dle csas.cz (2021), Finch (2020), Srpova a kol. (2011), Hisrich (1996),
Korab (2007) a Baque Villanueva a kol. (2020)

Porovnani pohledi na roz¢lenéné podnikatelskych planti na oddily lze vidét v tabulce

&. 2, kde jsou zobrazeny podnikatelské plany dle pozadavki banky, konkrétng Ceské

spofitelny, a zarovenl jsou v tabulce vymezeny casti podnikatelskych pland dle 2

vybranych autori a také zvolené ¢lenéni podnikatelského planu. Tyto podnikatelské

plany jsou ¢astmi nepatrné odlisné od vymezenych ¢asti podnikatelskych plant dle Baque

Villanueva a kol. (2020); Korab (2007) a Hisrich, Peters (1996), na zaklad¢ kterych je

zpracovan podnikatelsky plan pro tcely ptedlozené diplomové prace.
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2.2.1 Titulni strana

Uvodni a prvni strana dokumentu by méla obsahovat zékladni udaje o subjektu a zpaisobu

financovani. Prvni strana by mohla obsahovat naptiklad:

nazev, sidlo a logo spolecnosti

e jméno autora/podnikatele a jeho adresu, vcetné telefonického kontaktu
e datum zalozeni spole¢nosti

e popis spolecnosti a ptedmét podnikani

o velikost a struktura potfebného kapitalu.

Zaroven se na titulni stranu doporucuje uvést prohlaseni, které bude obsahovat
upozornéni na divérné informace uvniti dokumentu, které jsou soucdsti obchodniho
tajemstvi a vymezeni zakazu kopirovani ¢i mnozeni dokumentu bez souhlasu jeho autora.

(Srpova a kol., 2011; Zichova 2008, Hisrich & Peters, 1996)

2.2.2 Shrnuti

V ramci shrnuti, by nemélo dojit k sepsédni tivodu dokumentu, ale k sepsani stru¢né¢ho
obsahu podnikatelského planu, mél by se zde objevit zkraceny popis toho, co je uvedeno
na nasledujicich strankach dokumentu. Tato ¢ast by méla investoriim nabidnout rychly
ptehled cilt, poslani podniku a popis jeho strategie. Konkrétné by tato ¢ast méla byt
vénovana primarnim informacim o podniku, podnikateli a zaroven také charakteristice
produkt nebo sluzby. Soucésti shrnuti by mél byt 1 komentéf k situaci na trhu a jeho
trendim, tedy napiiklad velikost trhu, rist, chovani zakazniki, nebo napiiklad
konkurence. Zaroven by mély byt uvedeny i provozni ideje, které by mély zahrnovat také
finan¢ni rozmé&r a informace o poZadavcich a upotiebeni finan¢nich prostfedkti. Rozsah
shrnuti je zavisly na charakteru podnikatelského zaméru a také na velikosti nezbytného

kapitalu. (Wupperfeld, 2003; Korab, 2007; Baque Villanueva a kol., 2020)

2.2.3 Analyza odvétvi (vymezeni trZzniho prostredi)

Cast podnikatelského pldnu snizvem analyza odvétvi je zaméfena predevSim

na vymezeni a definici nasledujicich dat o trhu:

e TUzemni neboli teritoridlni velikost trhu — celostatni, regiondlni, mistni, oblast
vyvozu,

e Vyvoj a objem poptavky;
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e vyvoj (trendy) oboru — pokles, stagnace, rist;

e stanoveni odhadu podilu na trhu vprvnim roce podnikani a zaroven
v nasledujicich letech sttednédobého obdobi;

e moznosti uplatnéni na trhu — vlastnosti vyrobku ¢i sluzby, obchodni podminky,

originalni a inovacni charakter vyrobku ¢i sluzby, rostouci poptavka atd..

V ramci této ¢asti je podstatné zaméfit pozornost i na stanoveni cilovych zédkaznikt nové
vznikajici firmy a segmentaci trhu. V rameci této ¢asti dochazi k vymezeni cilového trhu

pro novée vznikajici podnik a to diky segmentaci trhu a jeho analyze.

Vramci analyzy odvétvi lze stanovit, zda bude nové vznikajici podnik
konkurenceschopny. Hlavnim ucelem veskerych analyz vramci této Casti
podnikatelského planu je vymezeni silnych a slabych stranek podniku i konkurence
a zaroven nalezeni ptileZitosti, kterych by mohlo byt vyuzito a stanoveni hrozeb, kterym
by bylo nutné Celit. Analyza silnych a slabych stranek, a ptilezitosti a hrozeb, neboli
SWOT analyza, napomaha ke stanoveni konkurenéni strategie. (Hisrich & Peters, 1996;

Struck, 1992, Jakubikova, 2013; Svétlik, 2005)
Obrazek 3 - Porteriv model péti sil

Potencionalni
konkurence
(OhroZeni ze strany
novych potenciondlnich
konkurentt)

Dodavatelé Konkurenéni rivalita Odbératelé
(Rivalita - soupefeni
mezi stavajicimi
organizacemi)

(Dohadovaci
schopnost dodavatel()

(Dohadovaci
schopnost odbérateli)

Nahradni (nové) vyrobky

(OhroZeni ze strany
nahradnich
vyrobki - substitutd)

Zdroj: vlastnicesta.cz, 2012, graficky piepracovano, 2021

K analyze trzniho prostiedi slouzi i tzv. Porteriv model péti sil, coz je jeden z vhodnych
modelt, ktery lze vidét na obrdzku €. 3 vyse. ,.Jde o zpusob analyzy odvétvi a jeho rizik.
Pouzity model pracuje s péti prvky. Podstatou metody je prognozovani vyvoje

konkurencni situace ve zkoumaném odvétvi na zakladé odhadu mozZného chovani
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nasledujicich subjektii a objektii piisobicich na daném trhu a rizika hroziciho podniku

z jejich strany:

o Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi daného
vyrobku/sluzby

e Potencialni konkurenti — moznost, Ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené
mnozstvi daného vyrobku/sluzby

o Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potiebnych
vstupti

o  Kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptivané mnozstvi daného
vyrobku/sluzby

o Substituty — cena a nabizené mnozstvi vyrobkii/sluzeb aspon castecné schopnych

nahradit dany vyrobek/sluzbu. “ (managementmania.com, 2016)

Pro zpracovani analyz odvétvi existuji i dal$si metody, jako napiiklad lze zpracovat
analyzu 4C nebo 7C, kde jednotliva C znamenaji customers, country, competitors, cost,
change, climate/context a company. Pro analyzovani mikro prostiedi Ize vyuzit model 7S
firmy McKinsey, kterd se zabyva klicovymi faktory tspéchu, kterymi jsou strategie,
struktura, systémy fizeni, styl manazerské prace, spolupracovnici, schopnosti a sdilené

hodnoty. (Jakubikova, 2013; strategicmanagementinsight.com, 2013)

2.2.4 Popis podniku

Tato ¢ast podnikatelského zdméru je n€kdy nazyvana jako definice profilu podniku, kdy
dochazi k vymezeni vSech slozek podnikani. K podniku totiz nalezi veskeré vlastnictvi
podnikatele, které slouzi k provozu jeho zivnosti. Soucasti podnikéni jsou hmotné, osobni
a nehmotné slozky. Cast definice profilu podniku je vénovana popisu nové vznikajici
spole¢nosti, pfi¢emz popis by mél byt dostateéne podrobny a konkrétni. Soucésti kapitoly
popisu podniku je 1 vymezeni mise, vize a strategie spoleCnosti. Z téchto tdajii nasledné
vyplyvaji 1 dil¢i strategické cile, které maji za cil napomoci naplnéni strategie podniku.
Vyrobek nebo sluzba, velikost podniku, umisténi podniku, personél nebo kancelaiské
vybaveni, to jsou klicové prvky, které souviseji s popisem podniku. (Zichova, 2008;

Hisrich & Peters, 1996; Fotr, 1999)
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2.2.5 Definice vyrobku ¢i sluzby

V ramci této ¢asti podnikatelského zdméru je potieba zaujmout investora projektu, tudiz
je podstatné vyzdvihnout veskeré okolnosti podnikatelskych vyhod. Tedy je potfeba
se zaméfit predevSim na podrobny popis vyrobku nebo sluzby, na konkuren¢ni vyhodu
tohoto produktu a zaroven je dilezité zaméfit pozornost také na uzitek produktu
pro zékaznika. V ramci této ¢asti je mozné vyuzit i odliSnosti produktu od konkurence
k nalakéni investorii a nasledné i zédkaznikd. Zaroven je tato ¢ast vénovana i popisu
vzhledu a designu produktu a v neposledni fad¢, se tato ¢ast vénuje také technickym

parametrim, popiipad¢ vyrobnimu procesu. (Korab a kol., 2007; Hisrich & Peters, 1996)

2.2.6 Marketingovy plan

., Marketingové planovani se pouziva k rozdélovani trhu na casti (segmentace trhu),
k identifikaci trzni pozice, k predpovedi velikosti trhu a k planovani a realizovani

uskutecnitelného trzniho podilu v ramci segmentu trhu. “ (Westwood, 1999, str. 13)

Na zaklad¢ marketingu dochazi ke komunikaci s potencidlnimi i stavajicimi zédkazniky,
kdy kvalitn€ zpracovany marketingovy plan napomaha ke zlepSeni obchodnich vysledkt
firmy. V momenté, kdy dochazi k sestavovani marketingového planu, se vyuziva velké
mnozstvi analyz, které napomadhaji zjistit preference a potfeby cilovych
zakaznik. Na zaklad€ tzv. marketingového prizkumu nebo vyzkumu lze jednoduse
urcit, jaké pozadavky maji zédkaznici na produkt ¢i sluzbu nové vznikajiciho podniku.
Déle je mozné pomoci marketingového vyzkumu zjistit, jaké jsou nedostatky dané¢ho
produktu, a tim se firma dostane k tomu, co by bylo potieba vylepsit, nebo naopak ziska
od zakaznikd informaci, v ¢em produkt ¢i sluzba nové vznikajici firmy je lepsi oproti
konkurenci a na zaklad¢ toho, miiZze svoji pozornost zaméfit na udrzeni téchto vlastnosti.
V oblasti marketingu je velmi podstatna i reklama, ktera upozorni na nové vznikajici
podnik a jeho produkty ¢i sluzby. (Westwood, 1999; Lovelock & Wirtz, 2016; Heskova,
2004, Kotler & Keller, 2013)

Marketingovy plan obsahuje kromé reklamy, neboli formy komunikace, také strategii
odbytu, tvorbu ceny a zptisob distribuce, coz jsou jednotlivé slozky marketingového
mixu, ktery je soucasti marketingového planu. Zaroven je v této Casti podnikatelského
planu vymezena i cilova skupina zakaznikd, na kterou se podnik zaméti a bude se vénovat

naplnéni jejich oekdvani. Muze se zdat, ze marketing je vymysleny spravné, ale pokud
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existuje marketingovy plan, mize byt propagace mnohem uc¢inngj$i a efektivnéjsi

a dokonce muze usettit i n¢jaké penize. (Westwood, 1999;Spear, 2018)

2.2.7 Organizacni plan

V ramci této Casti podnikatelského planu je popisovdna forma vlastnictvi a fizeni
podniku. Dale jsou v rdmci této ¢asti predstaveni vlastnici podniku a hierarchie celé
spolecnosti, kterou zobrazuje tzv. organizacni schéma, které nabizi ¢lenéni z hlediska
podiizenosti a nadfizenosti, a také zodpovédnost jednotlivych ¢leni managementu
a vedeni. Déle by v této ¢asti mély byt vymezeny jednotlivé pozice a také konkrétni lidé,
kteti budou na tuto pozici obsazeni a budou zde vymezeny jejich pravomoci. V ramci
tohoto useku je pozornost z Casti vénovana i odménovani zaméstnancl a zkusenostem

jednotlivych pracovniki. (Fotr, 1999; Hisrich & Peters, 1996; Zichova, 2008)

2.2.8 Hodnoceni rizik

Soucasti podnikani, kterou nelze vyloucit, je riziko. V ramci podnikatelského planu jsou
vymezena veskerd rizika vcetné jejich velikosti, kterd by mohla ohrozit podnik. Jedna
setedy o nebezpeti odchylky dosazenych hospodaiskych vysledki podnikatelské
¢innosti od vysledku, které byly predpokladany. Odchylky mohou mit bud’ pozitivni
charakter, tedy budou nabyvat kladnych hodnot, kdy skute¢né vysledky budou vyssi nez
predpokladané nebo naopak mohou mit negativni charakter, které budou znamenat ztratu
podniku, tedy nezadouci stav, kdy readlné¢ hodnoty budou nizsi nez ocekavané. Podstatnym
krokem v sestavovani podnikatelského planu je 1 definice strategie a scénarii. V momenté
naplnéni rizika je nutné mit stanovené protiopatieni a ve chvili, kdy dojde k jeho
propuknuti, je diilezité stanovit reakci na jeho pisobeni. Hodnoceni rizik a jejich analyza
je tedy jednou z podstatnych ¢asti podnikatelského zdmeru. (Zichova, 2008; Finch, 2020;
Srpova a kol., 2011)

2.2.9 Finan¢ni plan

Financ¢ni ¢ast projektu je nejpodstatnéjsi ¢asti celého podnikatelského planu pro zajmové
skupiny neboli investory, jelikoz jim poskytuje informace ohledné zplisobu financovani
podniku, déle také ohledné predpokladanych ndklada a trzbach, zisku, popfipadé ztrate

podniku a zaroven také poskytuje informace o disponibilnich zdrojich.
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Vramci finanéniho plénu projektu je urcen objem investic, které jsou nezbytné
pro zalozeni podniku, tedy je sestaven zakladatelsky rozpocet obsahujici veskeré polozky
a jejich ocenéni pro =zalozeni podniku. Zaroven finan¢ni plan nabizi pohled
na ekonomickou reédlnost celého podnikatelského zdméru. V ramci této c¢asti jsou
stanoveny zpisoby financovani, tedy rozdéleni na financovani z vlastnich a cizich zdrojt.
Finan¢ni plan obsahuje také predpokladané naklady a vynosy a planovanou rozvahu

a cash flow. (Srpova a kol, 2011; Wupperfeld, 2003; Hisrich, 1996; Korab a kol.; 2007)

2.2.10 Harmonogram realizace

Cast podnikatelského planu s nizvem harmonogram realizace je vénovana piipravé a také
zahajeni Cinnosti, tedy pocatecnimu obdobi podniku. Harmonogram napomdha orientaci
v realizaci projektu a zarovenl slouzi jako kontrola v jaké fazi piipravy a samotného
pocateéniho provozu se podnik nachazi. VSechny cinnosti, které jsou napldnovany
v ramci harmonogramu realizace, by na sebe mély navazovat a mély by byt vzajemné
propojeny, aby nedochazelo k nedodrzovani terminti a tim ke zpozdéni jednotlivych fazi

projektu. (Srpova a kol, 2011; Fotr, 1999)

2.2.11 Podpiirna dokumentace — prilohy

V ramci ptiloh dochézi k uvetejnéni materiald, které nejsou natolik podstatné, aby byly
soucasti samotného textu podnikatelského planu, ale ptesto se jedna o dokumenty, které
by mély byt pfiloZeny a pfistupny pro zajmové skupiny. Mezi tyto materidly 1ze zahrnout
naptiklad podklady k provedenému vyzkumu trhu, ptipravné dohody s odbérateli nebo
dodavateli nebo napiiklad veskeré uzaviené smlouvy. Zarovent mezi piilohy lze zatadit
projektovou dokumentaci, kterd obsahuje také rozpocet celého projektu, vyjadieni
statnich organizaci, patenty a licence nebo materialy pro podporu propagace atd. (Finch.,

2020; Fotr, 1999; Srpova, 2007)
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3 Sluzby

Ne¢kolik nasledujicich kapitol je vénovano definici sluzeb a jejich specifickym
vlastnostem, mezi které patii nehmotnost, kterd je stavebnim kamenem pro dalsi specifika
sluzeb. Nehmotnost souvisi se skutecnosti, ze si sluzbu nelze pfedem vyzkouset. Dal§im
rysem sluzeb je nestalost, neboli vlastnost, kterd udava, ze po uplynuti lhity, ktera je
pfedem stanovena na jeji prodej ¢i nabidku, dochazi k jejimu pominuti. Nasledujici
vlastnosti sluzeb je proménlivost, ktera vyjadiuje fakt, Ze pokud dojde k absolvovani
stejni sluzby vicekrat, nemusi byt jeji kvalita vzdy stejna, jelikoz ta se odviji i od okolnich
faktorii. Dle n€kterych zdroju existuji pouze Ctyfi zakladni specifické vlastnosti sluzeb,
takZe posledni z nich je neodd¢litelnost. Tato vlastnost sluzeb upozoriiuje na skutecnost,
ze pti poskytovani sluzby je potieba, aby zaroven probihala i jeji spotfeba, tudiz aby ji
byl pfitomen nejen poskytovatel ale i sam zakaznik, ¢imz dojde k jejich setkdni. Patou
vlastnosti, kterou n¢které zdroje opomijeji je nemoznost sluzby vlastnit, ktera je odvozena
od prvni vlastnosti sluzeb neboli nehmotnosti, jelikoZ na zdkaznika nemiize ptejit zadné

vlastnické pravo na zakoupenou sluzbu. (Janeckova & Vastikova, 2001; Vastikova, 2014)

3.1 Definice sluzeb

Kotler (2007, str. 710) definuje sluzby nasledovné: ,, Sluzba je jakakoliv aktivita nebo
vwhoda, kterou miiZe jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotna a neprinasi

‘

viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

Podobnym zpiisobem definuje vyznam pojmu i autorka Vastikova (2014, str. 16) ve své
knize Marketing sluzeb, kde sluzby popisuje takto: ,, Sluzby jsou samostatné
identifikovatelné, predevsim nehmotné Ccinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb
a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb
miuize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto uziti nutné, nedochazi

«

k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.

Z definic vyplyva, ze kromé zbozi, muze lidské potieby uspokojovat prave i sluzba, ktera
je ekonomickym statkem a stava se uziteCnou ¢innosti. Na zdklad¢ pfinaseného uzitku

pro spotiebitele, 1ze stanovit hodnotu této sluzby.
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3.2 Vlastnosti sluzeb

V ramci odliSeni sluzeb od zbozi je vyuzivano n¢kolika vlastnosti. Nejcastéji jsou mezi
charakteristikami  sluzeb popisovany pfedev§im nehmotnost, neoddélitelnost,
proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi, které zdlraziuji vlastnosti, kterymi

se sluzba odlisuje od zbozi (Kotler, 2007; Vastikova, 2014).

Neékteré zdroje uvadéji pouze 4N, které se v anglictiné oznacuji jako 41, kdy dochazi
k vynechani posledni z vySe zminénych vlastnosti, tedy absence vlastnictvi a specifika
sluzeb jsou tedy nehmotnost — intangibility, nestalost — inconsistency, neodd¢litelnost —

inseparability a neskladovatelnost - inventory. (Foret, 2010; Jakubikova, 2008)

3.2.1 Nehmotnost

Prvotni vlastnosti, od které se odvijeji i dalsi charakteristiky sluzeb je nehmotnost. Nelze
provést posouzeni piijaté sluzby zadnym fyzickym smyslem, zaroven ji nelze pted koupi
vidét a ohodnotit a jen velmi ziidka je mozné si sluzbu pted koupi vyzkouset. Nehmotnost
je jednou z vlastnosti, kterd znemoziuje kvalitni porovnani a nasledné rozhodnuti se mezi
konkurenénimi firmami. Na zdklad¢ této vlastnosti nelze kvalitné ohodnotit sluzby
konkurence. Ve fazi rozhodovani, miva podstatnou roli doporuceni od znamych nebo
od rodiny. Doporuceni od znamych nebo od rodiny, pfedstavuje osobni zdroj informaci,
ktery je podstatny pii rozhodovani a napomahd tomu, aby doslo k potlaceni strachu
z rizika pfi ndkupu. Nésledné je Gstni reklama, neboli doporuceni od znamych a rodiny,
zakladem pro hodnoceni kvality dané sluzby. (Janeckova & Vastikova, 2001; Cimler,

1998)

3.2.2 Neoddélitelnost

Dalsi vlastnosti, kterou 1ze odliSit sluZzbu od zboZi je neoddélitelnost, kterd popisuje fakt,
Ze pti poskytovani sluzby je nutnost pfitomnosti jak poskytovatele, tak 1 ucastnika dané

sluZzby v jeden moment na stejném miste.

U zbozi 1ze jednoznaéné oddélit produkcei a spotfebu zbozi. Naptiklad letni obleceni je
mozné vyrobit jiz v zimé&, stejné tak se mohou do obchodl dostat jiz v zim¢, ale k jejich
nakupu muze dojit az v letnim obdobi, kdy budou pro lidi vice uzitecné. S letnim
oblecenim lze spojit ndkup dovolené¢ u moie. K ndkupu dojde v cestovni kancelaii

v zimnich mésicich, kdy si vramci dovolené zaplati zékaznik naptiklad dopravu,
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ubytovani a stravu. V 1été se zucastni zakoupené dovolené, kde bude fyzicky pfitomny
pfi sluzbé stravovani nebo napiiklad ubytovani, ¢imz se odliSuje sluzba od zbozi. Jelikoz
zékaznik musi byt piimo pfitomny pii uskutecnéni dané sluzby, zvlasté je tomu tak
u osobnich sluzeb, stava se zakaznik neodd¢litelnou soucasti jeji produkce. Vlivem toho,
je cely proces poskytovani sluzby zavisly na koneéném ndzoru a pohledu zékaznika
na danou sluzbu. Tedy na zakladé malé zmény v radmci procesu mize pro zédkaznika dojit
ke snizeni kvality poskytované sluzby oproti kvalité, na kterou byl zvykly a o¢ekaval ji.
Ocekavand vyhoda pro zakaznika, ktera je nabizena danou sluzbou, mu nemusi byt
poskytnuta. Typickym ptikladem tohoto problému je situace, kdy si zakaznik koupi listky
do divadla na ptedstaveni, ve kterém hraje jeho oblibena herecka, ale ta v daném terminu
bude alternovana, a zdkaznik bude zklaman. (Vastikova, 2014; Kotler, 2007; Lovelock &
Wirtz, 2016)

Na zéklad¢ vlastnosti neoddélitelnosti sluzeb dochéazi castéji ke vzniku lokalnich
monopoll poskytovatelii urCitych druha sluzeb, vétSinou tehdy, pokud je osoba nebo
firma, kterd sluzbu poskytuje, nééim vyjimecna. V momenté, kdy nelze oddélit
poskytovatele sluzby od dané sluzby a onen poskytovatel méa pouze omezenou kapacitu,
dochazi ke vzniku mistniho monopolu poskytovatele. Jelikoz si poskytovatel uvédomuje
svoji jedineCnost postaveni, vyuziva ji ke stanoveni vys$$i ziskové marze v ceng,
popfipadé stanovi cenové podminky pro ziskéni prednosti pii zajmu o danou sluzbu.

(Janeckova & Vastikova, 2001; Vastikova, 2008)

U nékterych typi sluzeb, byva zakaznik oznacovan jako spolu poskytovatel sluzby, ¢ehoz
je pri¢inou praveé neoddélitelnost sluzeb. Typickym piikladem je student, ktery se musi
pfipravit na zkousku i sam, ackoliv absolvoval kvalitni pfednasky od ucitele. Zaroveit ma
zakaznik v nékterych pifipadech vliv 1 na vysledny efekt dané sluzby, jelikoz
se spolupodili na vytvéreni sluzby. Piikladem spolupodileni se na sluzbé zdkaznikem je
naptiklad koncert, kde divaci vytvareji atmosféru koncertu spolu s vystupujicimi. (Kotler,

2007; Janeckova & Vastikova, 2001)

3.2.3 Proménlivost

Dalsi ze specifickych vlastnosti sluzeb je proménlivost, ktera je v nékterych zdrojich
oznacovana také jako heterogenita nebo variabilita. Tato vlastnost je spojovdna se
standardem kvality sluZzeb. Celého procesu poskytovani sluzeb se ti€astni nejen sami

poskytovatelé sluzby, ale i zdkaznici, jejichZ chovani nelze pfedem ptedvidat ani ovlivnit.
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U nékterych sluzeb byvaji stanovovany normy chovani, ale jejich stanoveni je velmi
obtizn€ a ne vzdy je mozné dohlizet na jejich dodrzovani. Jelikoz procesu poskytovani
sluzeb jsou pfitomni zdkaznici a jejich chovani nelze nijak ovlivnit, dochazi
k odlisnostem v kvalité sluzby. At uz se jednd o vnimanou kvalitu, tak 1 kvalitu
nabizenou. Jelikoz je pravdépodobné, ze napiiklad kazdy ucitel poskytne jinou kvalitu
vyuky, stejné tak, ale kvalitu vyuky mohou jinak vnimat dva rizni studenti. Tudiz, pro
nékoho muze mit poskytnutd sluzba naprosto uspokojivou kvalitu, ale i pro jiného
zékaznika muze sluzba mit urc¢ité nedostatky. Kvalita poskytovanych sluzeb se mize lisit
nejen z pohledu jednotlivych zékaznikt, ale zarovei i z pohledu poskytovanych sluzeb
vicekrat béhem né&jakého obdobi. Napiiklad sluzba, ktera byla poskytnuta rano, mize byt
dle zakaznika lepsi, nez stejnd sluzba, kterou zakaznik vyuzije ve vecernich hodinach
nebo napiiklad v rozmezi né€kolika dni. Tato situace mize byt zplsobena napiiklad
ptitomnosti jinych pracovnikl, pfitomnosti jinych zakaznik a tim dochazi ke zméné

pohledu na kvalitu dané sluzby (Vastikova, 2014; Kotler 2007; Lovelock & Wirtz; 2016).

3.2.4 Pomijivost (nestalost)

Nehmotnost sluzeb je pfiinou toho, ze sluzby nelze skladovat, poptipadé néjakym
zpuisobem uchovavat ¢i vracet. Jelikoz jsou sluzby urceny ke spotiebé nebo vyuziti
v piedem stanoveném case, miiZze dojit k tomu, Ze pokud v danou chvili nebude sluzba
prodéna, dojde k jeji ztrat€ popiipad€ zni¢eni. Tyto skutec¢nosti jsou dlivodem, pro¢ je
jednou ze specifickych vlastnosti sluzeb nestalost neboli pomijivost. Specifikum sluzeb
— pomijivost miiZze byt chapéana i1 z pohledu kvality sluzby. Jedna se predevsim o situace,
kdy zdkaznik ma moznost reklamovat poskytnutou sluzbu, ale ne vZdy ma jeho reklamace
vyznam, popiipadé¢ je vysledek reklamace rozdilny v riznych situacich. Zaroven
vysledny efekt ze zakoupeni dané sluzby nema trvalé ucinky, tedy naptiklad v pfipadé
navstévy kadetnika, musi dojit k obnoveni sluzby, aby byl obnoven i1 pozadovany efekt.

(Janeckova & Vastikova, 2001; Foret, 2010)

3.2.5 Absence vlastnictvi

V souvislosti s nehmotnosti sluzby a s jeji znicitelnosti souvisi 1 posledni specificka
vlastnost sluzeb, kterou je nemoznost sluzbu vlastnit. Pfi ndkupu zboZi, dochazi
v moment¢ jeho zaplaceni k prechodu prava na zdkaznika zbozi vlastnit. Pfi zaplaceni

sluZzby, ovSem zadné pravo na vlastnictvi na zdkaznika neptfechazi, dochazi pouze
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k ndkupu prava na poskytnuti sluzby, at’ se jedna o prava na parkovaci misto nebo pravo

na vyuziti vetejného dopravniho prostiedku (Vastikova, 2014, Kotler, 2007).

3.3 Typologie sluzeb

Déleni sluzeb existuje hned z n¢kolika uhli pohledd, 1ze je tedy rozdé€lit do né€kolika

kategorii dle jejich charakteristickych rysii:

e odvétvové tiidéni sluzeb,

e trzni a netrzni sluzby,

e sluzby pro spotiebitele a pro organizace,

e vyznam miry zhmotnéni sluzby,

e (lenéni na zéklad€ prodejce,

e klasifikace podle trhu kupujiciho,

e (lenéni sluzeb podle jejich charakteru a poskytovani,

o Kklasifikace sluzeb pro poteby marketingu (Vastikova, 2014).

Prvnim zplsobem déleni je d€leni sluzeb na trzni a netrzni. V ramci této kategorie jsou
odliSovany sluzby, které je mozné sménit na trhu za penize a sluzby, které znazornuji
prednosti z diivodu jakéhosi socidlniho nebo ekonomického prostiedi, které je zapotiebi
¢lenit za vyuziti trznich mechanismt. Mezi tyto sluzby lze zatradit vetfejné sluzby, které

nejsou zpoplatnény, popiipadé jsou dotovany statem. (Janeckova & Vastikova, 2001)

DalSim typem déleni sluZeb je déleni na zdklad€ nutnosti hmotného statku, kdy prvni
skupinou jsou sluzby pravé neboli Cisté, mezi které¢ lze zatadit naptiklad sluzby
cestovniho ruchu, kulturu, bankovnictvi, Skolstvi, informacni sluzby, pojiStovnictvi
a dal$i. V ramci tohoto dé€leni jsou druhou skupinou sluzby, které jsou spojené s existenci
hmotného statku, tedy jednad se o €innosti s nutnosti hmotného pfedmétu. Mezi tyto
skupiny fadi 1 sluzby, které jsou dokoncovacim nebo pokracovacim ¢lankem v rdmci
vyrobniho procesu néjakého produktu. V neposledni fad¢ lze do této skupiny zaradit
i sluzby, které poskytuji ¢innost, kterd napomdha k udrzeni hodnoty zbozi, naptiklad
se muze jednat o prazeni kavy, baleni zbozi a podobné¢ (Cimler, 1998).

Zakladni rozc¢lenéni sluzeb a jejich klasifikaci provedli ekonomové Foot a Hatt, ktefi

predstavili tzv. odvétvové tiidéni sluZzeb, kdy dochdzi k rozdéleni sluzeb do 3 skupin

na terciarni, kvartérni a kvintérni.
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e Terciarni sluzby charakterizuji sluzby, které¢ obsahuji ¢innosti, které byly diive
vykonavany vramci domova. Mezi terciarni sluzby lze zatadit ubytovaci
a stravovaci sluzby, kadeinictvi a holi¢stvi, kosmetické sluzby, pradelny a
Cistirny, opravy ¢i udrzby domaci stroji a podobné.

o Kvartérni sluzby lze popsat jako sluzby, které napomadahaji k usnadnéni
a k zefektivnéni rozdé€leni prace. Mezi kvartérni sluzby lze zaradit naptiklad
dopravu, obchod, finan¢ni sluzby, spravu nebo komunikacni sluzby.

e Kvintérni sluzby lze charakterizovat jako sluzby, které néjakym zplisobem
zapticinuji zménu nebo zdokonaleni jejich pfijemce. Mezi tyto sluzby lze zaradit

napiiklad zdravotni péci, vzdélavani nebo rekreaci (Vastikova, 2008).

Dal$im z mnoha typi je rozd€leni sluzeb na sluZby pro spotiebitele a sluzby
pro organizace. Sluzby pro spotiebitele jsou oznaCovany také jako sluzby
pro jednotlivce nebo pro domacnosti. Jedna se o sluzby, které jsou domdacnostmi
vyuzivany pro jejich vlastni uzitek, a zdroven jim ze spotfeby dané sluzby neplyne zadna
ekonomickd vyhoda. Druhd skupina ztohoto rozdéleni sluzeb neboli sluzby
pro organizace, zahrnuji sluzby, které jsou nabizeny a poskytovany firmadm a dodavaji
jim tak pftilezitost pro dalSi ekonomicky zisk. Existuji ovSem 1 sluzby, které jsou
poskytovany nejen spotiebitelim, ale i podniklim. Mezi tyto sluzby lze zatradit naptiklad
opravarenské sluzby, softwarové sluzby, dopravni a telekomunikacéni sluzby a podobné

(Vastikova, 2014).
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Tabulka 3 - Klasifikace sluzeb dle riznych hledisek

Podle segmentu trhu - kone¢ni spotiebitelé
- organizace
Podle stupné hmotnosti - zapujcené zbozi

- vlastnéné zbozi
- nejde o zbozi

Podle poskytovatele - profesional
- neprofesional
Podle cile - jde o zisk

- nejde o zisk

Podle stupné regulace - regulované — profesional
- neregulované — neprofesional

Podle stupné ucasti zakaznika - vysoka ucast
- nizka Gcast

Podle podilu lidské prace - nizky podil
- vysoky podil

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikova (2009, str. 69)

Typologie sluzeb se 1isi dle pohledi jednotlivych autorti. Pro lepsi pfedstavu je vyse
zpracovana tabulka €. 3, kde lze vidét klasifikaci sluzeb dle Jakubikové (2009), kterad
se lisi od dé€leni sluzeb dle Vastikové (2014).

3.4 Faktory uspéchu u sluzeb

Vzhledem k faktu, Ze zdkaznikova cesta k dané sluzbé zacina jiz mnohem dfive, nez
se sami rozhodnou navstivit poskytovatele sluzby, tak je nejpodstatnéj$i vytvofit
si dobrou povést, kterou dany podnik bude svym zakaznikiim nejen nabizet, ale zaroven
jim budou 1 poskytovany sluzby v nabizené kvalité. Celd cesta za¢ind v zakaznikové
hlave, kdy se musi vypotadat s ur¢itym ofekavanim a nejistotou.

Jelikoz, jak jiz bylo zminéno vyse, sluzby jsou nehmotny produkt, ktery neni mozné
si doptedu vyzkousSet, objevuje se u zdkaznikii mnohem vétsi nejistota pred nakupem
nez, kterd je bézna u ndkupu hmotného zbozi. V momentu ndkupu sluzby, popiipade

zaplaceni zélohy, si zékaznik kupuje pouze slib na sluzbu ur€ité kvality, ale nemé Zadnou
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jistotu, Ze se mu dostane ocekavané jakosti. V tento moment je zdkaznik nejvice nejisty,
coz lze snizit hned n¢kolika zpiisoby jako napiiklad moznosti vyzkouset si sluzbu poprvé
zdarma, dodatecné pojisténi, zaruka vraceni penéz ¢i zabéhnuté jméno firmy, které
nejistotu u zakaznikl snizi.

Ocekavani zakaznika je ovlivnéno informacemi, které se k nému dostanou z rliznych
zkusSenost popiipadé doporuceni od piibuznych nebo pratel, dalsim aspektem jsou
reference, které jsou dostupné na internetu, poptipad¢ reklama firmy ve vSech podobach.
Ocekavani je zdkladnim ukazatelem, ktery ma vliv na kone¢né hodnoceni kvality sluzby
a to zduvodu, ze zakaznik vzdy porovna poskytnutou sluzbu s jeho predchozim
oc¢ekavanim. Aby mohl byt poskytovatel sluzby oznacen za kvalitniho, je zapottebi, aby
ocekavani zdkaznikl bylo prevyseno sluzbou, ktera jim byla poskytnuta. Pokud je sluzba
idealné kvalitni, dochazi k tzv. balancovani na hrané, kdy je ofekavani na dostate¢né
vysoké urovni a zaroven je nutné toto o¢ekavani i naplnit, nejlépe jeste prekonat. Pokud
nebude napliiovano o€ekavani zdkaznikl, hrozi, Ze bude slozité ziskat nové zakazniky

(Hazdra a kol, 2013).

V souvislosti s o¢ekavanim byla vytvofena metoda SERVQUAL, ktera na zaklade
zodpovézeni 21 otdzek pred poskytnutim sluzby a po ném, ma porovnat rizné firmy
napfi¢ odvetvimi. Téchto 21 otazek je zaméfeno predev§im na hmotné zajisténi sluzby,
spolehlivost, odpovédny pfistup, jistotu a empatii. Tato metoda byla sestavena na zakladé
peti mezer, které nasSel autor A. Parasuraman (1988) a které znazornuji ocekavani

zékaznika a skutecnost, kterou zédkaznik ziska od dané firmy. (Hazdra a kol., 2013)
Mezery jsou nasledujici:

1) Rozdil mezi tim, co zakaznik ocekava a tim, co si firma mysli, Ze zakaznik ocekava.

2) Nesoulad mezi tim, jak vidi management firmy to, co zakaznik dostava, a jak to
vidi sam zdkaznik.

3) Rozdil mezi tim, jak firma sluzbu navrhla a jak ji skutecné poskytuje.

4) Jinad uroven sluzeb oproti reklamnim slibum.

5) Rozdil mezi tim, co zakaznici ocekavaji, a tim, co firma poskytuje. (Parasuraman,

Zeithaml & Berry, 1988)

Skvélé sluzby jsou zavislé na nékolika aspektech, které ovliviiuji kone¢ny nazor

zakaznika na danou sluzbu. Na obrazku ¢. 4 1ze vidét shrnuti vSech téchto aspekti, které
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jsou podstatné pro poskytovani skvelych a kvalitnich sluzeb, kde dochézi k prirovnani

ke stavbé domu. (Hazdra a kol., 2013)

Obrazek 4 - Aspekty sluzeb

Prinos -
NeZ zaZnete stavét diim, musite POUZItEInOSt
védét, komu bude slouzit. Pred Kvalitni dGm je funkéni. Skvéla
névrhem sluZby, potfebujete sluZba je srozumitelnd, dostupnd
znat zdkaznika. Co vaSe sluzba cenové i €asové a dobfe se pouiiva
zakaznikovi prinese. vsem, pro které je urcena.

Zdroj: Hazdra a kol., 2013, str. 41, graficky pfepracovano, 2021
* Piinos

Zakladem kazdé skvélé sluzby je tivaha o tom, jaky pfinos md mit dand sluzba
pro zékaznika. V tento moment dochazi k zodpovidani nékolika otazek, které ve svém
dile uvadi Hazdra a kol. (2013, str. 42) a zmiiiuje naptiklad: ,, Co vase sluzba zdkaznikovi
prinese? Pomdhdte mu s nécim? Setiite mu energii, penize nebo ¢as? Bavite ho ve volném
case? Nestavite pro néj dum za mestem, kdyz potrebuje kancelar v centru? “ Dulezité
v samotném pocatku poskytovani sluzby je se zamyslet nad tim, jaky pfinos bude mit
poskytnuta sluZzba pro zdkaznika, v ¢em mu pomiiZe a jak danou sluZbu vnima. Pokud je
sluzba spravné postavena, potom nevyzaduje zbyte¢né moc casu, ale fesi pouze dilezité
véci a nedochazi tak ke ztraté Casu zakaznika. A jak shrnul zéklad skvélych sluzeb Hazdra
a kol. (2013, str. 43)? ,, Lidé ocekavaji, Ze jim vase sluzba za jejich penize a cas néco

atraktivniho poskytne. Takze na prvnim misté je vidycky prinos. “ (Hazdra a kol., 2013)
* Pouzitelnost

Druhym aspektem, ktery ovlivituje pohled na sluzby je pouzitelnost. Pokud je sluzba
skvéle provedena, musi fungovat ve vSech ohledech. To znamen4, Ze pokud by méla byt
sluzba oznacovana jako skv¢la, je podstatné, aby byla dostatecné srozumitelna, tedy aby
se k zakaznikiim dostaly veSkeré informace o prubéhu a zaroven divody, pro¢ jsou
uskutecnovany jednotlivé kroky. Zaroven by méla sluzba byt cenové i ¢asové dostupna

a v neposledni fad€ by méla byt predev§im snadno a dobfe pouZzitelnd pro v§echny, komu
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je urcena. Podstatné tedy je, ze pokud poskytovatel chce, aby byla sluzba vyuzivana,
nesmi zékaznikiim komplikovat jeji vyuzivani. Na otdzku ,,co znamena, ze sluzba musi
byt pouzitelna?* odpoveédél Hazdra a kol. (2013, str. 48) ve své publikaci nasledovné: ,,
Kdyz uz zakazniky nalakate a ukazete jim prinos, pouZitelnost zaruci, Ze jim nebudete

hazet klacky pod nohy. “ (Hazdra a kol., 2013)
* Komplexita

Dalsi aspekt je zaméfeny na piedpoklad, ze sluzby budou fungovat, coz tedy
pro poskytovatele nepfedstavuje konkuren¢ni vyhodu, ale podstatné je, aby fungovaly
v kazdém jednotlivém okamziku. Tedy aby kazdy krok bézel ptesné podle predstav.
V pribéhu procesu poskytovani sluzby se objevuji mista, kterym je zédkaznik pritomen
aje tedy potieba, aby vSe probihalo naprosto bez problémil, na coZz jsou vétSinou
poskytovatelé¢ sluzeb pifedem pfipraveni. Zarovenl jsou v ramci procesu mista, kde
se zadkaznik s probihajici sluzbou nesetkd, a tudiz se jedna o misto, kde 1ze usettit mnoho
penéz i starosti. Neni tedy zapotiebi vyuzit naprosto veskeré prostiedky a metody, ale je
nutné, aby vSe probéhlo v potfadku a cely proces poskytovani sluzby byl uceleny. Pokud
zakaznik vidi, Ze vSe funguje, jak ma, tak to zvysi jeho divéru a upevni si nazor, ze
si vybral dobfe. Nabizi se tedy otazka, kterou polozil a zaroven i zodpovédél Hazdra
a kol. (2013, str. 50): ,, Co vidime jako treti ¢ast dobré sluzby? Jednim slovem by se dalo
Fici, Ze je to komplexita cili ucelend podoba sluzby napric vsemi kontaktnimi misty.
A v dusledku toho i celkovy dojem ze sluzby, ktery podpori zakaznikovu jistotu, Ze dostal
to, co ocekaval a chtel. *“ (Hazdra a kol., 2013)

* Empatie

V ¢em spociva hlavni rozdil mezi dobrou a skvélou sluzbou? Predev§im v upfimnosti
a lidskosti, kterou poskytovatel sluzby projevi svému zakaznikovi. Poskytovatel sluzby
by mél byt pfipraveny pii komunikaci se zdkaznikem projevit své emoce, ¢imz si ziska
mnohem vétsi uznani, nez kdyz pro ného bude poskytnuti sluzby ohrani¢enou cestou, kde
nenabidne viibec nic jiného. V ramci skvélé sluzby je tedy zakaznikovi nabizena oteviena
komunikace, at’ uz e-mailem, ptes mobilni telefon, za pomoci socialnich siti, nebo osobné
z o¢i do o¢t, kdy lze zaznamenat nejvetsi mnozstvi emoci. Skvéla sluzba je tedy zalozena
na prubéhu pifimého kontaktu se zakaznikem, jde pfedevSim o to, aby zaméstnanci
podniku, ktefi jsou v kontaktu se zakazniky, byli empaticti a snazili se zakaznikim vyjit

vstfic. Pro ziskani empatii zdkaznika staci, aby poskytovatel sluzby dal najevo, Ze ma
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svého zakaznika rad, za coz se mu zdkaznik odvdéci. I tento aspekt shrnul Hazdra a kol.
(2013, str. 53) ve své publikaci, kde zodpovéd€l otazku: ,,...v cem spociva vyjimecnost
sluzby? Je to emocni propojeni se zakaznikem, empatie, schopnost udelat neco navic

k jeho spokojenosti, na co obvykle nemate tabulky a normy. “ (Hazdra a kol., 2013)
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4 Zakaznik — marketingova persona

Pro stanoveni zdkaznika podniku je idedlnim zplisobem vyuziti tzv. marketingovych
person, coz zajisti uspésné fungovani spolecnosti. Pfed zahajenim podnikatelské ¢innosti
by se podnikatel mél zamyslet nad dvéma zakladnimi otazkami: Kdo bude cilovym
zékaznikem? Kdo bude stanoven jako cil pro prodeje? Odpovéd’ na tyto otdzky by neméla
byt ptilis obecna, spise naopak, méla by byt co nejvice podrobna, jelikoz pokud bude moc

vvvvvv

fungovat jen nékolik méalo mésict. (Hazdra a kol., 2013; iPodnikatel.cz, 2020)

Pii definovéani cilového zakaznika je zakladnim piedpokladem jit pomérné hodné
do hloubky, aby doslo k odhaleni nitra zdkaznikd. Mezi informace, které je potieba
o zékaznicich zjistit, 1ze zahrnout nejen to, kym skute¢né jsou, ale zaroven i to, kym by
si prali byt. Zaroven by méla byt zaméfena pozornost i na zjiSténi informaci o tom,
jak zékaznici ziji své zivoty, jaké jsou jejich zvyky a také jejich hodnoty. Ve vysledku
tedy lze fici, ze ¢im vice bude podnikatel védét o svych zdkaznicich, tim to pro né¢ho bude
lepsi, jelikoZ pro ného bude jednodussi sestavit pro své zadkazniky nabidku a zaroveil jim
bude i lépe rozumét a komunikace mezi nimi bude fungovat mnohem lépe a snaze.
Naprosto idedlni stav nastava ve chvili, kdy podnikatel je typickym ptislusnikem cilové
skupiny, jelikoz diky tomu, bude jednodussi se zdkazniky komunikovat a vymyslet pro né

vhodné nabidky. (mioweb.cz, 2021; iPodnikatel.cz, 2020)

Ve vysledku je tedy persona zdkaznik, kterého si podnikatel pienese ze svych predstav
na papir na zakladé udaji o jeho cilové skupiné. Zaroven muze byt persona i realny
zakaznik, ktery zastupuje urcitou skupinu klientl. Diky stanoveni persony zakaznika
si podnikatel Iépe uvédomi, pro koho danou véc déla a zaroven jaké jsou potieby a z4jmy
on¢ persony. V neposledni fad¢ podnikatel na zédkladé vymezeni persony, jakozto
cilového zakaznika, dokéaze urcit co je pro ného nezajimavé a dokonce co by pro n¢ho

mohlo byt az otravné. (iPodnikatel.cz, 2020)

Vytvotfeni marketingové persony probihd za pomoci vykresleni si cilového zékaznika

ve vSech barvach, kdy dojde k odhaleni nasledujicich skute¢nosti:

e O jakou osobu se jednd — pohlavi, v€k, rodinny status, pfijmovéa skupina,

zamestnani, déti a podobné
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e Kde se dany ¢loveék pohybuje — misto bydlisté, kde pracuje, kam cestuje béhem
volna (dovolena atp.)

e Zplsob traveni volného Casu — zajmy, jak lze popsat bézny den

e Problémy a potieby zdkaznika — co ho trépi, co nema rad a feseni

e Jaké jsou zakaznikovi touhy, ptani a cile — v praci, v Zivoté, v oblasti zajmi
(ve vSem v jeho zivoté, co déld)

e Zpusob, kterym nakupuje — jaké ma zvyklosti béhem ndkupu, jakou motivaci
k nakupu vyuziva

e Zplsoby komunikace — pouzivani slangu, preference formalniho/neformalniho
zpusobu komunikace a vyjadiovani. (Mioweb.cz, 2021; Bartasova, 2016;

Spielmann, 2015)

Pro personifikaci zakaznika je zapotfebi k jeho informacim pfipojit i fotku, jak si ho
podnikatel pfedstavuje a zarovenl si ho i pojmenovat. Pokud se jednd o skute¢ného
zdkaznika popfipadé takto vytvorenou fikci s fotografii a jménem, veSkeré nabidky
se pro takového klienta vytvareji jednoduseji. V. momenté, kdy dojde k vytvareni nového
produktu, nové kampang, ptispévku na socidlnich sitich, popisu k produktu na e-shopu
atp. je na misté pfipomenout si marketingovou personu a vytvaiet vSe tak, aby to

spliiovalo veskeré jeji pozadavky. (iPodnikatel.cz, 2020)

Marketingova persona nemusi byt jen jedna, ale maximalnim doporu¢enym poctem je
pét, jelikoz nasledné by mohlo dojit k tomu, Ze se podnikatel ve svych persondch nevyzna.
Zaroven by vyssi pocet znamenal, ze podnik nemda dostatecné zacileni na vybrané
zakazniky popiipadé, Ze spektrum podnikéni je pfili§ Siroké a je nutné ho vice
specifikovat ¢i specializovat. Pokud je marketingova persona vytvotfena spravné, dojde
k zaujeti skuteCnych zakazniki, jelikoz jim bude nabidka vytvofena presné tak, jak
si zadaji a budou mit tedy zajem o sluzbu ¢i produkt firmy. (Bartasova, 2016; mioweb.cz,

2021)

Postup pro vytvofeni obrazu marketingové persony je dilezitym krokem na zacatku

kazdého podnikéni a jeho provedeni vypada néasledovné:

1) Segmentace pomoci selského rozumu
Nejprve je podstatné zamétit pozornost na vymezeni zdkladnich informaci o
cilovém zakaznikovi neboli marketingové personé. Tedy raciondlnimi kroky ze

vSech lidi svéta vybrat ty, ktefi budou cilovymi zakazniky daného podniku.
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2)

3)

4)

5)

Pozornost by méla byt orientovana predev§im na pohlavi, vék, socialni status,
misto bydliste, potfeby atd.

Zjisténi informaci, které jsou jiz znamé

Za pomoci konkuren¢nich podnikt 1ze zjistit dalsi informace o vysegmentované
cilové skuping. Zaroven lze dalsi informace nalézt prostudovanim sekundérnich
dat na internetu, kde jsou uvetrejnény nejriznéjsi pruzkumy, statistiky a ¢lanky
v relevantnich médiich.

Otestovani na malém segmentu zakazniku

V momenté, kdy je jiz pfipraven findlni produkt k nabidnuti zékaznikm,
popriipade je sluzba dovedena do zdarného konce, tak aby mohla byt nabizena, je
vhodné vyuzit situace a poskytnout potencidlnim zakaznikiim produkt ¢i sluzbu
k dispozici, at’ uz v osobnim prostfedi nebo online prostfedi. Zaroveii je na Case
vyuzit piilezitosti a ptat se zakaznikl na spravné otazky tak, aby se o nich
podnikatel dozvédél co nejvice a mohl si tim opét rozsifit informace
o marketingové person¢ jakozto cilovém zakaznikovi.

Vyuziti osobniho kontaktu se zakazniky na maximum

Pro doplnéni podrobnosti o marketingové personé je ptihodné si ptipravit nékolik
otazek, na které se bude podnikatel ptat svych cilovych zakaznikt. Otazky mohou
byt pokladany nejen pii osobnim kontaktu, ale zarovenn 1 pies telefonickou
komunikaci a nésledné& je podstatné si veskeré odpovédi zaznamenat a pribézné
je vyhodnocovat. Otazky by mély byt pfipraveny tak, aby se podnikatel
o zakaznikovi dozvédél kym je, tedy demografické charakteristiky, a také co déla,
tedy kdy chodi nakupovat, co nakupuje, jak se rozhoduje o nakupu, popiipadé
na co se béhem nakupu pta.

Zuzitkovani moZnosti internetu

Dnesni internetova doba nabizi i dal$i moznosti, jak si podnikatel mlze vice
specifikovat svoji marketingovou personu, jelikoZ mu internet poskytne idealni
prostiedi pro uverejnéni dotazniku, kde o sobé zédkaznici néco prozradi, poptipade
facebookovou anketu, kterd podnikateli pomlze napiiklad v rozhodovani.
O vyplnéni dotazniku je vhodné pozadat kazdého zakaznika a jako motivaci
pro vyplnéni mu mize byt naptiklad poskytnuti slevy na dal$i nakup nebo vzorek
zdarma a podobné. Ziroven by se podnikatel mél zaméfit na své

sledujici/fanousky na socidlnich sitich, jelikoz z profili na socidlnich sitich
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zakaznikl se daji zjistit dal$i podrobnosti o nich. Stejné¢ tak je tomu
i s fungovanim e-shopu, kdy se z objednavek daji zjistit n¢jaké informace
o klientech, jako napiiklad cas kdy nakupuji, misto bydlisté, popiipadé
co konkrétné nakupuji. (iPodnikatel.cz, 2020, Hazdra a kol., 2013)

Na webové strance iPodnikatel.cz (2020) je vymezeno zékladnich 10 typi
marketingovych person, kterymi jsou: zastdnci starych pofadkd, autoritativni hlava
rodiny, skromnd babicka, Novéakovi z paneléku, alibisté, vé¢né mladi, podnikavec, dobra
rodina, emancipovana zena a manazer. Ale dle vySe popsanych charakteristik a tvofeni
marketingovych person, je ziejmé, ze vySe vypsané terminy nejsou nijak specifické
a proto, je nelze oznacit jako marketingové persony, ale pouze jako jednu z moznosti, jak
vymezit zdkazniky do jednotlivych typovych skupin, které naptiklad ve své publikaci
uvadi Vysekalova (2011), pfiemz tyto typové skupiny jsou stanoveny na zaklade
nakupniho a spotfebniho chovani, osobnich vlastnostech, dimenzi piatelskosti

a vudcovstvi a zaroven také na zakladé analyzy zivotniho stylu.
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S5 Popis subjektu

Ptredlozend diplomova prace je zameéfena na zpracovani podnikatelského planu
pro podnikatelsky zamér zahdjeni Cinnosti svatebni agentury VeZu, kterd by se méla

nachdzet v Plzenském kraji ve mést¢ Blovice. Svatebni agentura je zamyslena jako

vvvvv

vvvvvv

subjektivity. Podnikdni vzhledem k situaci v souvislosti s pandemii COVID-19, nema
jasn¢ stanoveny zacatek poskytovani sluzeb, ten se bude odvijet od vyvoje situace, ale

ptedpoklada se zacatek v lednu roku 2023. (jakpodnikat.cz, 2021)

Svatebni agentura planuje nabizet pfedev$im organizaci a koordinaci svatebniho dne,
pricemz specifickou sluzbou bude organizace ,,svatby na kli¢*, ktera zahrnuje zajisténi
veskerych pottebnych aspektii, které jsou spojeny se svatbou. DalSimi nabizenymi
sluzbami, o kterych autorka price uvazuje je organizace ,zlaté svatby“, ¢i jiného

podobného vyroc¢i nebo naptiklad zajisténi rozlucky se svobodou a svatebni cesty.

Aby byl zjistén potencial vySe zminénych sluzeb, je soucésti vypracovani
podnikatelského planu také provedeni marketingového vyzkumu, ktery je zaméten prave
na zamyslené sluzby, potencidlni klienty a v neposledni fad¢ také na setkdni agenta
a zékaznika. Pro vypracovani podnikatelského planu je nutné provést i analyzu prostredi,
kde dojde k vyhodnoceni vnitiniho a vnéjSiho prostiedi podniku, pficemz je provedena
1 analyza konkurence ¢i silnych a slabych stranek. Po zajisténi vSech analyz, dojde
k sepsani samotného podnikatelského planu pro podnikatelsky zamér svatebni agentury

VeZu.
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6 Analyza prostredi

Pro vypracovani podnikatelského planu a jeho jednotlivych ¢asti, je diillezité znat situaci
na trhu, kam hodld nové vznikajici firma vstoupit. Analyzy, které budou zpracovany
v nésledujicich kapitolach, budou podkladem pro vytvoieni podnikatelského planu. Tyto
analyzy budou vénovany piedevsim specifikaci trhu, konkurence a v neposledni fadé¢ také
vymezeni mikro prostfedi podniku. Zaroven budou v ramci praktické ¢asti zpracovany
specifika sluzeb svatebni agentury a analyzy zakaznikl na zékladé dotaznikového Setieni

a za pomoci Customer Journey a Service BluePrint.

6.1 Analyza situace v odvétvi

Vzhledem ke skute¢nosti, ze nové vznikajici firma hodlad vstoupit na trh svatebnich
salonti a agentur v oblasti Plzen-jih, kde se nenachdzi Zadna silna firma, ktera by vénovala
pozornost predevSim organizaci svateb a dalSich dilezitych akci, se tato ptilezitost zda
jako vhodna. Na trhu se vsoucasné dobé vyskytuji pouze mensi firmy, které
se specializuji na vybrané sluzby, které souviseji s organizaci svateb, jako naptiklad
pUj¢ovani svatebnich Satl. Firmy, které nabizeji podobné sluzby, kterym se bude vénovat
nove vznikajici spole€nost, jsou nejblize v Plzni, kde ov§em mohou byt o néco vyssi ceny,
nez které je mozné si dovolit v ramci okresu Plzen-jih, jelikoz se jedna o oblast, kde
nejsou zadnd veEtsi mésta. Zaroven se v okoli nachazi nékolik svatebnich salonti, které
se specializuji na puaj¢ovani svatebnich Satl, coz by znamenalo idedlni pftilezitost

pro spolupraci.

Svatebni agentura, kterou se autorka rozhodla zaloZit, bude svoji pozornost vénovat nejen
kompletni organizaci svatebniho dne, ale 1 pomoci pfi planovani snoubenctim, ktefti
se rozhodnou si svilj den zafidit sami, ale budou stat o profesiondlni pohled na véc.
V neposledni fadé¢ bude pozornost agentury zaméfena i na moZnost koordinace
svatebniho dne, kdy bude pfitomna svatebni koordinatorka, aby zajistila plynuly

a bezproblémovy pribéh svatby a naslednych oslav.
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6.2 Analyza makro prostredi

V ramci analyzy makro prostfedi, nebo také obecného prostredi, bude vyuzito metody
SLEPT analyzy, ktera se v dil¢ich oblastech zaméfuje na identifikaci jednotlivych

faktort, které piisobi na podnik zvenci.

6.2.1 Socialni faktory

Celkovy pocet obyvatel v Ceské republice byl k 31. 12. 2020 10 701 777 obyvatel.
Od roku 2015 do roku 2019 dochazelo k nariistu poétu obyvatel v Ceské republice, ktery
byl zpiisobeny pfirastkem/ubytkem sté¢hovanim a piirozenym pfirdstkem/ibytkem.
I v roce 2020 doslo k celkovému piirtstku obyvatel Ceské republiky, ale tento piirtistek
byl o mnoho niz$i nez v predchozich letech, jak Ize vidét na obrazku ¢. 5, coz bylo

zpusobeno vysokym pfirozenym tbytkem a niz§im piirdstkem st€hovanim.

Obrazek 5 - Graf piirastku/abytku poétu obyvatel Ceské republiky

Prirastek/ubytek poétu obyvatel
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Zdroj: czso.cz, 2021

Pocet obyvatel v Plzefiském kraji roste nepietrzité od roku 2011. Podle tidajii Ceského
statistického Uifadu byl pocet obyvatel v Plzefiském kraji k 31. 12. 2020 celkem 591 041.
V okrese Plzeni-jih, kde se svatebni agentura bude nachézet, je celkové 90 obciak 31. 12.

2020 zde zilo celkem 63 615 obyvatel.
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Tabulka 4 - SloZeni obyvatelstva Plzeniského kraje

Stav obyvatel k 31.12.

2017 2018 2019 2020
580 816 584 672 589 899 591 041
287 844 290 226 293 394 293 818
45 397 46 154 46 843
193 004 193 128 194 398
49 443 50944 52153
292972 294 446 296 505 297 223
43 541 44 156 44 850
184 752 184 082 184 118
64 679 66 208 67 537

Zdroj: vlastni zpracovani dle czso.cz, 2021

Snatecnost v Plzeiiském kraji méla dlouhodobé rostouci tendenci, ale v roce 2020 byla
shate¢nost ovlivnéna pandemii COVID-19 a doslo k poklesu snatkt. K 31. 12. 2020
se v roce 2020 v Plzeiiském kraji uskute¢nilo celkem 2 479 svateb, z ¢ehoz 249 svateb
prob&hlo v okrese Plzen-jih. JelikoZ se svatebni agentura nebude zamétovat primarné
na svatby v tomto okresu, ale napfi¢ celym krajem, jsou podstatnéjsi data o snateCnosti

v celém kraji, na coz je zaméfena i tabulka €. 4, kde je i porovnani siatecnosti napiic

celou Ceskou republikou a Plzefiskym krajem.

Tabulka 5 - Stiate¢nost Ceska republika x Plzetisky kraj

T Ushaky ] 2017 2018 2019 2020
Ceska republika 52 567 54 470 54 870 45415
Plzeiisky kraj 2857 3034 3 006 2479

Zdroj: vlastni zpracovani dle czso.cz, 2021
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Obrazek 6 - Graf siate¢nosti Plzenisky kraj

Snatecnost Plzensky kraj
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Zdroj: vlastni zpracovani dle czso.cz, 2021

Ackoliv dochazi k postupnému zkracovéani pracovni doby a tim nértstu volného ¢asu, tak
se Ceskéa republika na zakladé tohoto ukazatele stale pohybuje na zadnich piickach
v Evropské unii, jelikoz pracovni doba v Ceské republice je delsi nez v jinych zemich
Evropské unie. V Ceské republice je stanovena b&zna pracovni doba na 40 hodin tydng
a u dvousménnych provozu na 38,75 hodin tydné. V souvislosti s aktudlni situaci jeste
musi lid¢ travit volny ¢as ucenim s détmi, ¢imZ opét dochazi k vyssi Casové vytizenosti

obyvatelti Ceské republiky. (pamprofi.cz, 2020; euro.cz, 2019, investiéniweb.cz, 2018)

6.2.2 Legislativni faktory

Vzhledem ke specializaci planovaného podniku, je dilezité se v ramci legislativnich
faktori zaméfit predevsim na ty, které ovliviiuji snatecnost, jelikoz praveé mira snatecnosti
ma zédsadni vliv na zvolenou oblast podnikani. Zékladnim faktorem jsou legislativni
podminky pro uzavieni manzelstvi, pficemz existuji dva druhy snatki — cirkevni
a obCansky. Pro obé varianty snatkil existuji stejné podminky pro uzavieni, jen pred
cirkevnim snatkem musi ziskat tzv. osvédceni k cirkevnimu snatku, které je snoubenciim
udéleno na zéklad€ vyplnéni dotazniku k uzavieni manzelstvi a splnéni vSech potiebnych

nalezitosti. Shodné podminky pro uzavieni manzelstvi jsou nasledujici:

e Minimalni v&k pro uzavieni siatku v Ceské republice je 18 let. V ojedinélych
ptipadech muze byt udélena vyjimka pro uzavieni svazku manzelstvi nezletilému,

ktery je starsi 16ti let.
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e ManzZelstvi miize byt v Ceské republice uzavieno jen mezi dvéma svobodnymi
lidmi.

e Snatek je mozné uskutecnit pouze mezi dvéma osobami, které nejsou pokrevné
ptibuzné. Tedy do manzelstvi neni mozné vstoupit s n¢kym, kdo je ve stejné
pfimé pokrevni linii. Zaroven stejné¢ vyloucené je uzavieni manzelstvi
s ptibuznym, ktery vznikl osvojenim, pokud toto osvojeni trva.

e Do manZelstvi mohou vstoupit pouze jedinci opaéného pohlavi. V ramci Ceské
republiky byl v roce 2006 schvalen zakon o registrovaném partnerstvi, ale to neni

povazovano za rovnocenné k manzelstvi. (svétsvateb.cz, 2021)

Dalsi podminky, které je nutné splnit, vyplyvaji z obCanského zakoniku, kterym je
v soucasné¢ dobé platny Obcansky zdkonik ¢. 89/2012 Sb. Dalsimi zakony, které
vyznamnym zplUsobem ovliviiuji zvolenou oblasti podnikani, jsou 1 Zdkon ¢. 301/2000
Sb., o matrikach, jménu a prijmeni a o zmeéné nékterych souvisejicich zdakonii, ve znéeni
pozdéjsich predpisu, Zakon ¢. 91/2012 Sb., o mezindarodnim pravu soukromém, Zdikon
¢. 3/2002 Sb., o svobodé nabozenského vyznani a postaveni cirkvi a nabozenskych
spolecnosti a o zméné nékterych zakonmii, ve znéni pozdejsich predpisu a Zakon

¢ 115/2006 Sh. o registrovaném partnerstvi (Ministerstvo vnitra Ceské republiky, 2020).

Mezi zékony, které zasadnim zplisobem obecné€ ovlivituji fungovani firmy, patii zékony,

které jsou obsaZzeny v Obchodnim a Ob¢anském zakoniku a to naptiklad:

e Zivnostensky zakon,

e zadkon o danich z pfijmu,

e zakon o dani z pfidané hodnoty,
e zakon o ucetnictvi,

e danovy fad atp.

6.2.3 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory maji velmi silny vliv na celkové hospodafeni svatebni agentury.
Pti nepfiznivych okolnostech v oblasti finanéniho zabezpeceni mladych rodin dochazi
k situaci, kdy mladé pary nejsou schopny si zajistit dostatecny penézni piijem, aby mohlo

dojit k uspotadani svatby, a Ziji bez sezdani neboli tzv. ,,na psi knizku*.

Ekonomicka situace Ceské republiky byla v poslednim roce vyznamné ovlivnéna

pandemii COVID-19. Na zaklad¢ pandemie byla vétSina ekonomiky vice nez ptl roku
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naprosto pozastavena a nebylo mozné pokra¢ovat v podnikani. Na zakladé neptiznivého
vyvoje doslo k poklesu HDP v roce 2020 o 5,6 %. Predikce na rok 2021 ptedpoklada
zlepseni epidemiologické situace, kdy dojde k prooCkovani obyvatelstva a diky tomu

predpokladany meziro¢ni rust HDP o 3,7 %. (czso.cz, 2021)

Dalsim dulezitym ukazatelem v oblasti ekonomickych faktorti je inflace. Tento ukazatel
se v roce 2020 ke konci 4. ¢tvrtleti pohyboval nad horni hranici toleran¢niho pasma 2 %,
které bylo stanoveno Ceskou narodni bankou jako cil. Konkrétni hodnota inflace, neboli
rust cenové hladiny v Case, byla ke konci roku 2020 stanovena na 3,2 %. Predpokladana
pramérné mira inflace pro rok 2021 byla predikovana na 2,5 %, coz by mélo byt
ovlivnéno riistem ceny ropy a potravin. V roce 2022 by mélo dle prognéz dojit k mirnému

zvolnéni a primérné mira inflace se odhaduje na 2,3 %. (czso.cz, 2021)

Ukazateli, které maji pfimy vliv na uskuteénéni svateb, jsou primérna mzda
a nezaméstnanost. Jelikoz pokud nema mlady par jistotu dostateCnych finanénich
prostfedkill, nezahajuje planovani svatebniho dne. Priimérna mési¢ni hruba nominalni
mzda v Ceské republice ve 4. &tvrtleti roku 2020 byla 38 525 K&. V porovnani s touto
hodnotou byla prumérna mési¢ni hruba mzda v Plzefiském kraji pro 4. ¢tvrtleti roku
2020 predbdné stanovena na 36 331 K& Nezaméstnanost v Ceské republice byla
v poslednim roce podstatné ovlivnéna pandemii COVID-19, jelikoz doSlo ke krachu
podniki, které musely mit dlouhodobé zaviené provozovny, a tim pfichazeli lidé o praci.
S ohledem na tuto situaci byla nezamé&stnanost v Ceské republice v roce 2020 na niZsi
urovni, nez by se ptedpokladalo. Konkrétné se hodnota nezaméstnanosti ve 4. ctvrtleti
roku 2020 zvysila na 3,1 % v ramci celé Ceské republiky. V diisledku opozdénych efekti
hospodéiského propadu je predikovan néarGist miry nezaméstnanosti v roce 2021
na 3,6 %. Mirny nartist oproti pfedchozimu roku je pfedpokladan i v nasledujicim roce,
tedy vroce 2022, kdy je predpoklddand mira nezaméstnanosti stanovena na 3,7 %.

(czso.cz, 2021)

Vzhledem ke zvolenému zplsobu podnikdni na zakladé Zivnostenského opravnéni
se bude podnikéani dotykat dan z ptijmu fyzickych osob, kterd je 15 % ze zakladu dané
a priznani k této dani je podnikatel povinen podat do 31. 3. nasledujiciho roku. Dalsi dani,
ktera bude spojena s provozem, je dan z ptidané hodnoty, kterd je od 1. 1. 2015 rozdélena

do tii sazeb:
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e zakladni sazba — 21 %,
e prvni snizend sazba — 15 %,

e druha snizena sazba — 10 %.

Diulezitym ekonomickym faktorem, ktery piimo ovlivni poptavku po sluzbach svatebni

agentury, je vyvoj vyse piijmu obyvatel Plzeniského kraje.

Tabulka 6 - Pfijmy domacnosti Plzenisky kraj

Prijmy obyvatel
Plzernisky kraj
2017 2018 2019 2020
Penézni piijmy 204 252 219 540 226 618 247 557
hrubé (osoba/rok)
Penézni prijmy 173 074 184 785 191 313 206 738
Cisté (osoba/rok)

Zdroj: vlastni zpracovani (2021) dle czso.cz, 2021

Tabulka ¢. 6 nabizi pfehled vyvoje pfijmi domécnosti od roku 2017 do roku 2020.
Z tabulky je patrnd rostouci tendence ukazatele, kterd souvisi s pravidelnym riistem mezd.
Pozitivni vyvoj piijma je dobrou zpravou pro svatebni agenturu, protoze rust piijmil
by mohl mit vliv na ¢asté&j$i vyuziti sluzeb svatebni agentury. V souvislosti s ristem
pfijml a zaroven i diky pandemii COVID-19, doSlo vroce 2020 k nariistu uspor
domacnosti celkové o 217,1 mld. K¢. V zavislosti na disponibilnim pfijmu doSlo

k navySeni podilu tspor na vice nez 18 %. (parlamentnilisty.cz, 2021; czso.cz, 2021)

6.2.4 Politické faktory

Politick4 situace v ramci Ceské republiky je oznadovana jako stabilni a neodekavaji
se zadné nenadalé a zdvazné zmény v politickém systému zemé. Soucasna vlada se ujala
titadu v &ervenci roku 2018 na zékladé voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské
republiky, které prob€hly v roce 2017. Pfedsedou vlady byl zvolen Andrej Babis, ktery
zastupuje politické hnuti ANO. Spolu s politickym hnutim ANO 2011 tvoii vladu jejich
koaliéni Ceska strana socialng demokratickd (CSSD). Prezidentem republiky byl
JiZ po druhé od roku 2013 zvolen Milo§ Zeman, kterému jeho funkéni obdobi konéi v roce
2023, kdy probéhnou volby dalsiho prezidenta Ceské republiky. Vzhledem k aktualni

situaci spojenou s pandemii COVID-19, je jedinym nestabilnim faktorem pozice ministra
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zdravotnictvi, kde se od pocatku pandemie vystfidali jiz ¢tyfi ministfi (Adam Vojtéch,
Roman Prymula, Jan Blatny a soucasny ministr zdravotnictvi Petr Arenberger).

(eacea.ec.europa.eu, 2021)

Rating Ceské republiky je dle hodnoceni agentury Moody’s Investors Service na stupni
Aa3, coz predstavuje stabilni vyhled pro dlouhodobé zavazky. Vzhledem ke stabilni
politické situaci v zemi, jsou podminky pro podnikani v Ceské republice piiznivé a neni
nutné se obavat zadnych neoekavanych zmén (Ministerstvo financi Ceské republiky,

2021).

V soucasné dobé¢ probihaji jednani o schvaleni manzelstvi pro homosexuélni pary, které
dobu. Tento navrh v soucasné dob¢ prosel prvnim ¢tenim v Poslanecké snémovné. Pokud
by doslo k uzdkonéni manzelstvi pro pary stejného pohlavi, znamenalo by to nejen,
ze mohou uzavtit manzelstvi, ale zaroven by i ziskaly tyto pary stejna prava jako manzelé
opacného pohlavi, coz by zahrnovalo napiiklad moznost piistupu k nahradni péci o dit¢,
¢1 vznik spolecného jméni a ndrok na vdovsky a vdovecky diichod atp. Pokud by doslo

k uzdkonéni. (lidovky.cz, 2021)

Podstatny vliv na vyuzivani sluzeb svatebni agentury bude mit i fakt, ze v soucasné dob¢
probihajici opatieni spojena s pandemii COVID-19, by mohla ovlivnit pozadavky lidi
na velikost jejich svatby. Jelikoz by mohlo dojit k tomu, Ze si zvyknou na oslavy
v mens$im poctu a jiz nebudou mit z4jem vracet se zpét k velkym oslavam i z divodu

strachu o starsi rodinné ptisluSniky.

6.2.5 Technologické faktory

Vzhledem k tomu, Ze bude c¢innost spoleCnosti zaméfena predevSim na poskytovani
sluZeb, tak na ni technologické faktory nebudou mit ptimy vliv. Tento faktor by se mohl
projevit naptiklad na vyrob¢ $atd, pokud by doslo k vyvinuti n¢jaké nové technologie,
kterd by vyrobu Satll urychlila a usnadnila. Tim by doSlo k uSetfeni Casu na vyrobu
ovSem pofizeni takové technologie by bylo velmi nédkladné a proto se v nejblizsi dobé

toto ponizeni pofizovacich nakladl neocekava.

Technologicky vyvoj se ocekdva piedevSim v oblasti fotografii a video zdznamil

ze svatebniho dne, jelikoz dochézi stale k vyvoji novych technologii, které jsou k témto
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ucelim vyuzivany. Stale Castéji dochazi k vyuzivani dronii pro pofizeni videi a snimkut
ze vzduchu, coz nabizi krasné vzpominky ze svatebniho dne. Zaroven dochazi k rozvoji
trendu promitani spolecnych fotografii a videi novomanzell na oslavach, coz opé€t souvisi
s technologickym vyvojem, jelikoz je mozné vyuzit USB flash disky pro ulozeni téchto
vzpominek, které nésledn¢ mohou byt prezentovany za vyuziti platna, pocitac

a promitace.

V neposledni fad¢ je podstatné zminit, Ze by mohlo dojit v souvislosti s technologickymi
faktory k zavedeni svateb pres stream pro rodinné piislusniky nebo pratele. Jelikoz jsou
porad aktudlni omezeni poctu ucastniki, tak by vyuziti technologii mohlo zajistit ucast
vice lidi, ackoliv by to bylo pouze on-line. Zatim takovy trend z pohledu autorky

zaznamenan nebyl, ale rozhodné se jednd o moznost zajiSténi ucasti vice osob.

6.3 Analyza mezoprostiedi

V ramci analyzy mezoprostfedi, tedy oborového okoli podniku, které mlze podnik
CasteCné ovlivnit, bude vyuzito Porterovy analyzy péti konkurencnich sil, kdy
je pozornost zamétena na hrozbu stavajici konkurence, hrozbu nové konkurence, vliv

dodavatelt, substitucni produkty a vliv odbératelt.

6.3.1 Hrozba stavajici konkurence

Kazdé odvétvi je plné konkurenénich firem a rivalita mezi jednotlivymi podniky je velmi
vysokd. V dnesni dobé& jiZz neexistuje misto na trhu, kde by byla néjakd mezera, aby
neexistovala konkuren¢ni firma. Proto je nutné pifi vstupu na dany trh nabidnout
zakaznikim o néco lepsi a kvalitngjsi sluzby nez byly nabizeny do této chvile. Zaroven
je nutné prichazet s inovacemi, aby byl podnik pro klienty stale né¢im zajimavy. Podnik
by mél nabizet skv¢lé sluzby, vysoké kvality a nabizet néjakou pfidanou hodnotu oproti
konkurenci, a pokud nebude mozné konkurenci ptfedstihnout, tak s ni alesponi co nejvice

drzZet krok.

Vzhledem k tomu, Ze se v zacatcich podnikani bude firma zamétovat na poskytovani
sluzeb svatebni agentury v ramci Plzeniského kraje, kde bude mit i svoji provozovnu, tak
celd analyza stavajici konkurence je vénovana praveé Plzenskému kraji nebo agenturdm,
které nabizeji své sluzby i v ramci Plzenského kraje, predevsim se ale jednd o podniky,
které maji své plsobisté v ramci Plzné a okoli. Sidlo firmy bude v okrese Plzen-jih

v malém mésté jménem Blovice, kde majitelka zije a zn4 tedy dobie toto mesto a i jeho
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okoli. Druh4 majitelka pochéazi z okresu Plzen-sever, coz piinasi dalsi znalosti okresu
a jeho okoli. Bude mozné poskytovat sluzby v ramci celé Ceské republiky, ale pro zadatek
bude pozornost vénovana Plzeniskému kraji a zbytek republiky bude pouze na piéani

klientu.
Potencialni konkurence

Na trhu svatebnich agentur a salonli v Plzefiském kraji neexistuje jeden dominantni
podnik, ktery by ziskal vétSinu klientli, ale konkurence zde je pomérné rozsahla,
piredevSim potom v krajském mésté Plzni. Na zdklad¢ rozsahu poskytovanych sluzeb
svatebni agentury je nutné vénovat v ramci konkurence pozornost nejen samotnym
svatebnim agenturdm a samostatné pracujicim svatebnim koordinatortim, ale i svatebnim
salontim, které jsou nepifimymi konkurenty svatebni agentury a zdroven Casto nabizeji
prave koordinaci svateb jako vedlejsi produkt podnikdni. Analyza stavajici konkurence
byla vypracovana na zékladé vyhleddvani za pomoci webového prohlizece a socidlni sité

Instagram.

V souvislosti s vypracovanim stavajici konkurence na trhu svatebnich sluzeb, je nutné
vymezit rozdil mezi terminy svatebni agentura a svatebni salon. Svatebni salon nabizi
prvotné sluzby zaptij¢eni svatebnich Satti a dalSich spolecenskych odévii a nékteré salony
jako vedlejsi sluzby nabizeji zajiSténi organizace svatebniho dne, ale vétSinou nemaji
dostatek pracovnikil, aby témto sluzbam vénovat pfili§ pozornosti. Cast&ji pouze doporuéi
néjaké oveéfené dodavatele. Kdezto svatebni agentura poskytuje zakaznikiim pfedevs§im
sluzby organizace ¢i koordinace svatebniho dne, kdy maji nasmlouvané dodavatele,
se kterymi spolupracuji a jejich sluzby nabizi svym klientim vcetné toho, Ze vSe zajisti
a domluvi. Dale nabizi moznost Ucasti svatebni koordinatorky ve svatebni den, aby byl
zajiStén plynuly pribéh bez nutnosti zapojeni novomanzelii nebo rodinnych ptislusnik.
VétSinou svatebni agentury nemaji k dispozici svatebni Saty a odévy, ale jsou domluvené
se svatebnimi salony na zprostiedkovani téchto sluzeb, z ¢ehoz vyplyva, Ze svatebni salon

je pro svatebni agenturu nepfimou konkurenci, ale zaroven i potencialnim dodavatelem.

Vramci okresu Plzen-jih, kde se bude nachazet provozovna svatebni agentury
je konkurence znazornéna v tabulce ¢. 7, kde 1ze vidét i nabizené sluzby. Vzhledem
k tomu, ze se v oblasti okresu Plzen-jih nevyskytuje zddna svatebni agentura, jedna
se pouze o nepiimou konkurenci, kterd nabizi sluzby svatebni agentury jen jako vedlejsi

produkt svého podnikéni, ale neni na to ptimo uzplsobena.
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Tabulka 7 - Soucasna konkurence Plzen-jih

Umisténi -
Nazev firmy Typ zarizeni Poskytované sluzby
poloha

e  Zapijceni svatebnich Satt,
Svatebni salon — spolecenskych satt,
Svatebni salon )
neptima svatebnich bot, Blovice
Blovice
konkurence spolecenskych Satti pro déti

a panskych oblekt

e Pijcovani svatebnich a
spolecenskych Satt,
panskych a détskych oblekil
a détskych satd, ptjéovani
potahti na zidle a doplnka
pro nevésty (zavoje,
vyzdoba na auta...), prodej
doplikt pro nevésty

Svatebni salon — (Sperky, podvazky, obuv,
Svatebni salon

nepiima ozdoby do vlast...) Prestice
Violet

konkurence e Vedlejsi sluzby —
zprostiedkovani svatebnich
oznameni, snubnich
prstynk, svatebnich kytic a
vyzdoby, spodniho pradlo a
puncochového zbozi,
vizazistky, svatebnich
dorty, svatebnich mist a

hostiny a fotografi

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Dalsi potencialni konkurenti se ve velké mife nachazeji v okresu Plzen-mésto, kde

-----

tabulka €. 8 spole¢né s popisem nabizenych sluzeb a rozdélenim na pfimou a nepiimou

konkurenci.
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Tabulka 8 - Stavajici konkurence Plzen-mésto

Nazev firmy

Fresh wedding

Svatby od Luc

KaMon

Laskonky

Svatebni

agentura Ornela

Svatebni salon

Plzen

Svatebni salon
Plzeiin NGALINH
BRIDAL

Nathalia -

Svatebni Salon

Typ zatizeni

Svatebni agentura —

pfima konkurence

Svatebni agentura —

ptima konkurence

Svatebni agentura —

pfima konkurence

Svatebni agentura —

ptima konkurence

Svatebni salon —
nepiima

konkurence

Svatebni salon —
nepiima
konkurence
Svatebni salon —
nepiima

konkurence

Svatebni salon —
nepiima

konkurence

Poskytované sluzby

Predsvatebni konzultace,

I 213

,,svatba na kli¢*, tvorba a
pujc¢ovna dekoraci a
doplikt, vybér konceptu a
designu svatby, vlastni

catering

Koordinace svateb,
organizace, zajisténi
ptiprav, zajisténi celého

dne

,,Svatby na kli¢* — malé,
stiedni, velké, rozlucky;
poradenstvi, eventy,
maturitni plesy,

narozeninove party

Kvétiny, dorty, vlasova
stylistka, vizazistka,

grafické prace, fotograf

Pujcovani svatebnich $atti a
panskych oblekd, zaptijceni

spolecenskych Sath

Zapujceni svatebnich Satu,

prodej doplnkd

Zapujceni svatebnich Sat,
plesovych Satt, Saty pro

druzicky; svatebni liceni

Zapujceni svatebnich a
spolecenskych Satll, panské
obleky, détské Saty, ozdoby
na auta, snubni prsteny,
kytice, foto a spolecenska

bizuterie
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poloha

Plzen

Plzen

Plzen

Plzen

Plzen

Plzen

Plzen

Plzen



Svatebni salon

T&M

Svatebni

agentura Lady S

Svatebni salon

La Rosa

Svatebni salon

Simply Bride

Svatebni salon —
nepiima

konkurence

Svatebni salon —
nepiima
konkurence
Svatebni salon —
nepiima

konkurence

Svatebni salon —
nepiima

konkurence

Maloobchodni a
velkoobchodni svatebni
salon — zapujceni, prodej
Plzen
svatebnich a spolecenskych
Satl, zapujceni a prodej

dekoraci a doplnka

Zapujceni svatebnich Satu,
spolecenskych sati, Plzen

panskych oblek a dopliki

Zapujceni svatebnich a
Plzen
spolecenskych Satt

Zapujceni a prode;j

svatebnich Satli, prodej

rué¢né malovanych

dzinovych bundicek,

svatebnich zZupankl a Plzen
svatebnich box1, snubni

prstynky, svatebni

oznameni a sluzby make-up

artistky

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Tabulka ¢. 9 znazoriiuje stavajici konkurenci v rdmci zbytku Plzenského kraje, tedy
v okresech Plzen-sever, Klatovy, Rokycany, Domazlice a Tachov. V ramci tabulky jsou
vypsany vSichni neptimi konkurenti a jejich nabizené sluzby, v¢etné jejich geografického
umisténi. Pfimy konkurent se v ramci zbytku okresu nachéazi pouze jeden a to ve mésté

Domazlice.
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Tabulka 9 - Stavajici konkurence zbytek okresu

Nazev firmy

Lorentino.Charme

S.r.o.

Dokonalé svatby —

svatebni salon

Bila Ruze

Svatebni salon

Anerry

Svatebni salon

Vendy

Svatebni a

spolecenské saty

Typ zatizeni

Svatebni salon +
agentura — pfima

konkurence

Svatebni salon —
nepiima

konkurence

Svatebni salon —
nepiima

konkurence

Svatebni salon —
nepiima

konkurence

Svatebni salon —
nepiima

konkurence

Svatebni salon —
nepiima

konkurence

Poskytované sluzby

Realizace svatby, zaptjceni
svatebnich a spolecenskych
Satdl, svatebni liceni a
ucesy, prodej svatebnich

dekoraci a doplika

Zapujceni svatebnich a
spolecenskych Satt,
panskych oblekt a détskych
Satl; svatebni lieni a
¢esani; svatebni oznamenti;
svatebni prsteny; svatebni

kytice

Svatebni a spolecenské
Saty, kompletni servis pro
nevesty, svatebni kytice,
vyzdoba, panské obleky,
svatba na ptani, svatebni

dorty, svatebni oznameni

Zapujceni svatebnich a

spolecenskych Sath

Zapujceni svatebnich a
spolecenskych Satt,
zapujceni panskych obleki
a détskych odévu, prodej
doplikt (podvazky, boty,
ozdoby do vlasi...),
nabidka snubnich prstent a

svatebnich oznameni

Zapujceni a prodej
svatebnich Satd, zaptijceni
spolecenskych Satd,
zapujceni détskych Saticek,

zapujceni a prodej doplnkt
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Umisténi —

poloha

Domazlice

Kazn&jov

Klatovy

Klenéi pod

Cerchovem

Domazlice

Kout na

Sumavé



(bizuterie, ozdoby na auta,

svatebni oznameni...)

Fashion designer —
e  Usiti svatebnich $atii na
Iveta Paulerova nepiima Domazlice
miru dle vlastnich pfedstav

konkurence
e  ZapujcCeni svatebnich a
spolecenskych Satt,
Svatebni salon — zapujceni panskych oblekl
HorSovsky
Salén Duet nepfima a Satu pro déti, zhotoveni )
konkurence svatebniho oznameni a R
snubnich prstent, zapujceni
ozdob na auta
Svatebni salon - Svatebni salon —

e  ZapujCeni svatebnich a
Petra nepiima Tachov
spolec¢enskych Sath
Hendrichova konkurence

e  ZapujcCeni svatebnich a
Svatebni salon —
Svatebni salén spolec¢enskych Sati,
nepiima Bor u Tachova
Bels zapujceni dekoraci, Sperky
konkurence
a prstynky, détské Saty

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Celkové tedy v ramci Plzeniského kraje plisobi 5 svatebnich agentur, které maji v tomto
kraji 1 své sidlo. Zaroven, ale sluzby svatebni agentury nabizi na izemi Plzeniského kraje
jeste dalsi Ctyfi spolecnosti, které ovSem nemaji sidlo na uzemi kraje. Jedné se o firmy
MaYuLu svatby & eventy, Svatba vasSich snii, Czechwedding.cz a Svatby s laskou. Tyto
spolecnosti nabizeji koordinaci svateb a zatizeni svateb na kli¢, v€etné zajisténi doplnkd,
vyzdoby a podobné. Jedna se tedy o pfimou konkurenci. Nepfimych konkurentt, ale
zaroven 1 potencidlnich dodavatelti se v ramci Plzenského kraje nachazi 19 a jedna
se pfedev§im o svatebni salony, které nabizeji zapljceni svatebnich Satli a dalSich
spolecenskych odévil a vétSina z nich i nekteré ze sluzeb, které jsou soucasti nabidky
svatebni agentury, jako naptiklad zhotoveni svatebnich ozndmeni, snubnich prstent,
vyzdoby, dekoraci atp. Konkurenci lze hledat 1 v jinych okolnich krajich a v zahranici,

ale vzhledem k rozsahu nebude tato konkurence podrobné rozebréna.

56



6.3.2 Hrozba nové konkurence

Svatebni primysl je pro vstup novych konkurentii pomérné snadnou oblasti, jelikoz
neexistuji bariéry vstupu, které by zajistili nizky pocet konkurentli v odvétvi. Pro zahajeni
podnikani v této oblasti je nutné splnit podminky, které vyplyvaji z pravni formy
podnikéni, dale zajistit dostatecné financni prostiedky pro pocatek a rozvoj podnikani
a v neposledni fadé jsou nutné urcité osobni vlastnosti a nadpady, které zajisti empatické
chovani k zakaznikim, plnéni jejich ptani a zaroven i originalitu svatebni agentury, aby

byla zajisténa vyhoda oproti konkurenci.

Nejvétsi prekazkou byva zajisténi financnich prostredki, které jsou nutné do zacatku
podnikdni na pofizeni prostoru pro podnik, jeho vybaveni, technologie, proSkoleni
zaméstnancl a nejriiznéjSich dekoraci a zasob k zapijceni klientim. Dal$im nutnym
finan¢nim prostfedkem pro zacéatek je vytvoreni rezervy pro kryti nenadéalych udalosti
béhem prvnich mésicti podnikéni, nez budou trzby natolik vysoké, aby mohly pokryt
pfipadné neplanované vydaje. Vyhodou podnikani v oblasti svatebnich agentur je
pfijimani zaloh od zdkaznik, ktefi zaplati za zprostfedkovani sluzeb a agentura nasledné
za tyto sluzby subdodavatelim plati az ve chvili, kdy dojde k poskytnuti sluzby poptipadé
dodani objednaného zbozi. Zaroven pokud jsou smlouvy spravné nastaveny, tak agentury
ziskavaji provize z doporuceni subdodavatele, coz muize piijem svatebni agentury
podstatné navysit. NejvetSim rizikem je fakt, ze mlze nastat situace, kdy zakaznik
nezaplati za poskytnuté sluzby a nasledné dochdzi k feSeni téchto nepiijemnosti pravni
cestou. Nepsanou podminkou pro vstup do svatebniho odvétvi je 1 zdjem o svatebni
¢i spole¢enskou modu a trendy v této oblasti, aby zastupce svatebni agentury byl schopen

poskytnout kvalitni poradenstvi.

V kone¢ném vysledku je tedy vstup nové konkurence na trh svatebnich agentur snadnou
zélezitosti, a je tedy nutné, aby agentura nabizela dostatecné zajimavé sluzby. Zaroven
musi byt svatebni agentura né¢im odlis§né od konkurence a pfipravena poskytovat sluzby
na co nejvyssi mozné Urovni, aby byla zajisténa image podniku a zaroven i jeho originalita

a kvalita.
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6.3.3 Vliv dodavatelu

Trh svatebniho priimyslu je velmi rozsahly, coz napoméha k Sirokému spektru dodavatela
nejruznéjsich druhii sluzeb a zbozi, které souviseji se svatebnim odvétvim. Kvili velkému
mnozstvi dodavatelii jednotlivych sluzeb je nutné se zaméfit na nabizenou kvalitu, cenu,

smluvni podminky, dodaci a platebni podminky atp.

Podnikéni v oblasti svatebni agentury je piimo zavislé na dodavatelich, ktefi tvoii
podstatnou slozku a je nutné se pii vybéru vhodnych a spravnych zaméfit na jejich kvalitu,
ceny, platebni podminky, smluvni podminky a dodaci podminky, jelikoz na zakladé
téchto informaci dojde ke klicovému rozhodnuti. Dodavateld, kteti nabizeji sluzby
souvisejici se svatebni agenturou, existuje velmi mnoho, at uz jde o kadetnictvi,
kvétinafstvi, restaurace €i hotely, zlatnictvi, svatebni salony, vizazistky, ¢i obchody
s nejruzngjs$i vyzdobou a dekoracemi a podobné. Pfi jejich vybéru je dulezité zaméfit
se 1 na podminky smlouvy, které se vénuji poskytovani mnozstevnich smluv nebo jinych
vyhod, které by mohly plynout z dlouhodobéjsi spolupréace. Pro vyhodnost spolupréce je
toto odvétvi naprosto vhodné pro vyjednavéni, jelikoz existuje mnoho dodavatelti
produktti od jedné znacky a vybér mezi dodavateli je velmi rozsahly skoro az neomezeny.
Diky tomu, ze zadny z dodavateli nemd monopolni postaveni na trhu, tak je jejich

vyjednévaci sila na stfedni irovni a to pfedevs§im proto, zZe jsou nahraditelni.

Pro dosazeni tispéchu v této oblasti, je nutné se zamétit na kvalitu poskytovanych sluzeb
a zakoupenych ¢i zapij¢enych produkti, jelikoz presné tyto aspekty maji vliv na celkovy
dojem ze svatebniho dne a zaroven také na sluzby poskytnuté svatebni agenturou. Proto
je nutné pii vybéru dodavatelii a uzavirani smluv jednat profesiondlné a vénovat témto
kroklim dostatek €asu a pozornosti, aby byla zajiSténa dobrd povést agentury, kterou
nepokazi zprostiedkované sluzby. Pro dodavatele 1 agenturu je nutné vénovat pozornost
poslednim trendiim a zahrani¢nim nabidkdm, aby bylo vSe inovativni a zédkaznici méli

pocit, Ze se sluzby svatebni agentury odliSuji od konkurence a jsou na vysoké tirovni.

6.3.4 Substitucni produkty

Vzhledem k tomu, Ze svatebni agentury, které nabizeji jako sluzbu ,,svatbu na klic*,
poskytuji zprostfedkovani sluzeb mnoha druhti, které se poji se svatebnim dnem.
Jako ptiklady lze uvést naptiklad domluveni a zatizeni mista pro svatebni obtad a hostinu,

zajisténi odvozu, svatebnich a spoleCenskych odévl, prstynkl, kvétin, vyzdoby,
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pozvanek atp. VSechny tyto produkty Ilze nahradit substituty, které nebudou
zprostiedkovany svatebni agenturou. Nasledné jako substituty sluzeb planované svatebni
agentury, pro planovani a organizaci svatebniho dne, tedy ,,svatby na kli¢*“, 1ze oznacit
piredevsim jednotlivce, ktefi se vénuji podnikani jako soukroméd osoba, kdy nabizeji
své sluzby v oblasti organizace svateb. Konkrétné se jedna o jedince, ktefi nabizeji sluzby
svatebni koordinatorky ¢i svatebniho agenta. Pro organizaci a planovani svatebniho dne
nektefi lidé nevyuzivaji sluzeb svatebni agentury ¢i koordinatorky, ale nechavaji tuto
povinnost na svych blizkych, naptiklad rodiné, ptatelich ¢i zndmych. Ti se ujmou role
organizatora a prevezmou veskerou zodpovédnost za pribéh dne a zajisténi vseho
nutného, ¢imz se stavaji substituty svatebni agentury a zafidi cely svatebni den

svépomoci.

6.3.5 Vliv odbératelu

Vsechny provozovny sluzeb, vetné svatebnich agentur, jsou zavislé na zékaznicich.
Jelikoz existuje velice rozsahla nabidka podobnych sluZeb pro organizaci svatby, ze které
si zdkaznici mohou vybirat, coz je pfi¢inou toho, Ze jejich vyjednavaci schopnost
je velice vysoka. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze se jedna o sluzbu, kterou zékaznici vyuziji
jednou za zivot, maximaln¢ dvakrat anebo po hodné¢ dlouhé dob¢, nelze si vytvotit stalou
klientelu, se kterou by bylo moZzné udrZzovat dobré vztahy a zajistit si tak pravidelné
zakazniky. Proto je nutné byt flexibilni a inovativni, aby dochazelo k naldkéni novych
anovych zékaznikd. Pokud si chce agentura ziskat klienty na svoji stranu, je nutné
vytvofit spravné zacilenou, vécnou a predevSim poutavou reklamu, ktera zakazniky

zaujme na prvni pohled a pfinuti je se zamyslet nad vyuZitim sluZeb agentury.

Pokud chce byt agentura uspé$na, musi neustale sledovat modni trendy v oblasti svateb
a na jejich zaklad¢ utvaret a pfizptisobovat své sluzby, tak aby byly co nejvice aktualni
a zaroven 1 nad¢asové. Kazdy zdkaznik ma velké mnoZstvi moZnosti pii vybéru svatebni
agentury a tak, kdyZz uz se zdkaznik rozhodne pro sluZby nasi svatebni agentury je potieba
se o n¢ho starat co nejlépe a uspokojit jeho ptani, aby neodesel ke konkurenci. Jedinou
piekazkou pro zménu svatebni agenturu miize byt zéloha, ktera jiz byla sloZena.
V tu chvili zaleZi na finan¢ni situaci dané¢ho paru, pokud bude ochotny se penéz vzdat
nebo da svatebni agentufe jesté jednu Sanci, aby napravila svoji reputaci a zatidila vSe

dle jejich predstav.
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Vzhledem ke skutecnosti, ze se do podnikdni poustéji dvé mladé slecny, které jsou
ve véku, kdy se vétSina lidi vdava nebo Zeni, tak je pro n€ idedlnim zac¢atkem pro ziskani
klientely nabidnuti svych sluzeb znamym, ktefi je nasledn¢, pokud budou spokojeni,
nabidnou zase svym znamym. Timto zplsobem dojde k rozsifeni védomi o svatebni
agentufe a zaroven ke vzniku potencialnich zékaznikt. Zédkladem pro uspéch u zédkaznikt
je nejen uspokojovani jejich pfani a pozadavkd, ale zaroven i mit dostatek zkuSenosti,
které¢ ovlivni, jak zajimava bude agentura pro zakazniky. Tudiz cilem pro udrZeni
a uspokojeni zakaznikl je vylepSovat své sluzby a vychazet klientim vstfic, pokud to
bude mozné a zarovei jim plnit jejich prani a sny. Nejlepsi a nejvice ucinnou reklamou

je totiz spokojeny zakaznik, ktery agentufe poskytne pozitivni recenzi a doporuci ji dal.

6.4 Analyza mikro prostredi

Pro rozbor mikro prostfedi byla zvolena SW analyza, kterd je soucasti SWOT analyzy,
ale pro vnitini prostiedi je pozornost zaméfena jen na silné a slabé stranky a pftilezitosti
a hrozby budou podrobnéji rozebrany v kapitole 6.5 Syntéza. SWOT analyza je dle
Kovare popsana jako (2008, str. 133) ,,...umoziiuje prehledné zobrazit vsechny
potencionalni prileZitosti a ohrozeni v kombinaci se silnymi a slabymi strankami podniku,

‘

jez jsou vystupem internich strategickych analyz..."

Analyza mikro prostfedi nebo také analyza firemniho prostiedi je vénovana silnym

a slabym strankam spolecnosti, jejich zhodnoceni a zarovei také jejich feSenim.

6.4.1 Silné stranky

Nadseni pro danou praci

Vzhledem k tomu, Ze zaloZeni svatebni agentury, je snem obou sleCen, které se
do podnikani hodlaji pustit, maji nejlepsi predpoklady pro praci na jednotlivych
svatebnich pfipravach s nadSenim. JelikoZ je organizace a komunikace se zakazniky bavi,
jak se jiz v minulosti piesvédcily, tak je pro né svatebni agentura ideélni volbou, jelikoZz
praveé zde dochézi ke skloubeni obou aktivit. Klienti agentury budou diky autorce a jeji
kolegyni v pfijemném prostiedi a hlavné jim bude zarucen pozitivni pfistup a nadseni

pro planovani tak vyznamného dne.

60



Originalita a kreativita

Snem kazdého novomanzelského paru je, aby jejich svatba byla jedinecnd
a nezapomenutelnd, coz zahrnuje fakt, ze si pfeji, aby jejich svatba nebyla jako zadna
predtim, k ¢emuz je potieba originalita a kreativni mysleni, aby mohlo dojit k uspokojeni
pozadavku klienta a zaroven k vytvoreni jedineéné udalosti. Praveé tyto dvé vlastnosti,
originalita a kreativita, patii mezi silné stranky nové vznikajici svatebni agentury, ktera
bude poskytovat svym klientim sluzby dle jejich pfani a snazit o splnéni jejich sna
pro svatebni den. Pokud dojde k vyhovéni pozadavk klient(i, agentura si timto zptisobem
muze vybudovat dobré jméno a silngj$i pozici na trhu, ¢imz se stane

konkurenceschopnym podnikem.
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Svatba na kli¢

Pro kompletni zajiSténi svatebniho dne je nutné absolvovat pomérné naro¢né obdobi, kdy
je potteba zajistit vSe nezbytné. Pro snoubence, ktefi se budou chtit vyhnout celému
tomuto procesu komunikace s jednotlivymi poskytovateli sluzeb, bude k dispozici
svatebni koordinatorka, ktera cely svatebni den zajisti dle jejich ptani a potfeb. Veskeré
své kroky bude se snoubenci konzultovat a nabizet jim sviij zkuSeny pohled na véc.
Zaroven bude koordindtorka pfitomna i ve svatebni den, aby zajistila plynuly

a bezproblémovy pribéh dne plny radosti a Stésti.

Peclivy a pravidelne se skolici personal

vvvvvv

pro uspokojeni pozadavkil klienta svatebni agentury. Vzhledem k tomu, Ze majitelkou
salonu 1 jeji spolecnice jsou slecny, pro které je provoz svatebni agentury dlouhodobym
snem, tak maji nejlepsi piredpoklady pro zaujeti a peclivost. Obe zastupkyné svatebni
agentury jdou do tohoto projektu spiSe kviili zajmu o danou problematiku a ne kvili
vydélanym penéziim, coz zajisti jejich kvalitnéji odvedenou praci. Zaroven budou obé
zastupkyné pravidelné navstévovat kurzy svatebni koordindtorky, kde se dozvédi
nejnovejsi trendy a tipy, které by rozhodné pii zafizovani svatby nemély byt
neopomenuty. Soucasti Skoleni bude 1 pravidelnd navstéva svatebnich veletrhi, kde jsou
prezentovany trendy v oblasti svateb pro dany rok, coz zajisti originalitu a trendy svatby,
které budou v rukou svatebni agentury.

Minimalni najemné

Majitelka bude mit k dispozici prostory pro provozovnu svatebni agentury od rodinné
zname, ktera provozuje kadefnicky salon a nad provozovnou salonu ma nevyuZzité
prostory, které nelze vyuzit pro bydleni. Mezi majitelkou a zndmou bude zaviena smlouva
o prongjmu, za ktery bude placeno pouze 1 000 K¢ mési¢né. Diky tomu, Ze budou
prostory pronajimany znamou majitelky, tak nehrozi, Ze by o prondjem pfisla a musela
hledat nahradni feSeni. Provozovna svatebni agentury se bude nachéazet v blizkosti

vlakového a autobusového néadrazi v Blovicich, coz nabizi idealni ptilezitost pro dojezd

klienta.
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Osobni pristup

V provozech, kde je dilezitym aspektem uspokojeni pfani zdkaznika, je podstatnym
faktorem spravna komunikace a osobni pristup. Kazdy klient ma své specifické
pozadavky na svatebni den, které¢ je nutné uspokojit, aby byla zajisténa jeho co nejvyssi
spokojenost. Na osobni ptistup a vhodnou komunikaci bude zaméteno Skoleni zastupkyn
svatebni agentury a zaroven jsou ob¢ zastupkyné svatebni agentury dostateéné empatické,
aby zajistily pfijemnou atmosféru pro klienty a chovaly se knim velmi osobné

a na zaklad¢ povahy klienta.

Casova flexibilita

Vzhledem k tomu, jak moc uspéchana je dnesni doba, je pro vétsinu lidi problém zatidit
si béhem tydne Cas pro vyfizeni povinnosti, které nespadaji mezi bézné kazdodenni
¢innosti. Z tohoto divodu bude provoz agentury, kromé béznych oteviracich hodin,
uzpuisoben dle pozadavk klientd. Tedy v§echny schiizky s klienty bude mozné domluvit
napiiklad 1 o vikendu nebo v pozdéjsich odpolednich hodinach béhem pracovnich dni.
Flexibilita pracovni doby je jednim z predpokladi, které zajisti svatebni agenture vySsi

spokojenost a z4jem klientt.

6.4.2 Slabé stranky

Malé zkusenosti v oboru

Klienti potiebuji byt piesvédceni o tom, ze se o jejich vyznamny svatebni den staraji
skute¢ni profesiondlové v oboru, ktefi védi, co délaji. Do zastupct svatebni agentury

vkladaji zna¢nou divéru a je nutné, aby vSe probehlo dle jejich predstav.

Redeni: Podnik se bude snazit, aby veskery personal byl dostate¢né proskoleny a mél
vSechny potfebné informace pro uspotradani dokonale ptedpfipravené udalosti. Firma
bude usilovat o to, aby vystupovani veskerych zastupcti bylo profesiondlni, osobni

a vstficné.
Nulové reference a historie podniku

Vzhledem ke skutecnosti, Ze podnik bude na trhu naprostym novackem, coz je
doprovazeno skuteCnosti, ze nebude v povédomi zakaznikii, poptipadé nebude pisobit

piili§ divéryhodné, miize dochazet k nedostatku klientd. Tento nedostatek by mohl byt
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zpuisoben piedev§im nizkou mirou informovanosti a historii podniku a nulovymi

referencemi, které jsou castokrat rozhodujicim okamzikem pii volbé zdkaznikd.

Refeni: Pro vybudovani jména podniku bude zpodatku podnikani piipravena
marketingova kampan na naldkani zékaznika, u které je nutné, aby byla spravné zacilena.
Nasledné je dulezité se zamétit na poskytovani kvalitnich sluzeb, které zajisti podniku

dobrou image a postupné dostavani se do povédomi potencidlnich klienti.
Omezenda kapacita

Skutecnost, ze pro zacatek podnikani bude v agentufe pouze majitelka s jeji spolecnici,
muze zpusobit kapacitni problémy. Kapacitni problémy mohou byt vyvolany vyssi

poptavkou zakazniki, nez je maximalni nabidka agentury.

Reseni: JelikoZ mtZe nastat hned nékolik kapacitnich omezeni, ktera maji rizna feseni,
bude této problematice vénovéana samotna podkapitola, kde dojde k jejich podrobnému

rozebrani a navrzeni moznych feSeni.
Nizké povedomi lidi o sluzbach svatebni agentury

Velkym problémem pro zah4ajeni businessu svatebni agentury je fakt, Ze lid¢ ani v dnesni
dobé nemaji moc velké povédomi o nabizenych sluzbach svatebni agentury a zéroven

maji strach, Ze ceny za jejich sluzby budou pfilis§ vysoké a vyhybaji se jim.

Reseni: Cestou pro zvyseni povédomi zakaznikii o sluzbach svatebni agentury je spravné
sméfovand marketingova strategie, ktera napomuze jejich informovanosti predevs§im
o sluzbach svatebni koordindtorky, ale 1 o celé Skale sluzeb, které Ize v rdmci svatebni
agentury vyuzit. SluZzby svatebni agentury jsou velmi Sirokého spektra a Ize si vybrat

A4

1 levné;si poradenstvi pokud nemaji snoubenci vyssi finanéni moZnosti.

Vys$si pocatecni naklady

Pro zaloZeni svatebni agentury je nutny vySsi pocatecni kapital, ktery je potieba vyuzit
na uzpusobeni a vybaveni prostor. Dal§imi néklady do zac¢atku podnikéni je zaplaceni
marketingové propagace pro zvyseni povédomi zakaznikli o noveé vznikajicim podniku.
Zaroven jsou se svatebni agenturou spojeny i dalSi provozni ndklady naptiklad

na kancelatské potieby, software a podobné.
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Reseni: Nejvétsim ulehéenim do zadatku podnikani jsou nizké néklady za pronajem
prostor pro provozovnu agentury. A nasledné budou vloZeny finan¢ni prostfedky od dvou

zakladajicich sleCen ve stejné vysi, coz uleh¢i situaci s obstaravanim financi.
Minimalni vztahy s dodavateli a zavislost na nich

Pro provoz svatebni agentury jsou podstatné vztahy s dodavateli a vyhodné nastavené
smlouvy pro obé strany. Cim vy33i po¢et dodavateld ma svatebni agentura nasmlouvéno,
tim vétsi spektrum nabizenych sluzeb a produktii mize poskytovat svym zakazniktm.
Pro zacatek podnikani je tedy zna¢nou slabou strankou fakt, ze prozatim nebyly uzavieny

24

z hlediska domluvy i ¢asovych moznosti.

Reseni: Nabidka propagace ve svatebni agentufe mize byt liakadlem pro uzavieni
spolupréce pro nové vznikajici podniky poptipadé firmy, které se nachdzeji mimo velka
meésta a nemaji dostatek klientll v ramci svého podnikani. Pro poskytovani svatebnich
odévi ma majitelka zajisténou spolupraci se svoji kamaradkou, kterd vlastni svatebni
salon v PreSticich a zaroven zahgjila majitelka komunikaci se svatebnim salénem
v Blovicich, ktery je vyhlaSeny Sirokou nabidkou svatebnich a dalSich spole¢enskych

odévi nejen v blizkém okoli Blovic.
Minimalni trzni podil
Vzhledem k situaci, kdy podnik vstoupi na trh jako naprosto novy subjekt bez jakychkoliv

dodavatelskych a zdkaznickych vztahti, bude jeho trzni podil naprosto minimalni az

do chvile, kdy dojde k vybudovani povésti podniku a ziskani si zdkaznik.

Reseni: Tato slaba stranka se prvotné da fesit za pomoci marketingové propagace, aby
doslo k vybudovani jména spole¢nosti a aby se podnik dostal do povédomi zékazniki.
V momenté, kdy dojde k ziskani prvnich zékaznikli, se bude trzni podil postupné
navySovat, a ¢im vice kladnych referenci od klient podnik ziska, tim vétsi trzni potencial

a trzni podil bude mit.

6.5 Syntéza

Na zéklad¢ provedenych analyz byla sestavena SWOT analyza, kterd se vénuje silnym

a slabym strankdm a pftilezitostem a hrozbam. Silné a slabé stranky byly podrobné&ji

rozebrany v kapitole 6.4 Analyza mikro prostiedi a proto jsou v této kapitole podrobné;ji

analyzovany jen pfileZitosti, diky kterym, miiZze dojit ke zlepSeni soucasné situace
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podniku, a hrozby, které mohou mit negativni dopad na nasledné fungovani podniku nebo

jej dokonce mohou ohrozit.

Tabulka 10 - SWOT analyza

Pomocné pro dosazeni cile Skodlivé pro dosaZeni cile
Silné stranky Slabé stranky
S - strenghts W — weaknesses
e Nadseni pro danou préaci e Malé zkuSenosti v oboru
% -é e Originalita a kreativita e Nulové referegce a historie
5 g podniku
% é e Svatba na kli¢ e Omezena kapacita
;g E Peclivy a pravidelné se skolici e Nizké povédomi lidi o
‘2 B personal sluzbéch svatebni agentury
> < ¢ Minimalni nagjemné pro e Minimalni vztahy s dodavateli
provozovnu a zavislost na nich
e Osobni ptistup e Vyssi pocatecni naklady
o Casova flexibilita e  Minimalni trzni podil
Prilezitosti Hrozby
O - opportunities T — threats
E = e Nizka konkurence v okoli e Vstup nové konkurence
2 = o Casova vytizenost klientii e Nizk4 snate¢nost
a. ‘? Y e " e Neptizniva situace — pandemie
;% g e Zvysujici se pfijem COVID-19
; < e Hodné odloZenych svateb e Sezdénnost
e Zvyieni siatecnosti e Spatné nastavené p(?dminky
s dodavateli

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

6.5.1 Prilezitosti

Nizka konkurence v okoli

Na zéklad¢ analyzy oborového prostiedi podniku bylo zjisténo, ze se v okoli Blovic se

nenachazi pfili§ mnoho podnikt, které by nabizely sluzby svatebni agentury. To nabizi

pfilezitost pro nové vstupujici podnik na trh, jelikoZ jak bylo zjisténo z dotaznikového

Setfeni, 1idé nejsou ochotni za sluzbami svatebni agentury cestovat pfili§ daleko, takze

pro n¢€ bude ptijateln€jsi vyuzit sluzby svatebni agentury blize jejich bydlisté nez cestovat

napiiklad do Plzng&, kde se ceny pohybuji o néco vyse, jelikoz se jedné o vétsi méesto.
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Casova vytizenost klientu

Jelikoz pracovni doba v ramci Ceské republiky patii mezi jednu z nejdel$ich v ramci
Evropy, tak Cas lidi na volnocCasové aktivity a povinnosti, které nespadaji mezi bézné
kazdodenni, je minimalni, coz mtze byt piilezitost pro svatebni agenturu. Pokud bude
agentura nabizet své sluzby za rozumné ceny a zaroven bude k dispozici dle ¢asovych
moznosti klientu, naskyta se pfilezitost zaptisobit na klienty Gsporou ¢asu na zafizovani

svatebniho dne, pokud vyuziji sluzeb svatebni koordinatorky.

Zvysujici se prijem

Pokud dojde ke zvySeni ptijmu lidi, bude jim zbyvat vice volnych finan¢nich prostiedk,
coz nabizi pfilezitost pro vyuziti sluzeb svatebni agentury pro zafizeni svatebniho dne.

Stejné tak volné finan¢ni prostiedky zajisti vy$si pravdépodobnost, Ze se lidé rozhodnout

uzaviit manzelstvi.
Hodné odlozenych svateb

Diky omezenim, ktera byla spojena s pandemii COVID-19, které zaséhla cely svét véetné
Ceské republiky jiz pocatkem roku 2020 a trva az do dnes, tak dochazelo k Gastym
odkladiim svateb pfedev$im na neurcitou dobu, kdy dojde ke zlepSeni situace, jelikoz
omezeni znamenaly snizeni poctu svatebnich hostli na 15 maximalné¢ 30 osob. Tato
nepfijemnd situace nabizi piileZitost pro nov€ vznikajici svatebni agenturu, jelikoz
agentury maji omezenou kapacitu a nemohou zvladnout obslouzit veskeré zékazniky,
kteti si zvoli jejich sluzby, takze nové svatebni agentura by diky situaci mohla mit
prilezitost ziskat si své klienty.

ZvySeni snatecnosti

Po tom, co diky pandemii COVID-19 doslo k poklesu siate¢nosti, ktery mél pred touto
jedinecnou situaci rostouci trend, se ocekava, Ze opét dojde k nariistu siiatecnosti, coZ by
znamenalo pfileZitost pro svatebni agenturu. Vzhledem k tomu, Ze v ramci Plzeniského

kraje probéhne kazdy rok pfiblizné kolem 3 000 svateb a konkurence zde neni pfili§

vysoka, je zde velky potencial pro zisk zadkazniki.
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6.5.2 Hrozby

Vstup nové konkurence

Pro nalezeni mezery na trhu je v dnesni dob¢ pottfeba vyuzit hodné iniciativy, jelikoz
veskerd odvétvi se potykaji s velkou konkurenci. Stejné tak je tomu i u svatebniho
odvétvi, 1épe feceno existuje velké mnozstvi svatebnich salont, které jako vedlejsi sluzby
kromé poskytovani svatebnich a spolecenskych odévii nabizeji sluzby svatebni agentury.
Ovsem svatebnich agentur jako takovy neexistuje tolik, coz by mohlo pftildkat novou

konkurenci, a to by se pro noveé vznikajici agenturu stalo vyznamnou hrozbou.

Reseni: Pii boji proti konkurenci je hlavnim piredpokladem pro tspéch poskytovani
sluzeb dle ptani zdkaznika a v kvalité, ktera pfedci oCekavani klientl. Zarovei by sluzby
mely byt dostateéné originalni a jedinecné, aby se agentura odliSila od konkurence

a dokézala tak odolavat i vstupu nové konkurence na trh.
Nizka snatecnost

Je znamym faktem, Ze mladi lidé se do manzelského svazku poustéji stale méné Casto,
coz miiZze byt zplsobeno nizkou finan¢ni zajiSténosti a nemoZznosti uvolnit finan¢ni
prostfedky na usporadani svatby. Existuji, ale i jiné divody, pro¢ se lidé vyhybaji
manzelstvi. Lidé odsouvaji manzelstvi az do doby, kdy maji vybudovanou profesni

kariéru. Zarovent mezi hlavni diivody patii vysoka rozvodovost nebo zména hodnot.

Reseni: Tento problém bohuzel neni v kompetencich jedince, aby mohl byt vyfesen.
MozZnym feSenim by byla uprava podminek pro mladé lidi pro start do spole¢ného Zivota,
na ¢emzZ se v poslednich letech zacalo pracovat v podob& vyhodnéjSich hypotecnich
uverd.

Sezonnost

Fakt, Ze nejvyssi pocet svateb se uskutecnuje v obdobi od biezna do zafi, mize zplsobit
nedostatek zakazek béhem zbylého obdobi roku. Tedy v zimnich mésicich mize mit
agentura problémy se ziskdvanim dostatecného mnoZstvi finan¢nich prostfedkl
na provoz.

r

Reseni: Pro eliminaci hrozby v podobé sezoénnosti, je moznym feSenim zajiiténi
dostatecnych financnich prostfedkii béhem obdobi, kdy dochéazi k pofadani vétsiho
mnozstvi svateb, tedy v jarnich a letnich mésicich. Zaroven je feSenim 1 piedpoklad,
ze pro planovani svatby je nutno vyuzit vétsi Casovy usek, tedy Ze s planovanim svatby,
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ktera se bude konat v letnich mésicich, je nutné zacit jiz béhem zimy pro zajisténi kapacit
u n¢kterych subdodavatelt a podobné. Zaroveit mohou byt klidnéjsi zimni obdobi vyuzita

pro proskoleni koordinatorek a zajisténi vétsi specializace.
Neprizniva situace — pandemie COVID-19

Hrozbou v soucasné dobé muize byt situace, ktera ovlivnila zivot vSech lidi po celém
COVID-19, ktera omezila velikost pofadanych akci, tudiz i svateb. Pokud by se situaci
nepodafilo vyfesit a pietrvaval by stav, kdy by nebylo mozné, aby se konaly svatby ¢i jiné
akce nad urcity pocet osob, mohlo by dojit k poklesu poptavky nejen po sluzbach svatebni

agentury, ale i celkové po konani svateb.

Reseni: Bohuzel feseni hrozby v podobé nepftiznivé situace zptisobené pandemii COVID-
19 nemad pfili§ raciondlnich feSeni. MoZnym feSenim je nabidka organizace malé svatby
s odlozenim oslavy pro $irsi rodinu a ptatele na dobu, kdy bude situace ptiznivéjsi a bude
mozné, aby se setkalo vice osob. Ale i toto feSeni ma sva uskali, jelikoz nikdo nechce

ptijit o tak jedine¢ny zazitek, jako UcCastnit se svatby kamaradky nebo ¢lena rodiny.
Spatné nastavené podminky s dodavateli

Pro uspésnost podnikani v oblasti provozovani svatebni agentury je dulezité mit dobie
nastavené podminky s dodavateli, jelikoz provize za sluzby a produkty dodavatell tvofi
znacnou c¢ast pfijma svatebni agentury. Pokud budou smlouvy s dodavateli uzavieny
nevyhodné, mize dojit ke ztraceni velkého mnozstvi financnich prostredkil

a nevyhodnosti podnikéni.

Reseni: Pro vyhodné nastavené podminky spoluprace s dodavateli je nutna kvalitni
avield komunikace mezi obéma stranami. Pokud dojde k projedndni veskerych
pozadavkll obou stran, tak aby byly vyhodné, je zaruceny poloviéni uspéch podnikani
nejen pro samotnou svatebni agenturu, ale i pro dodavatele. Tudiz by bylo vhodné
pro prvotni komunikaci a uzavirdni smluv dodavateli vyuzit sluZzeb pravnika, ktery
by stanovil, zda jsou smlouvy spravné sepsany a vyhodné pro ob¢ strany. Dlouhodobéjsi

spoluprace s dodavateli by zajistila vyhodnéjsi podminky.
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7 Analyza zakazniku

Pro vymezeni cilové skupiny zakaznikli a zaroven i stanoveni vyzadované nabidky
sluzeb, byl vyuzit marketingovy prizkum, konkrétné metoda dotazovani za vyuziti

dotaznikového Setieni, které bylo uskute¢néno pomoci internetu.

7.1 Dotaznikové Setfeni - analyza respondenti

Samotny sbér dat za vyuziti dotaznikové Seteni nasledn€ probihal v obdobi od 16. dubna
2021 do 23. dubna 2021 za vyuziti socialni sit€é Facebook. Dotaznik byl uvetejnén
na profil autorky prace, odkud byl sdilen ptateli a rodinou na jejich osobni profily
a zaroven byl umistén na Facebookovou skupinu Svatebni bazarek a inspirace. Celkové
se dotaznikového Setfeni Ucastnilo 321 respondentd a zaddny dotaznik nemusel byt
vyfazen z ditvodu Spatného vyplnéni ¢i jinych problémil. Z celkového poctu respondentil
jich 238 do budoucna planuje svatbu, zbytek bud’ svatbu viibec nechce, nebo jsou jiz
zenati/vdané. Celkové uskutecnény vyzkum poskytl reprezentativni data, jelikoz se ho
ucastnilo pomérné velké mnozstvi lidi a velké ¢asti se jednalo o vékovou skupinu, ktera

je nejpravdépodobnéjsi jako cilovd. Diky tomu, lze oznacit vyzkum reprezentativni

a rozhodné by data neméla byt ptili§ zkreslena.

Vétsina respondentii byla tvofena zenskym pohlavim, které bylo zastoupeno 86,9 %
oproti 12,5 % muzského pohlavi, a zbyli 2 respondenti nechtéli své pohlavi uvadét. Dle
zastoupeni pohlavi lze odvodit, Ze o organizaci svatby a veSkeré sluzby s ni spojené
se zabyvaji spiSe Zeny. Tato skutec¢nost je potvrzena i faktem, ze svatebni den je vétSinou

v rukou Zeny, které si tim plni své sny.

Vékové rozvrstveni respondentd bylo pomérné rozsahlé, jelikoz nejmladSim
respondentim bylo pouze 16 let a nestarSimu 60 let. Vékové zastoupeni dle pohlavi je
zobrazeno v tabulce €. 11, kterd byla zpracovdna pomoci kontingen¢ni tabulky v MS

Excel, tudiz jednotlivé hodnoty v tabulce jsou absolutnimi ¢etnostmi.
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Tabulka 11 - Kontingen¢ni tabulka pohlavi x v€k respondentii

Kontingen¢ni tabulka pohlavi x vék
Pohlavi
Vékova skupina Zena Muz Jiné/nechci uvadét
16 — 20 let 19 3 0
21 —25let 120 25 0
26 — 30 let 70 7 1
31-351let 29 1 0
36 — 40 let 10 0 0
41 — 45 let 23 3 0
46 — 50 let 6 0 0
51 let a vice 2 1 1

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Dalsim demografickym udajem, ktery byl zjiStovan u respondenti, byl kraj, ve kterém
respondent bydli, aby nasledné mohlo dojit k vyhodnoceni podrobnosti v ramci
Plzenského kraje. Obrazek ¢. 7 tedy zobrazuje procentualni zastoupeni jednotlivych
krajli. Z pohledu relativni Cetnosti, byl z témét 52 % zastoupen Plzensky kraj, kde bude

mit svatebni agentura VeZu svoji provozovnu.

Obrazek 7 - Zastoupeni jednotlivych krajii Ceské republiky

Zastoupeni jednotlivych kraju

Zlinsky 8
Vysodina 5
Ustecky 9
Strfedocesky 22
Plzenisky 166
Pardubicky 13
Olomoucky 9
Moravskoslezsky 13
Liberecky 10
Kralovéhradecky 6
Karlovarsky 9
Jihomoravsky 16
Jihocesky 9
Hlavni mésto Praha 26

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Z pohledu aktualniho stavu respondenti je k dispozici tabulka relativniho a absolutniho

zastoupeni jednotlivych rodinnych stavu.
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Tabulka 12 - Aktuélni stav respondentt

Aktudlni stav respondenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Svobodny/a 55 17,1
Ve vztahu 109 34
Zasnoubeny/a 89 27,7
Zenaty/vdané 59 18.4
Rozvedeny/a 9 2,8

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Na obrazku ¢. 8 lze vidét procentudlni zastoupeni podprimérnych, primérnych
a nadprimérnych piijml respondentli. Primérny piijem byl stanoven cca 25 000 K¢.
Pticemz absolutni cCetnosti méa celkem 110 respondentli podprimérny piijem,
148 respondentli ma primérny piijem a 63 respondentii uvedlo, ze maji nadprimérny
piijem.

Obrazek 8 - Ptijmy respondenti

PRiJMY RESPONDENTU

va

Primeérné
46%

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Velikost obce je dalsim faktorem, ktery dle hypotéz ma vliv na vyuziti sluzeb svatebni
agentury. RozloZeni respondentt dle velikosti obce, ve které Ziji 1ze vidét na obrazku €. 9.
Kde lze vidét, Ze nejvice zastoupené byly obce s obyvateli nad 10 000, jelikoz
respondentu, kteti uvedli tuto velikost obce, bylo dle absolutni cetnosti 133. Nasledovaly

obce do 1 000 obyvatel, které byly zastoupeny dle absolutni ¢etnosti 68 respondenty.
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Obrazek 9 - Velikost obci respondentti

Velikost obce

140 133
120
100
80 68
60 45 44
40 31
20
0
Obec do | 000 Obec nad 10 000 Obec od | 001 Obec od 2 501 Obec od 5 001
obyvatel obyvatel do 2 500 do 5 000 do 10 000
obyvatel obyvatel obyvatel

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

7.1.1 Vyhodnoceni dat dotaznikové Setieni

Na zaklad¢ dat z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze cilovymi zédkazniky pro Plzenisky
kraj jsou mladi lidé ve veku 20-30 let, vyjimecné potom starsi 1idé ve véku kolem 40 let.
Vékova skupina je ovlivnéna i tim, Ze ke snatklim nejcastéji dochazi praveé ve véku mezi
20. a 30. rokem zivota. Z mladych lidi jsou cilovou skupinou Zeny, které vétSinou zatizuji
cely svatebni den, do ¢ehoZ se muZi moc Casto nepletou. Z odpovédi dale vyplyva,
ze cilovou skupinou jsou pary, které planuji svatbu ptiblizné do 100 osob, tedy bud’ malou
do 50, nebo sttedni do 100 osob. Tito lidé jsou ochotni investovat do své svatby nejcastéji
50 000-100 000 K¢&. Za sluzby svatebni agentury, konkrétné za ,,svatbu na kli¢* by tito
respondenti byli ochotni zaplatit ptiblizn€ 10 000-25 000 K¢, vyssi ¢astku by byly ochotni
zaplatit jen vyjimecné.

Cilovymi zakazniky pro svatebni agenturu VeZu v Plzeiiském kraji tedy jsou:

> mladi lidé ve véku 20-30 let,

» prevazné zeny,

» pary, které planuji malou az stiedné velkou svatbu.
Zaroven byly soucasti dotaznikové Setfeni otazky, které se tykaly ocekavani od vyuziti
sluZeb svatebni agentury a zaroven také jaké sluzby od svatebni agentury by respondenti
vyuzili. V neposledni fadé byly soucésti dotazniku i otdzky, na jakém misté by si lidé
predstavovali setkani se zastupcem svatebni agentury a jak daleko by byli ochotni

73



cestovat za sluzbami svatebni agentury. Vice nez polovina respondentd by volila setkani
v provozovné svatebni agentury a vice nez ¢tvrtina potom setkani v kavarné ¢i restauraci.
Za sluzbami svatebni agentury by respondenti byli ochotni cestovat nejcastéji do 20 a 50
km. Pficemz do 20 km by bylo ochotno dojet 48,5 % respondentli a do 50 km by bylo

ochotno dojet 45,9 % respondenttl, kteti by uvazovali o vyuziti sluzeb svatebni agentury.

Ocekavani respondentil 1ze vidét v obrazku €. 10, ktery zobrazuje zastoupeni jednotlivych
aspekti ocekavani. Kdy nejcastéji lidé ocekavaji pii vyuziti sluzeb svatebni agentury
predevsim bezstarostny prabeh svatebniho dne, usporu Casu pii planovani a také pomoc
s planovanim. Zastoupeny byly i netradi¢ni ndpady ¢i Gspora penéz, ktera dokazuje,
ze n¢kteti lidé maji prehled o tom, Ze svatebni agentury maji levngj$i sluzby

ptes dodavatele, nez kdyby si ¢lov€k danou sluzby domlouval sam.

Obrazek 10 - Ocekavani respondentt od vyuziti sluzeb svatebni agentury

Uspora &asu 143 (73 %)

Uspora penéz 48 (24,5 %)
MNetradiéni napady 91 (46,4 %)
Bezstarostny pribéh svatebnih. .. 163 (83 2 %)
Pomoc s planovanim 120 (61,2 %)
spokojenost hostd|—1 (0,5 %)

Vetsi originalita, zabavnejsi pro... }—1 (0,5 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Z dotaznikového Setfeni dale vyplynulo, Ze by respondenti nejvice vyuZili

nasledujicich sluZeb svatebni agentury:

> zafizeni svatebniho obfadu,
zafizeni svatebni hostiny,
zajisténi vyzdoby,

zafizeni ,,svatby na kli¢*,

poradenstvi snoubenciim pii planovani (rady, poznatky — svatbu si zatidi sami),

YV V V VYV V

jednotlivé slozky ,,svatby na kli¢“ — hudba, prstynky, odvoz svatebcanl,

koordinace svatebniho dne, zadbava, fotografové atp.

74



Tabulka 13 - Hodnoceni jednotlivych sluzeb

Sluzba Pocet kladnych hlasi respondenti

Zatizeni svatebniho obiadu 148
Zatizeni svatebni hostiny 173
Organizace ,,svatby na kli¢* 112
Zajisténi vyzdoby 177
Poradenstvi snoubenctiim 159
Organizace rozlucky se svobodou 21

Zajisténi svatebni cesty 21

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Tabulka ¢. 13 nabizi pohled na mnozstvi pozitivnich odpovédi na jednotlivé sluzby,
ze kterych nasledné byly vybrany ty, které maji nejvétsi potencial u klientd a ty budou
nabizeny ve svatebni agentuie VeZu. Diky této otdzce doslo k vylouceni z nabidky
zafizovani rozlucky se svobodou ¢i svatebni cesty. Diky otdzce ¢. 11 bylo zjisténo,
ze poskytovani sluzby ,,organizace vyro¢i svatby“ nema velky potencial, a proto tato
sluzba nebude v hlavni nabidce svatebni agentury VeZu, ale na prani zédkaznikli bude

mozné tuto sluzby poskytnout.
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7.1.2 Vyhodnoceni hypotéz

Na vyhodnoceni hypotéz byl vyuzit Pearsoniiv Chi-kvadrat test nezavislosti, ktery
zkoumd, zda jsou proménné navzajem zavislé, ale nevykazuje hodnotu zavislosti

proménnych. (Tahal & kolektiv, 2017)
Zavislost prijmu respondentii a vyuZiti sluZeb svatebni agentury

Nasledujici tabulka €. 14 znédzoriuje odpovédi respondentl, zda by vyuzili sluzeb

svatebni agentury a jejich piijmy.

Tabulka 14 - Vyuziti sluzeb svatebni agentury x piijmy

Vyuziti sluZeb svatebni agentury x prijmy
Vyuziti sluZeb svatebni agentury
Piijmy Ne Ano O této sluzbé premyslim, ale | Celkem
zaleZelo by na cené
Nadprimérné 20 11 16 47
Primérné 27 19 50 96
Podprimérné 35 15 45 95
Celkem 82 45 111 238

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Vysledek testového kritéria s vyuzitim standartni hladiny vyznamnosti a 5 % byl
vypoc€itan na hodnotu 5,421. Kritickd hodnota pfi 1 stupni volnosti byla urena jako
9,488. Vzhledem k tomu, ze vysledek testového kritéria splituje podminku 5,421 < 9,488,
hypotéza, ktera je oznacena jako Hio se na zaklad€ toho nezamita. V zavislosti na téchto
vysledcich lze pfedpokladat, ze neexistuje vztah mezi vysi pfijmi respondentli a vyuZitim

sluzeb svatebni agentury.

76



Zavislost velikosti obce respondenta a vyuZiti sluZeb svatebni agentury

Tabulka ¢. 15 znazorfiuje odpovédi respondentt na otazky, zda by vyuzili sluzeb svatebni

agentury a jak velka je obec, ve které ziji.

Tabulka 15 - Vyuziti sluzeb svatebni agentury x velikost obce

Vyuziti sluzeb svatebni agentury x velikost obce
Vyuziti sluzeb svatebni agentury
O této sluzbé
Velikost obce Ne Ano premyslim, ale zileZzelo | Celkem
by na cené
Obec do 1 000 13 1 24 48
obyvatel
Obec od 1 001 do
2 500 obyvatel 7 > 12 24
Obec od 2 501 do
5 000 obyvatel 1 7 17 35
Obec od 5001 do
10 000 obyvatel 1 > 16 32
Obec nad 10 001 40 17 49 99
obyvatel
Celkem 82 45 111 238

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Vysledek testového kritéria s vyuzitim standartni hladiny vyznamnosti o 5 % byl
stanoven na vyslednou hodnotu 3,535. Kritickd hodnota pfi 1 stupni volnosti byla
vypocitdna jako 15,507. Vzhledem k tomu, Ze vysledek testového kritéria splnuje
podminku 3,535 < 15,507, hypotéza, kterd je oznacena jako Hzo se na zéklad¢ tohoto
zji$téni nezamita. V souvislosti s témito vysledky se nepfedpoklada vztah mezi velikosti

obce respondenta a vyuZitim sluzeb svatebni agentury.
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Zavislost planované velikosti svatby a vyuziti sluzeb svatebni agentury

Nasledujici tabulka €. 16 je prehledem odpovédi respondentti na otazky, zda by vyuzili

sluzeb svatebni agentury a jak velkou planuji svatbu.

Tabulka 16 - Vyuziti sluzeb svatebni agentury x velikost svatby

Vyuziti sluzeb svatebni agentury x velikost svatby
Vyuziti sluZeb svatebni agentury
O této sluzbé
Velikost svatby Ne Ano premyslim, ale zileZelo | Celkem
by na cené

Mini svatba 10 1 4 15
Mala svatba 41 19 61 121
Stredné velka svatba 30 24 42 96
Velka svatba 1 1 4 6
Celkem 82 45 111 238

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Vysledek testového kritéria s vyuZzitim standartni hladiny vyznamnosti a 5 % byl uréen
jako 11,456. Kritickd hodnota pfi 1 stupni volnosti byla vypocitana jako 12,592.
Vzhledem k tomu, ze vysledek testového kritéria splituje podminku 11,456 < 12,592,
hypotéza, ktera je oznacena jako Hio se na zakladé toho nezamitd. Tyto vysledky
znamenaji, ze se nepiedpoklada zavislost mezi planovanou velikosti svatby a vyuZitim

sluzeb svatebni agentury.
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8 Podnikatelsky plan svatebni agentury

V nasledujici ¢asti diplomové prace bude vypracovan samostatny podnikatelsky plan

pro zalozeni svatebni agentury. V ramci dalSi kapitoly budou rozebrany rizika

a zhodnocen potencidl realizace tohoto zdméru.

8.1 Titulni strana

Nazev:

Jméno podnikatele:

Logo:

Adresa provozovny:

Planované otevieni:

ICO:

Zpracovatel podnikatelského planu:

Predmét podnikani:

Forma podnikani:

Svatebni agentura VeZu
Bc. Zuzana Hrabétova

Bc. Veronika Seidlerova

Sykorova 712, Blovice

Leden 2023

Bude pfidéleno Zivnostenskym rejstiikem
Bc. Zuzana Hrabétova

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v prilohéch 1 aZ 3 Zivnostenského zakona

Zivnostenské opravnéni

Svatebni agentura VeZu bude zalozena v lednu roku 2023 na zaklad¢ Zivnostenského

opravnéni jako vedlejsi vydélecna ¢innost obou majitelek, jelikoz tento zplisob podnikani

splituje nejlépe poZzadavky majitelek, kterymi jsou: jednodussi ucetnictvi, nizsi kapitdlova

narocnost, snadné obstarani zivnostenského listu a jeho nizka cena.
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8.2 Shrnuti

Podnikatelsky plan pfedstavuje zamér pro zaloZeni svatebni agentury VeZu, kterd bude
mit své sidlo v Blovicich v okrese Plzen-jih. Provozovna svatebni agentury se bude
nachazet v pronajatych prostorach malého domku, kde se nachéazi také provozovna
kadetnictvi. Mésto Blovice je dobfe dostupné nejen v oblasti okresu, ale vedou tam
1 pfimé spoje z krajského mésta Plzn¢ a to vlakova i autobusova doprava. Prvotné bude
zacileno na zékazniky z Plzeniského kraje, pfedevsim z okresu Plzeii-jih, kde se zadna
agentura nenachazi. Nasledn¢ je planovano rozsifit ptisobnost na cely kraj, a pokud to
bude souéésti piani zakaznik®, neni problém zajistit svatbu i v jiném kraji Ceské

republiky.

Soucasti podnikatelského planu je popis podniku a definice jednotlivych sluzeb. Zaroven
jsou zde vypracovany jednotlivé slozky marketingového planu, organiza¢niho planu
a finanéniho pldnu. Finan¢ni plan je zpracovan ve tfech variantdch a to pesimistické,

realistické a optimistické.

8.3 Analyza odvétvi

Soucasti podnikatelského planu je i analyza odvétvi, ale vzhledem k rozsahlosti dat, byla
analyza prostfedi provedena v kapitole 6, kde je k vidéni analyza vnéjSiho prostredi

podniku ale zaroven 1 vnitiniho prostfedi podniku.

8.4 Popis podniku

Nové€ vznikajici svatebni agentura VeZu bude mit sidlo v Plzeniském kraji v okresu Plzen-
jih, konkrétn€ potom ve mésté¢ Blovice. Nazev spolecnosti byl odvoz z kiestnich jmen
mayjitelek svatebni agentury a zaroven byl sestaven tak, aby byl co nejjednodussi a snadno
zapamatovatelny. Tento nazev bude pouZit i pro zapsani spole¢nosti do Obchodniho
rejstiiku. ZaloZeni agentury v Plzeniském kraji bylo zvoleno z toho divodu, Ze se zde
nachazi bydlist¢ obou majitelek a zaroven na zakladé analyz, kde bylo zjiSténo, ze
se v ramci Plzeniského kraje svatebni agentury nachdzeji pouze v krajském meésté Plzni.
Tato skutecnost nabizi mezeru na trhu pro vznik nové spolecnosti a zaroven

se predpoklada, ze diky tomu neni nabidka na trhu sluzeb v této lokalité kompletni.

Svatebni agentura bude zaméfena na poskytovani sluzeb spojenych s organizaci

a koordinaci svateb. Zarovei v prostorach agentury bude mozné si zapij€it nebo zakoupit
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dekorace ¢i jiné svatebni doplnky. Organizace a koordinace svateb bude probihat
na zdklad¢ pfani a pozadavkd klienta a rozsah téchto sluzeb bude také zdviset na
pozadavcich zakaznikl. Soucasti organizace bude i zajisténi doprovodnych sluzeb, které
budou poskytovany dodavateli, se kterymi svatebni agentura VeZu bude mit uzavienou
spolupraci. Soucasti poskytovanych sluzeb bude i tzv. ,svatba na kli¢“, ktera je

podrobnéji popsana v kapitole Definice sluzeb.
Vize

Vizi nové vznikajici spolecnosti je poskytovat klientim agentury sluzby na vysoké
urovni, které¢ budou podpoteny profesionalnim pfistupem a jedinecnosti dané sluzby, aby
byla zajisténa spokojenost s ohledem na pfani a rozpocet klientti. Podnik se bude snazit
o ziskéni kladnych referenci ze strany klientd, které napomohou k zatazeni se mezi §picku
v oblasti svatebnich agentur v rdmci Plzenského kraje a vybudovani dobrého jména

a image spolecnosti, aby byla potencialnimi zadkazniky vnimana pozitivné.
Mise

Poslanim spole¢nosti bude zajisténi klidného a radostného pribéhu svatebniho dne, ktery
bude pfipraven dle ptani a pozadavkl klienth a v rdmci jejich financnich moznosti

a zajisti jim nezapomenutelny zazitek na cely zivot.
Strategie

Hlavnim cilem pro svatebni agenturu VeZu je vybudovat silnou znacku, kterd bude
schopna konkurovat ostatnim podnikiim na trhu svatebnich salonii a agentur a zaroven
se uspésné dostane do podvédomi zdkazniki na zéklade¢ ziskani dobré image firmy. Cilem
konkrétn€ je zaujmout jednu z prvnich tii pficek na trhu svatebnich agentur v Plzenském
kraji a stat se nejvyuzivangjsi pro lidi z okresu Plzen-jih. K dosazeni vyty¢eného cile bude
spole¢nost postupovat na zaklad¢ poskytovani tradicnich, ale 1 inovativnich sluzeb, které
bude v souladu s pozadavky klienti a jejich kvalita bude na vysoké tirovni. Vysoka
vykdzana kvalita sluzeb bude jeSté podpofena profesiondlnim piistupem zaméestnanct
a nabidkou, ktera bude ptizptisobovana dle ptani zdkaznika. Nabidka sluzeb by tedy méla
byt co nejvice modifikovana potfebam klientd a spektrum poskytovanych sluzeb by mélo
byt dostate¢né rozmanité, aby mohla byt uspokojena poptavka co nejvice potencidlnich

klientd.
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Dil¢i strategické cile

Pro naplnéni strategického cile je nutné zaméfit pozornost na vykonani dil¢ich cill, které

jsou stanoveny nasledovné:
1. Profesionalni pristup

Pro navyseni moznosti naplnéni profesionalniho piistupu zaméstnanct je nutné zajistit
$koleni, které napomiiZe jejich komunikaci se zakazniky. Skoleni by mélo byt zamétené
na empaticky pfistup a prodejni schopnosti, které ovlivni ndzor klienta na kvalitu
poskytovanych sluzeb. Podstatna je i motivace, kterd povede k ochoté jednotlivych
zastupcti, aby sledovali posledni trendy v oblasti svateb a byli schopni zdkaznikovi

poradit pti vybéru jakékoliv slozky, ktera je soucasti svatebnich piiprav na vysoké urovni.
2. Snatzit se o spokojenost klientii

V oblasti sluzeb je spokojenost klientd jednim z nejpodstatnéjSich komponentil
pro dosazeni uspéchu, jelikoz kladné reference pfilakaji dalsi potencialni zakazniky, coz
zajisti dostatek klientd a tedy penéznich prostiedkd spolec¢nosti. Pro naplnéni tohoto cile
bude zaméiena pozornost na Sirokou nabidku sluzeb, ktera bude uzptisobovana dle ptrani
klientd, at’ budou jejich pozadavky jakkoliv specifické, zaroven bude nabidka inovovéana
na zaklad€ vyvoje trendt v oblasti sluzeb a budou zohlednovany veskeré pfipominky
zakaznikl. Pro vyhodnoceni spokojenosti zakaznikli bude vyuzivano kontaktu klientl

po uskutecnéni svatby a zaroven evidovanim poctu kladnych referenci na Facebooku.

Pro zaji$téni maximalni spokojenosti zdkaznika bude pfipravena nabidka sluzby dle jejich
prvotnich pfani a pozadavkl veetné finan¢niho rozpoctu a k samotné realizaci dojde
az na zaklad¢ odsouhlaseni veskerych aspektl, které budou soucasti realizace. Zaroven
budou probihat pravidelné konzultace a informacni hovory, aby mél zédkaznik ptehled,

jak se celé situace organizace svatby vyviji.
3. Nabidka sluzeb prizpiisobovana narokiim klientii

Aby mohlo byt dosazeno strategického cile, je nutné zajistit takovou nabidku sluzeb, ktera
zaujme vysoké procento potencidlnich zdkaznikl. Nabidka sluzeb bude tedy postupné
roz§ifovana dle ptani klientl a nebude problém zajistit sluzby i nad rdmec bézné nabidky,
aby doSlo k naplnéni narokii zédkaznikii. Co se tyka produktli, které budou nabizeny

v provozovng svatebni agentury k zapujceni nebo zakoupeni, jejich nabidka bude natolik
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Sirokd, aby dokazala uspokojit vétSinu zadkaznikti, poptipadé bude zajisténa spoluprace

s dodavateli, ktefi by zajistili produkty, které nebudou soucasti bézné nabidky.
4. Vybudovani dobré image spolecnosti

V souvislosti s naplnénim strategického cile je podstatné soustiedit pozornost
na vybudovéni dobré image spolecnosti, ktera napomize k pozitivnimu vnimani podniku

zakazniky. Jako prostiedky, které napomohou k dosazeni tohoto dil¢iho cile 1ze oznacit:

» dosazeni kladnych recenzi od zakaznik,

= poskytovani kvalitnich sluzeb, které zajisti spokojené klienty,

= zaméfit pozornost na propagaci spolecnosti,

= zajisténi piijemného prostiedi pro setkani s klienty,

= vytvofeni webovych stranek se vSemi nalezitostmi tak, aby byly
dostate¢né ptrehledné a obsdhlé, aby byl zajistén uspokojivy informacéni
kanal pro zakazniky.

5. Kvalitni a bezproblémova spoluprace s dodavateli

Nabidka sluzeb svatebni agentury je zavisla na bezproblémové komunikaci s dodavateli,
kteti se spolupodileji na utvaieni dobré povésti agentury. Smlouvy s dodavateli by mély
byt uzavirany tak, aby z nich plynuly samé vyhody pro ob¢ Gi¢astnéné strany. Pro zajisténi
kvalitnich sluZzeb pro zdkazniky je nutné zaméfit pozornost na nasledujici informace

o dodavatelich, které budou vyhodnocovany za vyuziti bodovych skal:

* smluvni podminky,
= platebni podminky,
= spolehlivost dodani,

= dodaci podminky.

8.5 Definice sluzeb

Svatebni agentura VeZu zaméii své podnikani na poskytovani sluzeb, které jsou
spokojené s koordinaci a organizaci svatebniho dne. Zakaznikiim budou nabizeny tfi
zékladni produkty a dal$i dopliikové sluzby, pokud se klient rozhodne pro organizaci
svatby samostatn¢ a bude chtit vyuzit jen nékterych sluzeb, poptipad¢ budou k dispozici

sluzby, které nesouviseji piimo se svatebnim dnem, ale jsou pfidruZzené svatbé.
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v,

wSvatba na kli¢“

Prvnim nabizenym produktem bude zafizeni ,svatby na klic“, u ¢ehoz se jedna
o kompletni profesionalni servis, o ktery se postaraji svatebni koordinatofi, aby snoubenci
méli zajistény bezstarostny prabeh piiprav, realizace a zaroven i prub¢h svatebniho dne.
Pro zakazniky budou pfipraveny katalogy vSech dodavatell, aby si mohli vybrat dle
svych prani veskeré podrobnosti svatebniho dne. Pokud bude svatba organizovéna
pies svatebni agenturu, ktera ma uzaviené spoluprace s dodavateli, ceny jejich sluzeb
budou nizsi nez v ptipad¢, kdy si snoubenci budou svatebni den zafizovat sami. Celkoveé
tedy zafizeni ,,svatby na kli¢“ nevyjde o moc drdz, nebo vyjde dokonce levnéji, nez kdyz
si snoubenci budou svatbu realizovat svépomoci. Ceny, které jsou uctovany svatebni
agenture, jsou od dodavatell zpravidla niz$i nez pro jednotlivé zajemce. Ackoliv si tedy
svatebni agentura bude Uctovat provizi za zprosttedkovani sluzeb ve vysi 10 — 15 %, dle
velikosti svatby, tak celkové naklady na svatbu nebudou o moc vyssi nez pfi realizaci
svatby samostatné, jelikoz snoubenci nikdy nedosdhnou na ceny, které ma nasmlouvané

s dodavateli svatebni agentura.

»Svatba na kli¢*“ je urcena ptedev§im pro lidi, ktefi nemaji pfili§ mnoho volného casu
a nedisponuji tedy asovymi moznostmi pro organizaci svatby. Zaroven je tato sluzba
vhodna pro snoubence, pro které zatizovani svatby neni zadné radost, a nemaji dostatek

fantazie, aby si zafidili svatbu, kterou by si piedstavovali.

Pokud zakaznik nebude stat o celkové zatizeni ,,svatby na kli¢* je moZnost zvolit si pouze
nékteré ze zprosttedkovanych sluzeb svatebni agenturou. U ,,svatby na kli¢*, ale 1 dalSich
sluzeb svatebni agentury, bude poskytovana prvni seznamovaci a informacni schiizka
zdarma, kde klienti predstavi zastupci svatebni agentury své pozadavky. Podrobné&jsi

informace o tom, jaké sluzby zahrnuje ,,svatba na klic* jsou zobrazeny v tabulce €. 17.

Tabulka 17 - Sluzby obsaZené ve ,,svatb¢ na klic*

Klient pfedstavi zastupci svatebni agentury své pozadavky a
nasledné mu na jejich zakladé budou ptfedloZzeny moznosti konani
svatby, tedy mista pro hostinu, obtfad ¢i veCerni oslavu. Soucasti
Poradenskeé sluzby poradenstvi je i vyfeSeni celého konceptu svatby, véetn¢ dekoraci a
barevného ladéni. V neposledni fadé¢ budou klienti seznameni se
vSemi nalezitostmi svatby a nezbytnymi formalitami, véetné zvykd,

které jsou soucasti svatebniho dne.
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Pomoc s vyfizovanim
dokumentt a

s komunikaci

Tato c¢ast ,,svatby na kli¢* ma klientovi zajistit nulovou povinnost
obihani ufadii pro zajisténi veskerych dokumentt, které jsou nutné
pro uzavieni manzelstvi. Tato sluzba zahrnuje 1 vytizeni dokumenti
pro svatbu v zahrani¢i, popfipadé¢ pokud se jednd o svatbu

s cizincem, tak zajisténi tlumoc¢nika v daném jazyce.

Sestaveni ptiblizného

rozpoctu

Po tom, co klient sdéli zastupci svatebni agentury své predstavy, mu
bude vyhotoven piedbézny rozpocet, ktery bude sestaven na zaklade
jeho ptéani. Klient v této chvili mize upravit své pozadavky dle jeho

finan¢nich moznosti a zménit vizualizaci svatby.

Zajisténi dodavateli a

komunikace s nimi

Béhem schiizky zakaznika a zastupce svatebni agentury budou
k dispozici katalogy jednotlivych dodavateld, z kterych si bude moci
klient vybrat dle svych pozadavkii a moznosti. Prvotné¢ dojde
ke zvoleni mista konani obfadu, hostiny a oslavy a nasledné navstéve
téchto prostor, aby se klient mohl wujistit, ze je vSe jako
na fotografiich. Nasledné budou k dispozici katalogy produktd
subdodavatelli jako napiiklad fotografli, vyzdoby, snubnich prstent,
kvétin, svatebnich Sati a obleki, svatebnich dortd, kadefnic,
vizazistek, svatebnich oznameni, cateringu, hudby atp. V momenté¢,
kdy si klient v§e zvoli, zahaji zastupce komunikaci s dodavateli, aby

zajistil vSe potiebné.

Organizace svatby a

jeji koordinace

V den kondni svatby se svatebni koordinator postara o zajisténi
vyzdoby a veskerych produktd, které budou ten den dovezeny
na misto dle domluvy a nasledné¢ bude dohlizet na dodrzovani

harmonogramu svatebniho dne, organizaci svatebcanti a podobné.

Sluzby svatebni
koordinatorky

Ve svatebni den bude pfitomen svatebni koordinator, ktery zajisti
plynuly a hladky priibéh dne a organizaci vSech aktivit. Zaroven bude
k dispozici pro feSeni nenadalych situaci a pro zajisténi vychodisek

u vzniklych problémi.

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Organizace svatby

Pokud klient nebude chtit vyuzit u svatebni agentury nabidky ,,svatby na kli¢* jsou
pro ného pfipraveny i dal§i moznosti sluzeb, které zahrnuji jen nekteré aktivity spojené

s realizaci svatebniho dne. V ramci tabulky €. 18 jsou znazornény dvé varianty organizaci
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svatebniho dne, které zahrnuji malou a stfedné velkou svatbu s moznosti vyuziti jen
nékterych sluzeb. Ob¢ varianty lze upravit dle ptani zdkaznikli a cena se odviji
od zahrnutych sluzeb, tudiz ceny v tabulce jsou jen orientacni a zavislé na konkrétnich
pozadavcich.

Tabulka 18 - Dv¢ varianty organizace svatby

Zajisténi vyzdoby a dekoraci

Typ svatby Stiedn& velka svatba (do cca 100
Mala svatba (do cca 50 hostl1) .
Sluzby hostt)
e Pomoc pfi vybéru a zajisténi
Zajisténi mista pro obfad mista pro obfad
Obiad Pomoc pfi vybéru hudby e Pomoc pfi vybéru hudby
Zajisténi pripitku

e  Zajisténi pripitku
e Zajisténi vyzdoby a dekoraci

Svatebni hostina

¢i svatebni oslava

Zajisténi mista pro konani
hostiny ¢i oslavy
Zajisténi vyzdoby a dekorace

mista

e Pomoc pfi vybéru a zajisténi
mista pro konani hostiny ¢i
oslavy

e Zajisténi vyzdoby a dekorace
mista

e Poradenstvi se sestavenim
svatebniho menu ¢i

cateringem

Sestaveni predbézného

rozpoctu svatby

e Sestaveni pfedbézného
rozpoctu svatby
e Pfiprava harmonogramu

svatebniho dne

Svatebni Ptiprava harmonogramu
planovani svatebniho dne e Pomoc s vyfizenim
Pomoc s barevnym ladénim potfebnych dokumenti
Doporuéeni dodavatelii e Pomoc s barevnym ladénim
e Doporuceni dodavatelti
e Pfitomna ve svatebni den cca
St Pfitomna ve svatebni den cca dve az tfi hodiny, béhem
uz - . y
y hodinu a pil, béhem konéni konani svatebniho obfadu,
koordinatorky 9 . -
svatebniho obfadu presunu na misto konani
hostiny a jeji zacatek
Cena 10 000 K¢& 15 000 K&
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Koordinace svatby

Dale je pro klienty k dispozici jen Castecné vyuziti sluzeb svatebni agentury, které
zahrnuje koordinaci svatebniho dne. Tato sluzba je zalozena na organizaci svatebniho dne
svépomoci snoubencti a nasledné dojde se svatebni koordinatorkou o sestaveni
harmonogramu svatby. V takovém piipad¢€ plni svatebni koordinatorka funkci dozor¢i,
kdy se stara o bezproblémovy priibé¢h svatebniho dne, organizaci hostli a plynuly vyvoj
harmonogramu svatby. Svatebni koordinatorka je pfitomna ve svatebni den dle pfedchozi
domluvy a stara se piedevSim o uvitani hostli, jejich sezndmeni s harmonogramem
svatebniho dne, zajisténi klidného a bezproblémového pribehu obradu, snadny piesun
hostii na misto konani hostiny, organizaci béhem fotografovani, pohlidani zasedaciho

potadku hostll, organizaci zabavy, feSeni nenadalych situaci atp.

Cena za sluzby svatebni koordinatorky béhem svatebniho dne je stanovena na 700 K¢

na hodinu.
Dopliikové sluzby

Svatebni agentura VeZu je pfipravena zajistit i dalsi sluzby, které by si snoubenci prali.

Mezi doplitkové sluzby lze zatadit naptiklad:

o louceni se svobodou,

o registrované partnerstvi,
o zafizeni svatebni cesty,
o doprava na svatbu,

o pomoc pfi sestaveni seznamu svatebnich dart atd.

Ceny téchto dopliikovych sluzeb zavisi na konkrétnich pozadavcich klientli a na tom, jaké

bude potieba zajistit dekorace, materidly a podobné.

Sluzby svatebni agentury, stejné¢ jako vSechny ostatni sluzby, se odliSuji svymi
vlastnostmi od prodavaného zbozi. Jedna se o specifika, kterda ovliviiuji hned nékolik
faktord. V tabulce ¢. 19 lze vidét shrnuti téchto specifik a jejich ovlivnéni ze strany

zékaznikil a ze strany podniku.
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Tabulka 19 - Piehled specifik pro sluzby svatebni agentury

Specifika provozovani svatebni agentury

a) z pohledu zakaznika

b) z pohledu firmy

Nehmotnost

Obtizny vybér konkrétni
svatebni agentury.
Ptedem nejasné provedeni
nabizené sluzby, tzn. nejasna
kvalita vybranych svatebnich
detaild v podobé kvétin,

obcerstventi atp.

Nemoznost ukazat konkrétni
nabidku (kvalita zbozi a
sluzeb zavisla na
subdodavatelich).
Nediivéra klientt v kvalitu

nabizenych sluzeb.

Neoddélitelnost

Klient nema kontrolu nad

pribéhem realizace svatby,

respektive nemoznost kontroly.

Proménlivost ndzort klienta
v Case, tzn. Casté zmeény, jiné
preference jiz dohodnutého

atp.

Nestalost

(heterogenita)

Nestalost nepiedvidatelného,
tzn. nejasné pocasi, aktualni
pandemicka situace aj.
Obava z chovani pracovniki,
ktefi budou ve svatebni den
pfitomni, tzn. obsluha,

fotografové apod.

Nestalost vykonu sluzby,
tzn. zavislost na konkrétnim
pracovnikovi s osobitym
pracovnim nasazenim.
Proménlivost

subdodavatelskych cen.

Neskladovatelnost

(znicitelnost)

Obava z reklamace v pfipadé
nespokojenosti s dodanou

sluzbou (realizaci svatby).

Obava z neuspokojeni
zakaznika, tzn. odli§né
vnimani kvality sluzby.

Obava ze zruSeni zakazky.

Nemoznost

vlastnictvi

Nehmotné vlastnictvi
(vzpominky na svatebni den),
vyjma zbylého obcerstveni,
které spada nasledné¢ do

vlastnického prava klienta.

Pouze castecné predani
vlastnického prava na
konkrétni produkty, tzn.
predani kvétin, obéerstveni

atp.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vastikova (2014)
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e Nehmotnost

Znakem nehmotnosti mize byt naptiklad obtizny vybér konkrétni svatebni agentury,
nebot’ se na trhu objevuje Siroké spektrum svatebnich agentur, které v jadru nabizeji tu
samou sluzbu (tzn. pfevazné organizaci svatebniho dne). Klient, ktery o nabizenych
sluzbach uvazuje, tedy musi sledovat detailni rozdily jednotlivych agentur, ve smyslu
subdodavatelil, vytizenosti anebo kvalifikace a pfistupu zaméstnanci. V praxi se miize
tento obtizny vybér konkrétni svatebni agentury fesit napiiklad referencemi od znamych

nebo recenzemi a jinymi hodnoticimi systémy v prostfedi socialnich médii.

Ptedem nejasné provedeni nabizené sluzby je poté aspektem, ktery trapi jak klienty tak
také 1 samotné provozovatele svatebnich agentur, a to ve smyslu pfedem nejasné kvality
dodanych kvétin, objednaného obcerstveni a jinych detailti, na kterych je svatebni
agentura zavisla. ReSeni neni zcela jednoduché stanovit. Miize byt zaopatieno naptiklad
smlouvou o dodané jakosti (kvalit¢) apod. V pifipadé nedodrzeni takto piedem
stanovenych pozadavkll mohou byt nasledné vymahéany pokuty za nedodrzeni sjednanych

podminek.

V ptipadé¢ nehmotnosti je dalSim specifikem nemoznost ukdzat konkrétni nabidku
klientovi. Casteénym feSenim je vSak zprostiedkovani propracovaného katalogu

nabizenych sluzeb a dil¢ich produktl, které jsou pro poskytovani dané sluzby nezbytné.

Svatebni agentury se mohou také obavat nedtivéry klient v kvalitu nabizenych sluzeb,
ato ve smyslu zplsobu organizace a realizace svatebniho ¢i jinak vyznamného dne.
Zaroveii mohou také vzniknout obavy ze vzajemného nepochopeni predstav. Reseni
se nabizi napfiklad v podobé odkazovani na jiZ probéhlé udalosti (formou fotografii

a videi) nebo na spokojené¢ klienty, ktefi agenturu doporucuyji.
e Neoddélitelnost

Neoddélitelnost ptredstavuje naptiklad to, ze klient nema kontrolu nad pribéhem
realizace, respektive nema moznost kontrolovat dil¢i kroky, které agentura provadi
bez jeho tiasti. ReSenim miize byt co nejlepsi vybér konkrétni agentury. Obavy mohou
pak byt minimélni. Dal§imi vychodisky u tohoto specifika mohou byt dostate¢na

komunikace se zprostfedkovatelem a také v€asné feSeni problémi.
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Z pohledu agentury ptedstavuje problém piedev§im promeénlivost nazort klienta v Case,
tzn. Casté zmény ndzorl a odlisné preference jiz dohodnutého. To vSak lze fesit napiiklad

stanovenim terminil pro kone¢né rozhodnuti.
e Nestalost (heterogenita)

V piipadé heterogenity, tedy nestalosti, nutno zminit to, Ze je poskytovana sluzba zavisla
na neptredvidatelnych situacich, jakozto nejasné pocasi, aktualni pandemicka situace a tak
podobné. Toto Ize ¢astecné eliminovat piipravou vicero variant, které budou reagovat
na vzniklou (aktualni) situaci, naptiklad tvorbou varianty pro teplé, chladné ¢i destivé

pocasi.

Dale mohou u klientli v ramci nestdlosti vzniknout obavy z chovani pracovniki, ktefi
budou ve svatebni den piitomni. Re¢ je napiiklad o obsluze &i zajisténych fotografech.
Zminované okolnosti Ize eliminovat opét vhodnym vybérem svatebni agentury (viz jiz

zminované osobni reference, online recenze atp.).

Nestalost kvality této sluzby si lze spojit 1 s konkrétnim pracovnikem (agentem), nebot’
kazdy jedinec je specificky a disponuje osobitym pracovnim nasazenim. Toto vSak fesi
pfipadna moznost vybéru konkrétniho agenta, ktery bude mit danou udélost na starost,

anebo motivovani (hodnoceni) jednotlivce nadiizenym.

Z pohledu agentury mulze vzniknout také starost o vyraznou promeénlivost
subdodavatelskych cen, coz opét Ize opatfit smluvnimi podminkami, které jiz byly vyse
zmifovany.

e Neskladovatelnost (znicitelnost)
U neskladovatelnosti nutno zminit obavu z moznych reklamaci, které mohou vzniknout
v piipade€ nespokojenosti s dodanou sluzbou (realizaci). Pokud takovy stav nastane, miize

byt feSenim v€asné vyjadfit svou nespokojenost s danym aspektem a zacit hledat

alternativu.

Dalsi obavou je poté neuspokojeni zakaznika, které mize nastat v dasledku odlisné¢ho
vnimani kvality sluzby. Jedna se pak o rozpor mezi objednédvajicim a zprostfedkovatelem,

ktery lze vyftesit precizni pfipravou a dobrou vzajemnou komunikaci.

Pomérné vyraznym specifikem u provozovani svatebni agentury je obava ze zruSeni

zakazky, jelikoz sluzba je specificky upravena a jeji vhodnost pro jiného klienta neni
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pravdépodobna. Pro eliminaci této nepiijemnosti (vzniklych ndkladl) lze opét uvést

napiiklad smluvni zajisténi (sankce) anebo vybér zaloh na poskytovanou sluzbu.
e Nemoznost viastnictvi

Poslednim specifikem je nemoznost vlastnictvi. Zde se jedna o pievod vlastnického prava
od poskytovatele na klienta. Dochazi zde k rozporu mezi hmotnymi a nehmotnymi
produkty, které se k provozovani svatebni agentury vazou. Klient ma vlastnické pravo
pouze na hmotné statky a v pfipadé nehmotnych mu poté zistavaji pouze vzpominky
na svatebni ¢i jinak vyznamny den. Stejné na tuto vlastnost lze nahliZzet z pohledu
agentury, jelikoz dochazi pouze k ¢astecnému piedani vlastnického prava, naptiklad

v podobé kvétin, obCerstveni atp.

Tato vlastnost je pomérné slozitou zalezitosti v oblasti feSeni, nebot’ ji nelze jednoznacné
osetfit. Naskytuje se zde pouze moznost kvalitné zachytit to nejcennéjsi, ¢imz jsou prozité
okamziky z dané¢ho dne a to v podobé audiovizualniho materidlu (formou fotografii

a videt).

8.6 Marketingovy plan

Vzhledem ke skuteCnosti, Zze nové vznikajici svatebni agentura VeZu bude novym
podnikem na trhu, tak je nutné dbat nejen na spravné zvolenou marketingovou strategii,
ale 1 na promySlenou a spravné zacilenou propagaci, ktera napomulzZe k tomu, aby
se spolecnost dostala do povédomi klientd. Je nutné, aby se zédkaznici dozveédéli, Ze se na

trh dostala nové firma, ktera nabizi sluzby svatebni agentury.

Trh svatebnich salonti a agentur je plny konkurence, ale zaroven neni nemozné
se na tomto trhu prosadit, jelikoz vétSina spolecnosti nabizi jen plijcovani svatebnich
odévl a dalsi sluzby jako vedlejsi, ale pfili§ na né neupozoriuje, coz by mohlo pfinést
vyhodu pro nové vznikajici agenturu, kterd bude upozoriiovat pravé na vyhody vyuziti

sluzeb svatebni agentury pii planovani svatby.
Marketingové cile svatebni agentury VeZu

Dle udajii Ceského statistického itadu probéhne v Plzefiském kraji pfiblizné 3 000 svateb
za rok. Vzhledem k tomu, Ze v rdmci Plzeniského kraje nabizi sluzby svatebni agentury
celkem 9 spolecnosti, tak by na kazdou ptipadalo 333 svateb, coz je ale velmi nepfesny

udaj, jelikoz jak bylo zjiSténo dotaznikovym Setfenim, piiblizné 35 % lidi nevyuzije

91



sluzeb svatebni agentury, takze dojde opét ke sniZzeni poctu svateb s potencidlem vyuziti
svatebni agentury v Plzenském kraji. Svatebni agentura VeZu by chtéla do budoucna
se pokusit zaujmout jednu z prvnich tii piicek na trhu svatebnich agentur v Plzeniském

kraji a stat se nejvyuzivanéjsi pro lidi z okresu Plzen-jih.
Cilova skupina zakazniki

Cilova skupina svatebni agentury VeZu byla vymezena na vSechny svobodné obcany,
ktefi se rozhodnou uzaviit manzelstvi ¢i registrované partnerstvi. Jedna se predevsim
o mladé lidi, ktefi splituji podminky pro uzavieni manzelského svazku, tedy osoby starsi
18ti let. Ale vekové rozmezi zakazniki je stanoveno od 20 do 40 let, jelikoz v tomto véku
dochazi nejcastéji k uzavirani manzelského svazku. S ohledem na cilovou skupinu bude
vétSina marketingové propagace probihat za pomoci internetu, kde mladi lidé v dnesni

dobé travi nejvice Casu a tento kanal je tedy vhodnou cestou pro Sifeni marketingové

kampang.

Marketingova persona

Tabulka 20 - Marketingové persony

Informace Tereza Veronika
Vék 23 let 26 let
Vzdélani Stfedoskolské vzdélani Vysokoskolské vzdélani
Zaméstnani Rodicovska dov9}ena (realitni Manazerska pozice
maklér)
Bydlisté Stary Plzenec Prestice
Déti Malé¢ dité (1,5 roku) Bezdétna
Rodic¢ovska dovolena y
Rlat (v zam@stnani 35 000 K¢&) >0 000 K¢
Bydleni S ptitelem ve vlastnim bardku S ptitelem v pronajatém byté
Komunikativni, empaticka, Cilevédoma, vedouci
Vlastnosti prakticka, uvédoméla, schopnosti, spolehliva, tézce
sebevédoma pracujici
Volny ¢as Rodina, pratelé Pratelé
Zajmy Inline brusle, dcerka, knihy Béh, posﬂ(')\’/ne}, (Eevs tovani,
socidlni sité
Kde si v§ima Internet, casopis, letdky u ot s
N . Internet, socialni sité
reklamy kadetnice a kosmetic¢ky

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Vymezeni cilového zakaznika z pohledu marketingovych person Ize vidét v tabulce €. 20,

ktera je zpracovédna na zaklad¢ informaci z dotaznikového Setfeni a rozhovoru s druhou
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majitelkou, kterd brigddné vypomahala s organizaci svateb a ma proto predstavu, kdo

vyuziva sluzeb svatebni koordinatorky.

Marketingovv mix svatebni agentury VeZu

Nasledujici kapitola se vénuje marketingovému mixu nové vznikajici svatebni agentury
VeZu. Pfedevsim je tato ¢ast zaméfena na jednotlivé slozky marketingového mixu, kam
patii produkt, cena, distribuce, propagace a lidé. Posledni dvé slozky marketingového
mixu, materialni prostfedi a procesy, jsou podrobnéji rozebrany v ramci kapitoly 8.7.
Zaroven je nutné stanovit harmonogram marketingové komunikace, ktery je soucasti

kapitoly 8.10.
Produkt

Veskeré nabizené sluzby svatebni agentury VeZu jsou podrobné popsany v kapitole
Definice sluzeb, kde 1ze vidét 1 jejich popis a detailni rozpracovani. Zkracené¢ tedy mezi
produkty svatebni agentury VeZu patii ,,svatba na klic*, organizace svatby, koordinace
svatebniho dne a dopliikkové sluzby, které zahrnuji naptiklad zafizeni rozlucky
se svobodou, svatebni cesty ¢i organizace svatebniho dne pro homosexualni pary, tedy
registrované partnerstvi. Dal$imi dopliikovymi sluzbami je naptiklad zajisténi dopravy

a pomoc pii sestavovani seznamu svatebnich dara.
Cena

Cena jednotlivych produktti svatebni agentury VeZu neni pevné stanovena, jelikoZ se jeji
vySe odviji od poZadavki klienta a od vybéru dodavateld. Cena produkti je zavisla
na konkrétnim vybéru sluzeb a dodavateld, jelikoz ceny sluzeb od riznych dodavatelii se
li§i a zaroven také zélezi na velikosti objednavky, tedy naptiklad poctu svatebnich hostl
atp. Dal$im faktorem, ktery ovliviiuje vysi konecné ceny je provize svatebni agentury
za zprostiedkovani sluzeb. Celkova cena sluzeb, které jsou zprostfedkovavané svatebni
agenturou VeZu, je tedy tvofena cenami dodavatelil, ndklady za informacni a poradenské
sluzby, cestovnym a provizi svatebni agentury za zprosttedkovani sluzeb, pfi¢emz tato
provize je stanovena ve vysi 10 — 15 % (dle velikosti svatby) z celkové sumy rozpoctu
svatby. Kone¢na cena za sluzby svatebni koordindtorky je stanovena hned na pocatku
planovani svatby, kdy klient navstivi svatebni agenturu a nasledné uZz se s touto cenou

nikterak nehybe.
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Ceny za dopliiky a dekorace, které bude mozné si zapujcéit ¢i zakoupit ve svatebni
agenture, budou stanoveny jednotlivé dle kvality zbozi a cen, za které bude zbozi potizeno

od dodavatelti.
Vysledna cena produktii svatebni agentury bude tedy zévisla na nasledujicich faktorech:

e poctu schiizek dle pfani a pozadavkl zédkaznika,
e konkrétnim navrhu realizace svatebniho dne,
e provizi za zprostredkovani sluzeb dodavatelii, kterd je stanovena ve vysi

10 — 15 % dle velikosti svatby

e nakupu zbozi, které¢ nebude soucasti béznych sluzeb svatebni agentury.

Ceny produktii budou ovlivnény i reklamnimi akcemi, které budou platné predevsim
na zacatku podnikani, aby do$lo k naldkani zdkazniklQ a zaji$téni klientely. Svatebni
agentura bude nabizet slevu 5 % béhem prvniho pul roku na ,,svatbu na kli¢“, pokud
budou snoubenci ochotni po uskutecnéni svatebniho dne poskytnout svatebni agentuie
VeZu recenzi na jejich webové stranky. Stejné tak bude pfipravena slevova akce
pro zakazniky, ktefi doporuci svatebni agenturu svému znamému, ktery sluzby agentury
vyuZzije a upozorni zastupce svatebni agentury, ze mu byla agentura doporucena jinym
klientem. Néasledn¢ bude ptvodnimu klientovi vracena procentudlni sleva na jeho

bankovni ucet dle domluvy.

Tabulka 21 - Cena sluzeb

Maximalni pocet

Ceny sluzeb hodin za danou Castka v K&
cenu

Prvni (Gvodni) schiizka 1 Zdarma

Svatebni poradenstvi 3 1 500 K¢

Organizace svatebniho obfadu 4 2 500 K¢

Zprvostredkovam jednotlivych 3 1 000 K&

sluzeb

Ptiplatek za svatebni y

koordinatorku 8 3 000 K¢

Hodinova sazba 1 700 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
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Platebni podminky

Vsem klientim bude poskytnuta prvni (4vodni) schiizka zdarma, kde dojde k ptedstaveni
pozadavka klientlh a vyjadieni svatebni agentury, zda je mozné zakaznikovi piedstavy
zajistit a uskutecnit zvolenou svatebni agenturou. Nasledné jiz budou schiizky probihat
dle domluvy a bé¢hem dalsi schiizky bude klientim ptedlozen rozpocet, v€etné cen
za sluzby svatebni agentury. Zaloha na smluvené sluzby musi byt zaplacena nejpozdéji
30 dni pfed konanim svatby a to ve vysi 70 % z celkového rozpoctu svatby. Zbylych 30
% z rozpoctu, bude mit zdkaznik povinnost uhradit nejpozdéji 10 dni pied svatbou. Pokud
dojde k poruseni téchto platebnich podminek, mize dojit k odstoupeni od smlouvy
ze strany poskytovatele sluzeb, tedy svatebni agentury. Zékaznici budou mit moznost
uhradit celou castku prevedenim na ucet svatebniho salonu, popiipadé pii nékteré

z osobnich schiizek platebni kartou v provozovné svatebni agentury VeZu.

Pro stornovani nékteré ze sluzeb je nutno tuto skuteénost oznamit svatebni agentury
nejpozdéji 11 dni pfed dodanim daného produktu. V takové situaci bude zakaznikovi
uctovan poplatek do vyse, ktera byla jiz uhrazena dodavateli jako zaloha. Pokud dojde
ke stornovani nekteré z objednavek pozdéji nez 10 dni pted kondnim svatby, tak bude

klientovi uctovan 100 % poplatek za odstoupeni, tedy v plné vysi daného produktu.

U dekoraci a doplnk, které si zadkaznik zakoupi ptimo ve svatebni agentute, bude nutné

uhradit celou ¢astku ihned pfi jejich prevzeti.
Distribuce

Pro zékazniky budou k dispozici webové stranky svatebni agentury, kde bude mozné
prohlédnout si cely katalog nabizenych sluZzeb, v€etné seznamu dodavateld. Soucasti
webovych stranek bude také cenik jednotlivych sluzeb a produktd, které budou
ve svatebni agentufe dostupné. Pro sjednani schiizky ve svatebni agentuie VeZu bude
mozné vyuzit telefonického kontaktu, ktery bude uveden na webovych 1 socidlnich
strankach agentury nebo bude k dispozici kontaktni formular pro zanechdni pozadavku
na schizku pfimo na webovych strankdch. Samoziejmosti bude i sjednani schiizky

osobn¢ pii navstéve svatebni agentury v oteviraci dobé.

Domluvené schiizky bude mozné uskutecovat dle pfani klienth bud’ osobné
v provozovng svatebni agentury, popiipad¢é po domluve v néjaké kavarné nebo u klienta.
Zaroven kvuli aktualni situaci bude mozné schiizky uskutecnit 1 prosttednictvim online

komunikace, kterd bude probihat formou e-mailu ¢i ptes Skype a podobné aplikace.
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Béhem oteviraci doby svatebni agentury bude mozné pro zakazniky pfiijit osobné
a nahlédnout do katalogii produktl a zeptat se na n€které podrobnosti. Pro zajisténi jistoty
volného Casu zastupce svatebni agenturu je vhodné smluvit si schiizku ptfedem, aby
nedoslo k dlouhému ¢ekani, pokud by svatebni koordinatorka méla zrovna schiizku
s jinym zakaznikem a nemohla se tedy vénovat dal§im klientim. V neposledni fad¢ je
mozné si ve svatebni agenture VeZu zajistit sluzby svatebni koordinatorky, ktera bude

pritomna na svatbé, aby zajistila jeji plynuly pribéh a omezila starosti snoubencti.
Marketingova komunikace

Pro nové vznikajici spolecnost je marketingova komunikace velmi podstatnym krokem,
jelikoz touto cestou dochazi k informovani potencidlnich zakaznikti o zalozeni podniku
a 0 moznostech vyuziti nabizenych sluzeb. Pro spravné zacileni marketingové propagace

jsou stanoveny cile, ke kterym ma propagace sméfovat. Hlavnimi cili tedy je:

» poskytnout potencialnim zakazniktim informaci o vstupu nové spole¢nosti na trh,
» informovat zdkazniky o nabizenych sluzbach a produktech,
» upozornit na profesionalni pfistup zastupct svatebni agentury ke v§em klienttim,
» presvédCit zakazniky, Ze sluzby svatebni agentury VeZu jsou velmi kvalitni
a jejich ceny jsou v piijatelné vysi,
» poukézat na vyhodu vyuziti sluzeb svatebni agentury.
Cela marketingova komunikace je upravena tak, aby zaujala cilovou skupinu svatebni
agentury. Zaroven je celd kampan pfipravena v zavislosti na skute¢nosti, Ze se jedna
onoveé vznikajici firmu a je nutné naldkat zdkazniky, aby méli o firmé povédomi.
Marketingova komunikace bude uskutecnéna pfedevSim na internetu, ale zaroven bude
vyuzito 1 bézného zpisobu reklamy. VeSkeré formy propagace jsou popsany
v nasledujicich podkapitolach.
Reklama
Jelikoz jsou cilovou skupinou predevsim mladsi generace, tak bude velka Cast reklamy
probihat na internetu. Zaroven se také jednad o levné&j$i variantu reklamy, nez kdyby
se podnik zaméfil na reklamu naptiklad v televizi nebo na Billboardech. Reklama

na internetu zaroveil muze oslovit $ir§i spektrum osob, jelikoz ma vétsi dosah

nez napiiklad reklamni letaky a podobné.

96



Weboveé stranky svatebni agentury VeZu

Jesté pred zalozenim svatebni agentury budou na internetu dostupné webové stranky
podniku, které budou obsahovat informace o vSech nabizenych sluzbach a ptibliznych
cenach. Zarovein budou k dispozici na webovych strankach fotografie produkta
od dodavatelll a nasledné budou pfidany i recenze od zakazniki. Webové stranky budou
obsahovat i kontaktni udaje nebo formuldf pro sjednani schlizky se svatebni
koordinatorkou. V neposledni fad¢ bude na webovych strankach uvedeno i sidlo podniku
a cesta, jak se do svatebni agentury VeZu dostat. Webové stranky budou vytvoieny
na zédklad¢ pozadavkd majitelek spolecnosti, kterd se tvorbou webii zabyva. Image
webovych stranek bude vytvotren v souladu s image spole¢nosti. Webové stranky budou
stejné jako logo spolecnosti ladény do riZzovych a svétle Cervenych odstintl, aby spolecné
vSe korespondovalo. Vytvofeni webovych stranek bude stat piiblizné¢ 20 000 K¢
a nasledné jejich spravovani pfiblizné 550 K¢ mésicné. Pro vedeni webovych stranek je
nutné jesté zajistit doménu, ktera stoji ptiblizn€ 250 K¢ rocné.

Profily na socialnich sitich Facebook a Instagram

Vzhledem k moderni dobé¢, ktera je plna socialnich siti, budou zaloZeny profily svatebni
agentury VeZu na Facebooku a Instagramu. Tyto profily budou slouzit podobné jako
webové stranky pro informovani klientll, ale zdbavnéjsi a lakavéjsi formou. Zaroven
sociadlni sité nabizeji moznost upoutat potencidlniho zdkaznika Castéji diky sdilenim
od pratel a podobné. Socidlni sit€¢ budou vytvofeny predevsim z diivodu velkého poctu
uzivatell a snadného Sifeni reklamy. Za pomoci socialnich siti bude mozné komunikovat
s majitelkami svatebni agentury, bez nutnosti sjednat si prvni schiizku. Profily
na Facebooku 1 Instagramu budou pravidelné aktualizovany a jejich spravu budou mit
na starost majitelky agentury. Na socialnich sitich budou moci zdkaznici vidét nejen
novinky, jaké agentura nabizi, ale zaroven 1 fotografie zjiz prob&hlych svateb
a nejriznéjsi slevové akce. Vyhodou profilii na socialnich sitich je, ze ndklady na jejich
zaloZeni a uzivani jsou nulové, dokud se agentura nerozhodne vyuzit moznosti placené

reklamy.
Reklamni profil na internetové siti pro svatby

Pro zviditelnéni se vyuzije svatebni agentura VeZu mozZnosti internetovych stranek
a kde si zalozi své profily. Tyto webové

stranky slouzi pro usnadnéni hledani snoubenciim, ktefi nevédi, kde hledat jaké sluzby
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a na téchto strankéch jsou vsechny sluzby na jednom misté. Cena za osobni profily je
na prvnich strankach za 150 K¢ mési¢né a na druhych strankach za 270 K¢ mési¢né. Tyto
profily berou majitelky jako vhodny zpusob zviditelnit se a dostat se do povédomi

potencialnich zakazniki.

Materialy na podporu prodeje

Letaky

Pro podporu prodeje budou vytvoreny letdky, které budou umistény predevSim
na vysokych skolach, kde se pohybuje velké mnozstvi potencialnich zakaznikl a zaroven
budou tyto letdky dostupné v kadernictvi, které se nachazi pod prostory, kde bude
oteviena nova svatebni agentura a zaroven také ve svatebnich salonech v Blovicich
a v Presticich. Do zacatku bude vytisknuto ptiblizné 1 000 letakl velikosti A5, pfi¢emz
jejich tisk vyjde pfiblizné¢ na 1500 K¢&. Pokud by zdjem o letdky byl vyssi, nez
se predpoklada, nebude problém letaky dotisknout naptiklad v mnozstvi 500 ks za 950
K¢.

Vizitky

Spolu s letaky budou vytisknuty i vizitky svatebni agentury, které budou mit k dispozici
majitelky svatebni agentury a zaroven je zdkaznici obdrzi pfi navstéveé agentury. Stejné
tak budou vizitky spolu sletdky umistény v kadefnictvi, které se nachazi
pod provozovnou svatebni agentury VeZu a ve svatebnich salonech v Blovicich

a Presticich. Vizitek bude pro prvni rok podnikani vytisknuto pfiblizné 5 000 ks za cenu

piiblizné 5 600 K¢&.
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Naklady na marketingovou komunikaci

Tabulka 22 - Naklady na marketingovou komunikaci za rok

Typ marketingové komunikace Cena za rok
Tvorba webovych stranek 20 000 K¢
Hosting + doména 750 K¢

Udrzba webovych stranek

550 K¢ * 12 =6 600 K&

Navrh letaku a vizitek

1 500 K¢

Profil na 150 K¢ * 12 =1 800 K¢&
Profil na 270 K¢ * 12 =3 240 K¢
Katalogy zbozi (50 kust) 7 000 K¢

Letaky (1 500 kust) 2450 K¢

Vizitky (5 000 kust) 5600 K¢

Celkem 48 940 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Celkové naklady na marketingovou komunikaci béhem prvniho roku budou pfiblizné
48 940 K¢. Tyto naklady se budou ménit v zavislosti na ziskani klientely a ptipadném
roz$ifeni ¢i zmensSeni marketingové kampané.

Lidé

Svatebni agentura VeZu bude vedena dvéma majitelkami, které se budou starat o cely
zamé&stnani, neZ jméno svatebni agentury vstoupi do podvé€domi zejména potencialnich
klientli, aby se poskytovanim sluzeb svatebni agentury uzivily. Pokud to bude nutné,
najmou si pro zacatek brigadnika pro pomoc s provozem na dohodu o provedeni prace
¢i na dohodu o pracovni ¢innosti. Podstatny je pfistup k zakaznikiim, ktery by mél byt
predevsim piijemny, profesionalni, empaticky a vstiicny ke vSem pozadavkim klienti.

Tento ptistup bude vyzadovan od vsech, kdo pfijdou do piimého kontaktu se zakazniky.
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8.7 Organizaéni plan

Na zacatek podnikdni bude fungovani svatebni agentury zavislé pouze na praci dvou
majitelek, které budou pfitomny v oteviraci dobé a zarovenn dle domluvy s klienty.
Me¢ésicni trzby budou rozdéleny spravedlivé mezi obé podnikatelky tak, aby ziistala
rezerva kazdy mésic v pokladné agentury. V pfipad€, ze bude zajem zakaznikli vyssi,
nez se ocekava, tak jsou majitelky pfipraveny najmout si brigddnika na zaklad¢ smlouvy

o provedeni prace ¢i pracovni ¢innosti.

Pozadavky, které by mél splnit uchaze¢ pro piijeti na pozici svatebni koordinatorky

formou brigady, budou nasledujici:

> vék minimalné18 let,

znalost prace na PC (MS Office, internet),
komunikac¢ni dovednosti,

organiza¢ni dovednosti,

empaticky pfistup a flexibilita,

prodejni dovednosti,

YV V. V V V VY

praxe v oboru vyhodou, stejné jako jazykové znalosti (anglictina, némcina).

Soucasné s témito pozadavky by mél byt uchaze¢ na pozici svatebni koordinatorky
zapaleny do oboru svatebni agentury, mél by byt schopen pracovat samostatné a umeét
si rozplanovat ¢innosti dle €asovych mozZnosti. Hlavnim pozadavkem je ptfedevSim

piijemné vystupovani, smysl pro detail a zajem o plnéni ptani klientt.
Materialni prostiedi
Interni faktory (potencial)

Mezi interni faktory sluzby svatebni agentury lze z pohledu fixniho produkéniho
faktoru uvést dané misto, kde je svatebni agentura provozovéana. Tedy v konkrétnim
pfipad¢ svatebni agentury se jednd o zakoupeny ¢i pronajaty prostor, kde dochazi
k setkavani s jednotlivymi klienty a k planovéani veSkerych dil¢ich procest a kroki.
S mistem plsobeni svatebni agentury tizce souvisi 1 jeji vybaveni, tedy veSkery nabytek
jako jsou pracovni stoly, kancelatské zidle, konferencni stolek, pohovka (sedaci
souprava) ¢i kuchynka pro pfipravu napoji nebo WC. Veskeré vybaveni je uzpiisobeno
tak, aby byl zaji§tén co nejvyssi komfort klientim, kteti agenturu vyhledaji a zaroven také

1 persondlu. Stejné tak jsou s provozovnou spjaty 1 veskeré technologie jako naptiklad
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pocitace, tablety, tiskdrny a podobné, které jsou vyuzivany v ramci procesu k planovani

a organizaci jednotlivych akci. Druhym internim rysem jsou spotiebni faktory,

mezi které u svatebni agentury lze zatadit kancelaiské potfeby v podobé planovaci

(diatt), poznamkovych blokt, psacich potieb, obCerstveni pro klienty (kéva, voda, ¢aj)

atp.

Tabulka 23 - Vybaveni potiebné k provozovani svatebni agentury

Vybaveni potiebné k provozu:

Vybaveni poti‘ebné k procesu:

e Pracovni stoly

e Kancelarské zidle

e Konferenéni stolek

e Pohovka (sedaci souprava)
e Pocitace / tablety

o Tiskarnaly

e Mobilni telefony

e Kuchyika

e WC

Katalogy dil¢ich produkta

tzn. nabizené lokality obfadu, svatebni
odévy, snubni prstynky, kvétiny,
obcerstveni atp.

Svatebni vyzdoba

Kancelarské potieby

tzn. diafe (planovace), poznamkové
bloky, psaci potteby atp.

Tablet / PC

+ vybaveni potiebné k provozu

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Externi faktory

V ramci externich faktorii je uvaZzovano zapojeni zakaznikli do probihajicich procest

ve svatebni agentufe. Jedna se tedy pfedevsim o jejich soucinnost pifi planovani dil¢ich

ukonti souvisejicich s organizovanou akci, kdy ndzor zakaznika je klicovy pro cely

proces. Z pohledu externich procesti ma klient svatebni agentury primy vliv na finalni

podobu poskytované sluzby. Persondl svatebni agentury mimo komunikaci se zdkazniky

projednava i spoluprace se subdodavateli, ¢imz je zajiStovan kvalitni servis pro zékazniky

a inovace pii doplnéni spektra dodavatelti ¢i spolupracujicich podnikt. Inovace jsou

zajiStovany také pravidelnym proskolovanim persondlu a jejich casti na svatebnich

veletrzich a podobnych akcich.
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Procesy

V ramci provozu svatebni agentury a komunikace se zdkazniky probihéd velké mnozstvi
procesu, které piimo souvisi s planovanim svatebniho dne. V nasledujicich kapitolach
budou rozebrany jednotlivé dil¢i procesy a v priloze C lze nalézt Service BluePrint, kde
lze vidét propojenost mezi jednotlivymi procesy, které probihaji v rdmci svatebni

agentury pii planovani ,,svatby na klic.
Dilci procesy

V ramci popisu jednotlivych (dil¢ich) procestt bylo vychdzeno z rozdéleni aktivit
do celkem ¢tyt fazi. Prvni, pFipravna predstavuje organizaci svatebni agentury tedy jeji
chod, a to v podobé smluveni schizek s klienty, jejich naslednému pridéleni
ke konkrétnim agentiim (zprostfedkovateliim) nebo udrzovani provozovny v utulném

a reprezentativnim stavu.

Produk¢ni faze poté predstavuje proces, kdy jde o sestaveni findlni podoby planované
akce. Tato podoba je zavisla na individudlnim vybéru klientt, ktefi si prosttednictvim
poskytnutého katalogu produkti mohou sestavit akci na zdklad¢ vlastnich ptedstav
a prani. Patfi sem také komunikace se subdodavateli a dal§imi smluvnimi podniky, nebot’

jejich sluzby jsou pro zprosttedkovani dané akce nedilnou soucasti.

Tteti fazi je oznacovana jako spoti‘ebni neboli uzitkova a béhem ni dochazi k samotné
realizaci svatebniho nebo jinak vyznamného dne. V tento moment pfichdzi na fadu
vyzdoba a organizace celého svatebniho dne, kterému je konkrétni agent pfitomen
po celou dobu dle domluvy, aby byl ndgpomocen novomanzellim a zajistil plynuly prabéh.
Zaroven ma agent na starost feSeni piipadnych nedostatki. JelikoZ je agent spojovacim
¢lankem mezi jeho klienty a dodavateli, popiipadé€ podniky, je nutné, aby zajistil i pritbéh
hostiny, obfadu, oslavy atd. nebo také dodani kvétin, svatebnich Satd, dortii a podobné.
Stejné tak ma svatebni agentura na starost zajisténi uklidu a pfipadného rozdéleni zbylého

obcerstveni ¢i predani vysluzky kazdému z hosti v moment¢ jeho odchodu.

Ponakupni faze neboli posledni ¢ast celého procesu poskytovani sluzby je vénovana
predevsim ziskani zpétné vazby od klientll, jejichz akce jiz v minulosti probéhla. Tato
zpétna vazba je nasledné pouzita pro propagaci podniku popiipadé pro vylepSeni
poskytovanych sluzeb a zamezeni nedokonalostem. V této fazi dochazi ke kontaktu

se zakazniky po jejich vyznamném dni, at’ uz na zékladé telefonického rozhovoru nebo
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strukturovaného dotazniku s pfedem vymezenymi

k objasnéni spokojenosti klientd.

otazkami,

Tabulka 24 - Procesni faze ve vztahu ke svatebni agentute

které napomohou

Pripravna faze:

Produk¢ni faze:

Spotrebni faze:

Ponakupni faze:

Organizace chodu

svatebni agentury

(objednavani klienta,
pridélovani akci
jednotlivym agentiim
a udrzovani mista

provozovny atd.

Sbirani inspirace
(veletrhy, skolenti)
a aktualizace

katalogg.

Navrzeni finalniho
konceptu na zakladé
vybéru klientl z
poskytnutého
katalogu.

Komunikace
(domluva) s
dodavateli a podniky
ohledné konkrétni

akce.

Realizace
svatebniho ¢i jinak

vyznamného dne

(ptiprava mista na
zaklad¢é dohodnutych
pozadavka v den
akce, organizace
béhem obtadu i
nasledné po jeho

probéhnuti atp.)

Ziskavani zpétné
vazby ze strany

klientu

(v podob¢ telefonatu
zaméteného na jejich
spokojenost s jiz
probéhlou akci nebo
obdobné¢ formou
e-mailu se
strukturovanym
¢i otevienym

typem dotazniku).

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Sled dilcich procesii

V ramci sledu jiz predstavenych dil¢ich procest jde o jejich vzajemné provazani

a prizptisobeni konkrétnimu klientovi. Ptipravné faze se vSak toto ptizptisobeni nedotyka,

nebot’ se v tomto piipad¢ jednd o takovou Cast sluzby, kterd je potiebna k zajiSténi

hladkého chodu svatebni agentury, a to nezavisle na daném zakaznikovi. Zde se tedy dle

metody bi-zon jedna o takové aktivity, které vidi pouze firma, nikoliv zakaznik. V ramci

poskytovani sluzby se vSak jiz zdkaznik objevuje a je tedy potfeba ho v ramci procesu

zohlednit. Po smluveni uvodni schiizky ¢i ndhodném vyhledéani agentury klientem za¢ina

byt tteba se mu individudlné vénovat, tedy ho adekvatné piivitat, usadit, nabidnout mu

drobné pohosténi a zajistit, aby se v misté provozovny citil pfijemné. Po dokonceni

schizky je také potieba se s klientem adekvatné rozloucit, napldnovat dalSi sezeni

¢1 navazny postup a vénovat se op¢€t aktivitam, které jsou pro zakaznika neviditelné (uklid
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provozovny, komunikace persondlu o nadchézejicich aktivitich nebo kontaktovani

subdodavatelil - dle pozadavk, které vzesly z probéhlych sezeni).

Prib¢h organizace ,,svatby na kli¢* za vyuziti Service BluePrint Ize vidét v priloze C.

8.8 Hodnoceni rizik

Jednou z Casti podnikatelského planu je hodnoceni rizik, kterd mohou nastat béhem
realizace podnikatelského zaméru. Identifikaci rizik je vénovana kapitola 9, kde jsou

jednotliva rizika rozebrana.

8.9 Financni plan

Finan¢ni plan je jednoduchym nastrojem, ktery umoziuje uskutecnit odhad budoucich
pfijmi a vydaji, aby doSlo k zamezeni krizim a zaroven, aby mohlo dochazet
k navySovani finan¢ni stability a také zisku. Jedna se tedy o podobu financovani zacatkt
podnikatelské cinnosti a také nasledného fungovani spolecnosti. Financni plan
se sestavuje ve tiech variantich predpokldadaného vyvoje — optimistické, realné
a pesimistické. Finan¢ni pldn obsahuje nejen zahajovaci rozvahu k 1. 1. 2023, ale zaroven
1 dalsi tcetni vykazy, konkrétn¢ vysledovku a cash flow na prvni tii roky podnikani, coz
znamena, ze jsou tyto vykazy zhotoveny do roku 2025. Aby mohlo dojit k sestaveni
finan¢niho planu, je nutné odhadnout poptavku, od které se budou odvijet trzby. Nasledné
je potieba provést kalkulaci nakladf, které souviseji se zaloZenim podniku a jejim
naslednym fungovanim. Vzhledem ktomu, Ze nékteré Ukony budou provadény
majitelkami, nebudou naptiklad vykazovany naklady na provoz socialnich siti ¢i vedeni
ucetnictvi, které by bézné byly zahrnuty do pfimych nakladi. Z téchto nakladd se stanou
naklady implicitni, které nejsou finan¢né zohlednovéany. Poptdvka byla odhadnuta
na zakladé¢ provedenych analyz, tedy analyzy velikosti trhu a analyzy socialnich faktord,
predevsim poctu svateb za jeden rok. Odhad poptavky a vynostl pro redlnou variantu je

k vidéni v priloze A.
Provozni naklady na mésic

Pro sestaveni finan¢niho planu je nutné znat provozni ndklady provozovny svatebni
agentury na jeden mésic. Mezi provozni naklady se fadi pfedevSim platba ndjemného
a energii, administrativni naklady, do kterych lze zatadit platby za telefon, internet,

elektronickou evidenci trzeb (EET) a ndkup kancelafskych potieb, ddle mezi provozni
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naklady patfi odmény pro majitelky a finan¢ni rezerva na piipadné neocekavané naklady.
Do provoznich nakladi by se daly zahrnout naptiklad i ndklady za zpracovani Gcetnictvi,
ale to si budou v prvnich letech podnikani majitelky zpracovavat sami. Vzhledem k tomu,
pracovni pomér, tak budou zdravotni a socidlni pojisténi odvadét pouze v zakladni
stanovené vysi pro OSVC a ziroven za n& budou tyto zdkonné odvody hrazeny
zaméstnavateli. Odvody na zdravotni a socidlni pojisténi v zakladni vysi pro vedlejsi
¢innost OSVC jsou stanoveny na 3 429 K& mési¢né, z &ehoz 2 393 K& naleZi na zdravotni

pojisténi a 1 036 K¢ na socialni pojisténi. (portalpohoda.cz, 2020)

Tabulka 25 - Provozni naklady

Provozni naklady na mésic Ptiblizna ¢astka v K¢
Néjemné 1 000 K¢

Energie + vodné a sto¢né 2 500 K¢
Administrativni ndklady 3 000 K¢

Odména majitelek (se zohlednénim 15 000 K¢
zakonnych odvodi)

Finan¢ni rezerva 2 000 K¢&

Celkem 23 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
Naklady na porizeni vybaveni provozovny

Pro za¢atek podnikani bude nutné zajistit vybaveni provozovny, které je bliZze popsano
v podkapitole Materidlniho prostiedi. Nasledujici tabulka ¢. 26 zobrazuje odhadovanou
¢astku na nakup vybaveni provozovny, tedy vstupni investice, které je nutné uskutecnit

pred otevienim svatebni agentury VeZu.
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Tabulka 26 - Vstupni investice

Vstupni investice Castka v K¢&
Vybaveni prostoru (nabytek) 30 000 K¢
Nakup notebooku (2 kusy) 30 000 K¢
Nakup tiskarny 4 000 K¢
S&ft‘zv;iriek; lp;t)}(fkladna vcetné terminalu pro 10 000 K&
Nakup tabletu 3500 K¢
Kauce za prondjem (ve vysi 3 najmil) 3 000 K¢
Celkem 80 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
Naklady na poiizeni obéZného majetku

Stejné jako bude na zacatku podnikani potizen dlouhodoby majetek, neboli vybaveni
provozovny, bude nakoupen i obézny majetek, tedy napiiklad rizné doplnky a dekorace,

které bude mozné si zapijcit v provozovné svatebni agentury VeZu.

Tabulka 27 - Potizeni obézného majetku

Polozka Cena za danou polozku
Doplnky 7 500 K¢

Dekorace 10 000 K¢

Celkem 17 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
Naklady na marketingovou komunikaci

Néklady na marketingovou komunikaci byly podrobné popsany v kapitole 8.6
Marketingového planu, kde je mozné vidét 1 jednotlivé polozky marketingové
komunikace. ZajiSténi marketingové komunikace je dlleZité predevSim v zacatcich
podnikani a nasledné pfi ziskani klientely je moZné marketingové naklady poniZit, jelikoz

jiz nebude nutné naptiklad zajistit takové mnoZstvi letaki atp.

Tabulka 28 - Néklady na marketingovou komunikaci

Néklady za rok 1. rok 2. rok 3. rok
Marketingova 48 940 K¢& 25 000 K¢& 25 000 K&
komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
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8.9.1 Zahajovacirozvaha k 1. 1. 2023

Podnikéni bude zahajeno nahlaSenim ¢innosti, které prob¢hne k 1. 1. 2023. Ke stejnému
datu je vytvofena i zahajovaci rozvaha. Uetnictvi bude vedeno za vyuziti dafiové
evidence, proto jsou vytvofeny pouze vykaz ziskl a ztrat a cash flow. Dalsi variantou by
bylo pouze vykazovani ptijmt a uplatnéni vydaji % pii vypracovani danového ptiznani,
ale tato varianta majitelkdm pfiSla méné vypovidajici a méné prehledna nez vedeni

danové evidence.

Tabulka 29 - Zahajovaci rozvaha zjednodusena

AKTIVA v K¢ PASIVA v K¢é
Dlouhodoby majetek Vlastni kapital

Dlouhodoby nehmotny majetek 0 Zakladni kapital 0
Dlouhodoby hmotny majetek 0 Kapitalové fondy 0
Dlouhodoby finan¢ni majetek 0 Fondy ze zisku 0
ObéZna aktiva Cizi zdroje

Zasoby 0 Rezervy 0
Dlouhodobé pohledavky 0 Dlouhodobé zavazky 0
Kratkodobé pohledavky 0 Kratkodobé zavazky 0
Kratkodoby finan¢ni majetek 0 Bankovni uvéry 0
AKTIVA celkem 0 PASIVA celkem 0

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
8.9.2 Pesimisticky vyvoj podnikani

Pesimistickd varianta vyvoje podniku je sestavena za piedpokladu, Ze dojde k poklesu
poptavky o 30 % oproti udajiim, které jsou uvedeny v redlné varianté. Spolu s poptavkou
klesaji 1 trzby o 30 % oproti realné variantg. Stejné jako v redlné varianté se ovSem pocita
s meziro¢nim rastem poptavky ve stejné vysi. V pesimistické varianté by firma v prvnim
roce podnikani vykazovala zaporny vysledek hospodateni. V dal$ich letech by jiz podnik
generoval zisk. Ve vykazu penéznich toki je opét prvni rok v zapornych €islech, ale dalsi
roky jiz firma vykazuje zisk. Prvni rok jsou zvysSené naklady na potizeni majetku, zasob
a marketingovou kampan. Ve varianté¢ pesimistického vyvoje firmy by to ovSem nemélo
znamenat n¢jaké financni problémy spolecnosti, které by mohly vyustit v platebni

neschopnost podniku. V momenté, kdy nebudou mit majitelky dostatecné mnozstvi
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finan¢nich prostiedkti z podnikdni, maji ptipraveno 200 000 K¢ jako rezervu

pro nenadalé situace.

Tabulka 30 - Planovany zjednoduseny vykaz ziski a ztrat k 31. 12. pro pesimisticky vyvoj

Polozka (v K¢) 2023 2024 2024
Trzby z prodeje zboZi a sluzeb 346 718,75 625 187,5 776 671,875
Piidana hodnota -24 568 75 911,7 169 756,56
Vykonova spotieba 451 290 427 350 427 350
Odpisy 0 0 0
Osobni néklady 0 0 0
Provozni naklady 390 000 390 000 390 000
Najem 12 000 12 000 12 000
Marketing 48 940 25 000 25000
Dan¢ a poplatky 350 350 350
VA R 8000325 | 1219258 | 17956532
Dai z piijmt 0 18 288,87 26 3948
Vysledek hospodareni po zdanéni -80 003,25 103 636,93 152 630,52

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Tabulka 31 — Planovany zjednoduseny vykaz cash flow k 31. 12. pro pesimisticky vyvoj

Polo7ka (v K&) 2023 2024 2025
Stav nfl zacatku ucetniho 0 .55 147,25 80 802,48
obdobi

Vysledek hospodafeni po -80 003,25 103 636,93 152 630,52
zdanéni

Zmeéna stavu pohleddvek 13 620 17 706 23 017,8
Zména stavu kratkodobych 11236 14 606,8 18 988,84
zavazka

Cisty penéZni tok z provozni -55 147,25 135 949,73 194 637,16
¢1nnosti

Cisté zvySeni -55 147,25 135 949,73 194 637,16
Stav na konci ucetniho obdobi -55 147,25 80 802,48 275 439,64

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
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8.9.3 Realny vyvoj podnikani

Realna varianta vyvoje poukazuje na piedpokladany stav podnikani béhem prvnich tfi let.

V realné varianté vykazuje spolecnost zisk jiz béhem prvniho roku podnikani. Neméla by

byt tedy ohrozena platebni schopnost a dodrzovani zévazkt. Nésledné¢ by mohlo dojit

-----

Tabulka 32 — Planovany zjednoduseny vykaz ziskti a ztrat k 31. 12. pro realny vyvoj

Polozka (v K¢) 2023 2024 2025
Trzby z prodeje zboZi a sluzeb 495 312,5 893 125 1109 531,25
Piidana hodnota 9 957,36 246 712,71 370 002,26
Vykonova spotieba 451 290 427 350 427 350
Odpisy 0 0 0
Osobni naklady 0 0 0
Provozni naklady 390 000 390 000 390 000
Najem 12 000 12 000 12 000
Marketing 48 940 25 000 25 000
Dan¢ a poplatky 350 350 350
VR L 3406514 | 21906229 | 31217899
Dan z piijmt 5109,77 32 859,34 46 826,85
Vysledek hospodareni po zdanéni 28 955,37 186 202,95 265 352,14

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Tabulka 33 - Planovany zjednoduseny vykaz cash flow k 31. 12. pro redlny vyvoj

Polozka (v K¢) 2023 2024 2025

Stav na zac¢atku ucetniho obdobi 0 80 302,73 333 257,25
Vysledek hospodateni po zdanéni 28 955,37 186 202,95 265 352,14
Zmeéna stavu pohleddvek 24 760,26 32 188,34 41 844,84
Zmeéna stavu kratkodobych zavazki 26 587,10 34 563,23 44 932,20
oty penézni tokc 2 provozni 8030273 | 25295452 | 352129,18
Cisté zvySeni 80 302,73 252 954,52 352 129,18
Stav na konci ucetniho obdobi 80 302,73 333 257,25 685 386,42

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
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8.9.4 Optimisticky vyvoj podnikani

V optimistické varianté vyvoje se predpoklada, Ze velikost poptavky bude o 30 % vyssi
pii stejném tempu ristu, nez v redlné varianté. Vzhledem k této skutecnosti dochazi
k vykazovani kladného hospodarského vysledku podniku, jiz v prvnim roce provozovani
zivnosti a v dostatec¢né vysi a zaroven dochazi k jeho navySovani i v nasledujicich letech.
Stejn¢ jako hospodaisky vysledek ma kladny vysledek i cash flow. Pokud by se tato
varianta uskutecnila, firma by se nedostala do zadnych finan¢nich problémti a mohlo
by dojit k rozsifeni sortimentu naptiklad o svatebni Saty ¢i jiné vyrobky nebo sluzby.

Tabulka 34 — Planovany zjednodusSeny vykaz ziskli a ztrat k 31. 12. pro optimisticky
Vyvoj

PoloZka (v K¢) 2023 2024 2025
Trzby z prodeje zboZi a sluzeb 643 906,25 1161 062,5 | 1442 390,63
Piidana hodnota -3 263,55 351 969,11 540 252,81
Vykonovi spotieba 451 290 427 350 427 350
Odpisy 0 0 0
Osobni naklady 0 0 0
Provozni naklady 390 000 390 000 390 000
Najem 12 000 12 000 12 000
Marketing 48 940 25 000 25 000
Dan¢ a poplatky 350 350 350
;;y':llfé‘:fil;h“sl’“da‘v"e“i pred 1958798 | 38174339 | 47478782
Dan z pfijmt 29 381,97 57 261,51 71 218,17
Vysledek hospodareni po zdanéni 166 497,83 324 481,88 403 569,64

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
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Tabulka 35 - Planovany zjednoduseny vykaz cash flow k 31. 12. pro optimisticky vyvoj

PoloZka (v K¢) 2023 2024 2025
Stav na zacatku ticetniho obdobi 0 224 215,72 644 428,70
Vysledek hospodatreni po zdanéni 166 497,83 324 481,88 403 569,64
Zména stavu pohledavek 36 259,76 47 137,69 61 278,99
Zména stavu kratkodobych zavazka 21 458,13 48 593,41 107 648,97
Cisty penézni tok z provozni &innosti | 224 215,72 420 212,98 572 497,61
Cisté zvySeni 224 215,72 420 212,98 572 497,61
Stav na konci ucetniho obdobi 224 215,72 644 428,70 1216 926,31
Zdroj: vlastni zpracovéni (2021)
Obrazek 11 - Porovnani vyvoji podnikéni
Vyvoj podnikani
500000
400000
g 300000
Ei 200000 —3
K 100000
: /
-100000 2 3

Obddobi

—@— Pesimisticka varianta Redlnd varianta ~ —@— Optimisticka varianta

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Na obrazku €. 11 lze vidét porovnani jednotlivych variant vyvoje podnikani na zakladé

porovnani vysledkli hospodareni v jednotlivych letech danych variant.
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8.10 Harmonogram realizace

Harmonogram realizace obsahuje veskeré kroky, které jsou nutné pro zalozeni podniku

a zahdjené podnikatelské ¢innosti. Harmonogram je zpracovavan predevsim z diivodu,

aby bylo mozné kontrolovat prib¢h realizace a zamezit tak zpozdénim.

Tabulka 36 - Harmonogram realizace

Doba uskuteénéni ¢innosti

Aktivity

Duben 2021

Prizkum trhu

Zpracovani podnikatelského planu

Listopad 2021

Navstéva svatebniho veletrhu

Cerven 2022

Ohléseni Zivnosti a vydani Zivnostenskych opravnéni

Zajisténi zalozeni webovych stranek

Sepséni smlouvy mezi majitelkami

Cervenec 2022

Zahajeni komunikace s firmami a navazovani

spoluprace

Zadani letaki a vizitek do vyroby

Zati 2022

Zahajeni marketingové komunikace

- zalozeni profild na socidlnich sitich
- uvefejnéni webovych stranek
- rozmisténi propagacnich materiald

Rijen 2022

Zahajeni zajisStovani vybaveni provozovny

Sepsédni smlouvy o prondjmu prostor

Prosinec 2022

Uprava prostor provozovny
Potizeni vybaveni a zasob
Zajisténi bezpecnosti a ochrany pfi praci

Rozsifeni distribuce letdka a vizitek u
nasmlouvanych firem

Umisténi profili na internetové sité pro svatby

Leden 2023

Zahajeni provozu

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Marketingové komunikace bude zahdjena ¢tvrt roku pted zah4jenim provozu, aby méli
potencialni zakaznici dost €asu si podniku vSimnout, a komunikace s dodavateli bude

zahdjena ptl roku pfed zahdjenim provozu, aby byl dostatek ¢asu na jednani a veskeré

potiebné kroky.
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9 Identifikace rizik a zhodnoceni potencialu realizace

S podnikatelskou ¢innosti jsou spojena i rizika, ktera mohou ohrozit podnikéani v riznych

stupnich. Pfed zahdjenim podnikatelské Cinnosti je tedy nutné tato rizika stanovit

a nasledné po jejich identifikaci pfipravit navrhy, jak jim naptiklad zcela pfedejit nebo je

minimaln¢ alespoii eliminovat ¢i se na n¢ piedem pfipravit.

S podnikatelskou ¢innosti, kdy dochazi k poskytovani sluzeb svatebni agentury, se poji

nasledujici mozna rizika:

Nedostatek finan¢nich prostiredki

Podnikani v jakékoliv oblasti je spojeno s rizikem nedostate¢ného mnozstvi
finan¢nich pro dalsi provoz. Jedna se o situaci, kdy podnik nema k dispozici
potfebné mnozstvi financi, aby mohlo dojit k zajisténi rozvoje nebo naptiklad
k obnové materidlnich zdroji. Je nutné, aby dosSlo k zajisténi dostatecnych
finan¢nich prostifedki vc¢as, jinak miiZze nastat situace, kdy nebude mozné vyfresit
problémy spojené s rozvojem. Pokud spolecnost nedokéze zajistit rozvoj, mize
dojit k tomu, Ze konkurence bude na jiné Grovni nez dany podnik a dojde tedy
ke ztraté podilu na trhu.

Nekvalitni ¢i neti¢inna marketingova propagace

Pro ziskani klientely a uvédomeéni lidi o vzniku nového podniku pro danou oblast
podnikani, je nutné vytvofit i¢innou a spravné zacilenou marketingovou kampan,
které¢ spolecnosti zajisti povédomi zdkaznikii a postupné vyvijejici se dobrou
image. V moment¢, kdy bude marketingova propagace nevhodné zvolena, hrozi
podniku, Ze nebude schopen zajistit si dostatecné mnozstvi klientti, aby generoval
zisk. Marketingova kampan slouZi jako prostredek pro nalakani ur¢itého mnoZstvi
klientd ve spravny okamzik. Jako nasledna forma marketingové propagace pak
slouzi pravé spokojeni zdkaznici, ktefi svymi recenzemi ovlivni rozhodovéni
dalsich klienti.

Spatné stanoveny odhad poptavky

Béhem podnikani miiZze nastat situace, kdy pfedpokladana poptavka bude nizsi,
nez se majitelé spolec¢nosti plivodné domnivali a tim mize dojit k neptijemnym
okolnostem. Tato skute€nost miZe byt ovlivnéna naptiklad sniZenim finan¢nich
prostiedkii potenciadlnich zdkaznikli, S$patné provedenou analyzou trhu

¢i konkurence nebo zékaznikd. V momenté, kdy bude poptavka po nabizenych
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sluzbéch na nizsi nez predpokladané urovni, mtize dojit k situaci, kdy trzby budou
ptili§ nizké, ¢imz dojde k vykazovani malého zisku a podnik se mlze dostat
do finan¢nich problémi, které mohou vyustit az v uzavieni spole¢nosti.

Riziko Spatné zvolené investice

Dalsim rizikem mitize byt volba oblasti pro podnikéni, kterd méa podstatny vliv
na vyvoj podnikani. Pokud by podnik v oblasti sluzeb svatebni agentury
nevykazoval pozadované zisky, muselo by dojit k pfizpiisobeni se situaci
napiiklad v podobé¢ transformace podnikatelské ¢innosti.

Riziko nové vstupujici konkurence na trh

V kazdé oblasti podnikéani je nutné pocitat s noveé vstupujici konkurenci na trh,
jelikoz tato situace miZze nastat témeét jisté. V takovém piipad€ dochazi
k rozd€leni potencialnich zakaznikli mezi vice firem, coz zpusobi pokles
poptavky ¢i vétsi konkurencni boj mezi podniky.

Nedostate¢na kapacita

Opaénym problémem k malému poptdvanému mnozstvi mize byt praveé
nedostate¢na kapacita podniku. V momenté, kdy si firma ziskd urcitou image,
muze dojit k tomu, Ze nebude schopna uspokojit potfeby vSech zdkaznik(
napiiklad z divodu nedostate¢nych personalnich kapacit. Toto riziko ma ovSem
pomeérné snadné feSeni, napiiklad nabérem nového zaméstnance ¢i zajisténim
vétsich prostor pro podnikani a podobné.

Riziko ,,rozhadani se“ mezi majitelkami

Moznym rizikem je i vznik sporli mezi majitelkami, které by mohly vyustit
v ukonceni ptatelstvi a spoluprace, coZ by podniku mohlo podstatné usSkodit.
Spory mezi majitelkami mohou vzniknout kvili rozdilnym nézoriim ¢i Spatné
komunikaci. Tomuto riziku Ize pfedchazet sepsanim smlouvy mezi majitelkami
pro ptipad, Ze by tato situace nastala a bylo nutné ukoncit spole¢né podnikani.
Riziko nepriznivého ekonomického vyvoje po pandemii COVID-19

Po zvladnuti celé situace spojené s pandemii COVID-19 hrozi, Ze se ekonomika
Ceské republiky bude nachéazet v problémech, coz by mohlo znamenat napiiklad
sniZzeni pfijmi domécnosti, zvySeni cen, upadek firem atp., coz by znamenalo
problémy 1 pro svatebni agenturu, jednak zpohledu nedostatecného zajmu
zakaznikl a zaroven také z pohledu zaniku firem, se kterymi by agentura méla

navazané spoluprace.
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Pro zhodnoceni finan¢niho planu lze vyuzit naptiklad pomérové ukazatele financni
analyzy podniku, neboli ukazatele rentability, které slouzi k hodnoceni uspéSnosti
podnikani a také k posouzeni, zda byla investice do svatebni agentury zvolena spravné

nebo jestli se tato podnikatelska ¢innost nevyplati.
Vzorecky pro ukazatele rentability jsou nasledujici:

e Rentabilita aktiv (%) = zisk/celkova aktiva*100
e Rentabilita vlastniho kapitalu (%) = zisk/vlastni kapital*100
e Rentabilita trzeb (%) = zisk/trzby*100

Vzhledem k tomu, Ze podnik bude vést pouze danovou evidenci, je mozné dle vyse

stanovenych vykazi provést vypocty pouze rentability trzeb.

Tabulka 37 - Rentabilita pro riizné varianty vyvoje

Pesimisticka varianta vyvoje
Rentabilita (%)
1. rok 2. rok 3. rok
Trzeb -23,074 16,577 19,652
Realna varianta vyvoje
Rentabilita (%)
1. rok 2. rok 3. rok
Trzeb 5,846 20,848 23,916
Optimisticka varianta vyvoje
Rentabilita (%)
1. rok 2. rok 3. rok
Trzeb 25,857 27,947 27,979

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Z tabulky vyse vyplyva, Ze se vyplati investovat do zaloZeni podnikatelské ¢innosti
arozjet zivnost na svatebni agenturu VeZu, jelikoz jak je zfejmé z vypoct rentabilit,
firma vykazuje ziskovost, krom¢ prvniho roku pesimistické varianty, kdy by podnik byl
ztratovy. To je ovSem pouze pesimisticky vyvoj podnikani, takZe zaloZeni svatebni
agentury VeZu je dle pfedlozeného podnikatelského planu rozhodné dobrym
podnikatelskym zamérem, ktery by bylo vhodné uskutecnit. Rentabilita trzeb poskytuje

informace o tom, zda ma podnik schopnost zvySovat vlastni zdroje financovani.
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Z.avér

Ptedlozend diplomova prace se vénovala podnikatelskému zaméru v oblasti sluzeb,
ke kterému byl vytvofen podnikatelsky plan. Podnikatelskym zdmérem bylo otevieni

svatebni agentury VeZu, kterd by méla mat své sidlo v Plzeniském kraji ve mésté Blovice.

Prvni ¢ast diplomové prace byla zaméiena na zpracovani zakladnich pojmu, které
souviseji s tématem diplomové prace a tyto pojmy byly vysvétleny za pomoci odborné
literatury. V rdmci teoretické ¢asti diplomové prace doslo k rozebrani pojmu podnikéni,
podnikatelsky plan a jeho jednotlivych Casti, dale potom doslo k definovani sluzeb, jejich
specifickych vlastnosti a jejich déleni a v zavéru teoretické Casti se autorka vénovala

pojmu zakaznik, jakozto marketingové personé.

V druh¢é casti diplomové prace byl sestaven podnikatelsky plan. Aby mohlo dojit
k sepsani podnikatelského planu pro zvoleny podnikatelsky zamér, bylo nutné provést
analyzu prosttedi. Nejprve byla provedena analyza situace v odvétvi, ¢emuz nasledovala
analyza makro prostiedi podniku. K analyze obecného okoli firmy byla vyuzita SLEPT
analyza, kterd popisuje socidlni, legislativni, ekonomické, politické a technologické
faktory, které ovliviiuji danou spolecnost. Po analyze makro prostfedi nasledovala
analyza oborového prosttedi podniku, kterd byla provedena za pomoci Porterovy analyzy
péti sil, kterymi jsou hrozba stavajici konkurence, hrozba nové konkurence, vliv
dodavateld, substitucni produkty a vliv odbérateld. Jako posledni byla provedena analyza
mikro prostfedi podniku, neboli firemniho prostiedi, kde byla pouzita SWOT analyza pro
definovani silnych a slabych stranek a také prilezitosti a hrozeb. Na zakladé€ sestaveni této

analyzy byly popsany zplisoby feSeni slabych stranek a hrozeb.

Analyzam prostiedi nasledovala analyza zdkazniki, kterd byla provedena za vyuZiti
marketingového prizkumu metodou dotazovani. Dotaznikové Setfeni bylo uskute¢néno
za vyuziti socidlni sité¢ Facebook a bylo zaméteno na zjisténi cilové skupiny zdkazniki
pro svatebni agenturu VeZu v Plzeiiském kraji a také na vymezeni sluzeb, které
by zékaznici vyuzili. Soucasti zpracovani dotaznikového Setfeni bylo 1 stanoveni
vyzkumnych otdzek a na né€ navazujicich hypotéz, které byly po vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni vyfeSeny kladné, kdy z dotaznikového Setfeni vyplynulo,

ze vyuziti sluzeb svatebni agentury neni zavislé na piijmech respondentil, na velikosti
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obce, kde Zziji, ani na velikosti planované svatby. Tyto hypotézy byly vyhodnoceny

za vyuziti Pearsonova Chi-kvadrat testu nezavislosti.

Po uskutecnéni vSech potfebnych analyz byl sestaven samotny podnikatelsky plan
pro zaloZeni svatebni agentury VeZu, ktery byl rozdélen do sedmi kapitol. Uvodni
kapitola byla zaméfena na vytvoreni titulni strany podnikatelského planu vcetné nazvu
a loga spolecnosti. Nasledné bylo sepsano shrnuti podnikatelského planu, tedy veskerych
podstatnych informaci, které podnikatelsky plan obsahuje. Poté byl pfipraven popis
podniku, ktery obsahuje nejen zdkladni informace o firmé, ale také jeji vizi, misi, strategii
a dil¢i strategické cile. Ve ctvrté casti podnikatelského planu byly definovéany jednotlivé
nabizené sluzby, tedy ,,svatba na klic“, organizace svatebniho dne, koordinace svatby
a dal$i dopliikové sluzby. V potfadi patd cast podnikatelského planu byla zamétena
na sestaveni marketingového mixu svatebni agentury VeZu vcetné¢ popsani cen
jednotlivych sluzeb, zplisobi distribuce, propagace a nasledné i rozsifeného mixu, ktery
obsahuje navic jesté lidi, materidlni prostfedi a procesy. Marketingovy plan nésledoval
organizaéni plan, ktery obsahoval popis organizace provozu svatebni agentury, véetné
vymezeni pozadavkli na mozné uchazeCe o brigddu ve svatebni agentuie VeZu.
Jako posledni ¢éast podnikatelského planu byl pfipraven finan¢ni plan podniku, ktery
obsahuje tfi varianty mozného vyvoje podniku, konkrétné pesimistickou variantu, redlnou

variantu a optimistickou variantu vyvoje podniku.

V zavérecné Casti diplomoveé prace byla identifikovana rizika, kterd mohou vzniknout
béhem podnikdni v oblasti sluzeb svatebni agentury, a také byl zhodnocen potencial
realizace projektu, kde bylo vyuZito ukazatele rentability, konkrétné rentability trZeb.
Celkové byl podnikatelsky plan zhodnocen jako vhodny pro realizaci, coZ bylo odvozeno
z provedenych analyz a také ze samotného podnikatelského planu, konkrétné z jeho
finan¢ni ¢asti. Podnik ma potencial pfeZit po vstupu na trh a vydélavat dostatek finan¢nich
prostiedkil na vlastni provoz a zaroven i pro zisk majitelek. Na trhu svatebnich sluzeb
byla zjiSténa mezera, ktera umozni vstup nové svatebni agentury. Na zaklad¢ analyzy
zékaznikli byl zjistén potencial vyuziti sluZzeb svatebni agentury, pokud budou ceny

nastaveny na pfijatelné urovni pro ob¢ strany.
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Piiloha A: Odhad vynosii a poptavky pro realnou variantu

Polozka

Malé svatba (cca 50 osob)

Stiedné velka svatba (cca
100 osob)

Svatebni oznamenti

3000 K¢

5000 K¢

Snubni prstynky 4500 *2 =9 000 K¢ 4500 *2=9 000 K¢
Svatebni Saty a odévy 15 000 K¢ 15 000 K¢

Misto pro obtad 5000 K¢ 5000 K¢

Svatebni hostina 50 000 K¢ 100 000 K¢

Kvétiny 5500 K¢ 5500 K¢
Fotografové 10 000 K¢ 10 000 K¢

Vyzdoba a dekorace 4 000 K¢ 4 000 K¢

Svatebni dort 3500 K¢ 5000 K¢

Estetické sluzby 2 000 K¢ 2 000 K¢

Celkové naklady 107 000 K¢ 160 500 K¢

Provize pro agenturu

(10 %) 10 700 K&

(12,5 %) 20 062,5 K¢

Primérna provize pro
svatebni agenturu

15 381,25 K¢

Koordinace svatebniho

dne + pfipravy

12 hodin * 700 = 8 400 K¢

12 hodin * 700 = 8 400 K¢

Primérny zisk svatebni
agentury

23 781,25 K¢

Prvni rok: 10 svateb
Druhy rok: 20 svateb

Tteti rok: 25 svateb

Typ svatby Stiedné& velka svatba (do cca 100
Mala svatba (do cca 50 hostt) )
STuzby hostir)
e Pomoc pfi vybéru a zajisténi
e  Zajisténi mista pro obtad mista pro obfad
Obfad * Pofl'lvof prlwvy-/beru hudby e Pomoc pfi vybéru hudby
* ZajiSten pripitku e  ZajiSténi piipitku
* ZajiSténi vjzdoby a dekoraci e Zajisténi vyzdoby a dekoraci




Svatebni hostina

¢1 svatebni oslava

e  ZajiSténi mista pro konani
hostiny ¢i oslavy
e  Zajisténi vyzdoby a dekorace

mista

e Pomoc pfi vybéru a zajisténi
mista pro konani hostiny ¢i
oslavy

e Zajisténi vyzdoby a dekorace
mista

e Poradenstvi se sestavenim
svatebniho menu ¢i

cateringem

e Sestaveni predbézného

rozpoctu svatby

e Sestaveni predbézného
rozpoctu svatby
e Pfiprava harmonogramu

svatebniho dne

Svatebni e Pfiprava harmonogramu
planovani svatebniho dne e Pomoc s vyfizenim
e Pomoc s barevnym ladénim potfebnych dokumenti
e Doporudeni dodavateli e Pomoc s barevnym ladénim
e Doporuceni dodavatelti
e Pfitomna ve svatebni den cca
S, e Piitomna ve svatebni den cca dvé az tfi hodiny, béhem
uz o . y
y hodinu a piil, béhem konéni konani svatebniho obfadu,
koordinatorky y , .
svatebniho obfadu piesunu na misto konani
hostiny a jeji zacatek
Cena 10 000 K¢ 15 000 K¢

Priamérna cena balicku = 12 500 K¢

Prvni rok: 15 svateb

Druhy rok: 25 svateb

Tteti rok: 30 svateb

Svatebni koordinatorka — hodinova sazba 700 K¢

Prvni rok: 100 hodin

Druhy rok: 150 hodin

Tteti rok: 200 hodin




Priloha B: Dotaznik

Marketingovy pruzkum - svatebni
agentura

Vazené respondentky, vaZzeni respondenti,

obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je zaméfeny na
marketingovy pruzkum pro vznik svatebni agentury v Plzeriském kraji, kterou planuji v
budoucnu otevfit. V soucasné dobé jsem studentkou 5. roéniku fakulty ekonomické
Zapadoceskeé univerzity v Plzni a tento dotaznik mi pomiZe pfi zpracovani mé diplomové
prace, ktera se vénuje zalozeni svatebni agentury.

Planovanymi sluzbami vznikajici svatebni agentury je pfedevéim pomoc pfi organizaci
svatby, tedy tzv. svatby na kli¢, popfipadé organizace rozlucky se svobodou, zajisténi
svatebni cesty nebo organizace nejriznéjsich vyroéi svatby jako je zlatd svatba a podobné.

Vase odpovédi jsou zcela anonymni a budou vyuzity pfi zpracovani mé diplomové prace na
téma Podnikatelsky zamér v oblasti sluzeb. Vyplnéni dotazniku zabere jen par minut
Vaseho ¢asu.

Moc Vam dékuji za Vase odpovédi a také za Vas cas.
Bc. Zuzana Hrabétova

*Povinné pole

1. Planujete v budoucnosti uzaviit manzelsky svazek popfipadé registrované
partnerstvi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Rozhodné ano Preskocte na otdzku 2
(" )spiseano  Pfeskoite na otizku 2
| Spisene Preskocte na otazku 8

') Rozhodné ne Preskoéte na otazku 8

1 JiZ jsem nebo jsem byl/a Zenaty/vdana Preskocte na otazku 4



2. Mam v planu: *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Mini svatbu - manzelsky par, rodice, svédci (svatba v zahraniéi atp.)
") Malou svatbu (jen rodina a nejbliz3i pfatelé, max. do 50 hostd)
) stfedné velkou svatbu (rodina a pratelé, max. 100 host()

) Velkou svatbu (poéetna rodina a mnoho piatel, vice nez 100 hosti)

3. Kolik byste bylfa ochotenfochotna investovat do Vasi svatby? *
Oznacte jen jednu elipsu.

| Do 50 000 K&
) 0d 50 001 K& do 100 000 K&
) 0d 100 001 Ké do 150 000 K&

__ 1150 001 K¢ a vice

Preskocte na otazku 7

4. Mélajsem: *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Mini svatbu - manZelsky par, rodice, svédci (svatha v zahranici atp )
() Malou svatbu (jen rodina a nejbliZ3i pfatelé max. do 50 hostii)

() Stfedné velkou svatbu (redina a pFatelé, max. 100 hosti)

) Velkou svatbu (poéetna rodina a mnoho pfétel, vice nez 100 hostil)

5. Kolik Vas svatba stala? *
Oznadte jen jednu elipsu.
) Do 50 000 K&
() 0d 50 001 K& do 100 000 K

A\

_ Od 100 001 K& do 150 000 Ké

) 150 001 K& a vice



Preskocte na otazku 6

6. Pokud se zpétné zamyslite nad planovanim Vasi svatby, vyuzilla byste zpétné
sluzeb svatebni agentury? *

Oznadte jen jednu elipsu.

() Ano  Preskoéte na otdzku 9
I Me  Preskoéte na otdzku 15

UvaZoval/a bych o tom, ale zalezelo by na cené. Preskotte na otazku 9

7. Mélia byste zajem o sluzby svatebni agentury, ktera by Vam pomohla se
zarizovanim Vaseho svatebniho dne? *

Oznacte jen jednu elipsu.

JAno  Preskoéte na otdzku 9

iy

{  INe  Preskotte na otdzku 15

) Otéto sluzbé piemyslim, ale zdleZzelo by nacend.  Pleskoéte na otézku 9

8. Pokud byste pomahalfa s planovanim svatby pro nékoho z Vasich znamych
vyuzilla byste sluzeb svatebni agentury? *

Oznacte jen jednu elipsu.

I Ano  Preskoéte na otdzku 9

-

 Ne Preskocte na otdzku 15

-

-.__ ) O této sluzby bych premyslel/a, ale zéleZelo by na cené. Preskocte na otdzku 9



9. Svatebni agentura planuje nabizet nasledujici sluzby, které z nich byste vyuzilla? *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém iadku.

Rozhodné Spise Spise Rozhodné

ano ano ne ne

Zafizeni svatebniho obfadu ) =) ) (2
ol - - e F N - F
Zafizeni svatebni hostiny . )
Zafizeni "svatby na kli¢" (organizace & — — ~—
celého svatebniho dne) B et ey —
i & = N F o
Organizace rozlucky se svobodou () _ 3
e I’ - Yy . oy o
Zafizeni svatebni cesty ) C.J ) =)
Poradenstvi snoubencim pfi planovani — — — —
(rady, poznatky - svatbu si zafidi sami) e e o
Zajisténi vyzdoby O . - -

10. Pokud Vas napada néjaka dalsi sluzba, kterou byste od svatebni agentury rad/a
vyuzil/a napiste nam to...



11.  Kolik byste byl/a ochoten/ochotna zaplatit za sluzby svatebni agentury, ktera by
Vam zaridila "svatbu na kli¢" (cena nezahrnuje zadné produkty, ale jen pomoc s
realizaci)? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() 0d 10 000 K& do 15 000 K&

%,

-~

) 0d 15 001 K& do 20 000 K&
") 0d 20 001 K& do 25 000 Ké&
" 0d 25 001 KE do 30 000 K&

130 007 KE a vice

12.  Jakym zpUsobem byste upfednostnil/a setkani se zastupcem svatebni
agentury? *

Oznacte jen jednu elipsu.
| V provozovné svatebni agentury
) Setkani v kavamé/restauraci
() Zastupce pfijede za mnou

) Jiné:

13. Jaka vzdalenost pro setkani se zastupcem svatebni agentury by pro Vas byla
prijatelna? *

Oznacte jen jednu elipsu.
) Do 20 km

() Do50km

() Do80km

[ ) 80 a vice kilometr(



14.

Jaka by byla Vase ocekavani pfi organizaci Vaseho svatebniho dne svatebni
agenturou? *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

| Uspora éasu
" | Uspora penéz
| Netradi&ni napady
| Bezstarostny pribéh svatebniho dne
.| Pomoc s planovanim
Jiné:

Preskocte na otazku 15

15.

16.

Pokud byste planoval/a vyroci svatby (zlata svatba atp.) pro sebe nebo nékoho z
Vasich blizkych (rodicd, prarodiél atp.), vyuZilfa byste sluzeb svatebni agentury?

*

Oznadte jen jednu elipsu.

- -

Ano  Pfeskodte na otdzku 16

) Ne  Pfeskofte na otdzku 17

Jaka by byla Vase ocekavani pfi organizaci vyroci svatby svatebni agenturou? *
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

| Uspora Gasu
" | Uspora penéz
" | Netradiéni napady

| Bezstarostny pribéh dne oslavy vyroéi
| Pomoc s planovanim

Jiné: |



17.  Jakeé je Vase pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.
{ )Zena
) Muz

() Jiné/nechci uvadét

18. Jaky je Vas vék? "

19.  Aktualné jste: *
Oznacte jen jednu elipsu.
() svobodny/4
[ ) Vevztahu
) Zasnoubeny/a
) Zenaty/vdana

() Rozvedeny/a



20. V jakém kraji bydlite? *
Oznacte jen jednu elipsu.
[ ) Hlavni mésto Praha
() Jihodesky

) Jihomoravsky

) Karlovarsky

) Kralovéhradecky

) Liberecky

) Moravskoslezsky
) Olomoucky

) Pardubicky

| Plzefisky

) Stiedocesky

) Ustecky
I Vysoéina

) Zlinsky

21.  Jak velka je obec, ve které Zijete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() obec do 1 000 obyvatel

) Obec od 1 001 do 2 500 obyvatel
() obec od 2 501 do 5 000 obyvatel
() obec od 5001 do 10 000 obyvatel
) Obec nad 10 000 obyvatel



22.  Jaké jsou Vase mésicni prijmy? (primérné - cca 25 000 K¢) *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Podpriimémé
) Primémé

() Nadprimémé

\,

Obsah neni vytvoien ani schvélen Googlem.
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Abstrakt

Hrabétova, Z. (2021). Podnikatelsky zamer v oblasti sluzeb (Diplomova prace),

Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: podnikani, sluzby, podnikatelsky plan, zakaznik, svatebni agentura

Diplomova prace je zaméfena na podnikatelsky zamér v oblasti sluzeb. Hlavnim cilem je
sestaveni podnikatelského planu pro svatebni agenturu. Prvni ¢ast diplomové prace je
vénovana charakteristice klicovych pojmu, které jsou nutné pro porozumeéni zkoumané
oblasti. Tyto pojmy jsou vymezeny na zdklad¢ studia odborné literatury. V dalsi ¢asti
prace je provedena analyza prostfedi za vyuziti SLEPT analyzy, Porterovy analyzy péti
sil a SWOT analyzy. Nésleduje analyza zédkaznikti za vyuziti dotaznikového Setieni a
posledni ¢ast diplomové prace obsahuje zpracovani podnikatelského zdméru, jehoz
hlavnimi ¢&stmi jsou popis podniku, definice sluzeb, marketingovy plan, organizaéni
plan, finan¢ni pldn a harmonogram realizace, na které navazuje identifikace rizik a

zhodnoceni potencialu realizace projektu.



Abstract

Hrabétova, Z. (2021). Business plan in the field of services (Master's Thesis). University

of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: business, services, business plan, customer, wedding agency

The focus of this master thesis is on preparing a business plan for a service provider - a
wedding agency. The first part consists of an introduction to the keywords for a better
understanding of this research area. An extensive literature review helps define these
keywords. The following part of the thesis offers multiple environmental analysis for such
service provider with external and internal focus, i.e. SLEPT analysis, Porter’s Five Force
Model and SWOT analysis. Subsequently, the analysis of potential customers thanks to a
questionnaire survey was also conducted to support the final formulation of the proposed
business plan. This formulation covers the description of the service provider, the
definition of the service, a suitable marketing plan, an organisational and financial plan,
and an implementation schedule. The thesis ends with a critical evaluation of potential

risks and answers the question about the possibility of fulfilling the project.



