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Zpracovani a vyhodnoceni obchodné podnikatelského

zaméru agentury poskytujici sluzby

Development and evaluation of the business plan of the

Agency providing services

Souhrn

Diplomové prace se zabyva vytvorenim podnikatelského zaméru pro zalozeni vlastni
svatebni agentury. Hlavnim cilem je navrh, zpracovani, analyza a vyhodnoceni, zda je tento
plan realizovatelny. V teoretické Casti prace jsou shrnuty odborné poznatky tykajici se
ptipravy, struktury a jednotlivych ¢éasti podnikatelského zdméru. Déle pravni, danové a
ekonomické aspekty podniku, obchodni a marketingova strategie a analyza podniku.
Prakticka ¢éast je zaméfena na zaloZeni konkrétniho podniku, kde jsou popsany kroky
k zah4jeni podnikatelské ¢innosti z hlediska pravni formy a administrativy. V dalsim kroku
je predstavena svatebni agentura a vytvofena analyza prostfedi. Potfebné informace
k prizkumu trhu jsou ziskany dotaznikovym prizkumem zamétenym na cilovou skupinu.
Na zakladé¢ vysledkt je vytvoiena marketingova strategie a obchodni plan, coz by mélo vést
k tspésné realizaci prosperujiciho podniku. Dil¢im cilem je vyhodnoceni obchodnich aktivit
vytvofené agentury z pohledu ekonomického, obchodniho a konkurenéniho. Na zavér je

sestaven finan¢ni plén pro piehled potfebného kapitalu a o¢ekavanych piijmt do budoucna.

Kli¢ova slova: podnik, analyza, strategie, marketing, svatba, cil, pfijem, podnikatelsky

zadmeér, sluzby, trh, obchod, agentura



Summary

The aim of this thesis is to create a business plan to establish a wedding agency. The main
aim of this thesis is to design process, analyze and evaluate feasibility of the project. The
first part summarizes the expertise regarding the preparation of structure and individual parts
of the business plan. Furthermore, this part also describes law, taxes and economic aspects
of the company business and marketing strategy and company analysis.

The second part is focused on the establishment of a specific company and describes the
steps needed to start a business in terms of its law and administrative form. In the next step
there is an introduction to the wedding agency and environmental analysis is created.
Necessary information for the market study is obtained through a survey focusing on a
specific group. On the basis of this survey marketing strategy and business plan are created
which should result in a successful realization of a prosperous business. A partial aim is to
evaluate economic, business and competitive activities of the new agency. At the end of this
thesis there is a financial plan, which summarizes capital investments and expected future

cash flow.

Keywords: business, analysis, strategy, marketing, wedding, target, income, business plan,

service, market, trade, agency
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Uvod

., Budujte si své viastni sny. Nebo si Vas jini najmou na budovani téch jejich. “

Farrah Gray

Zalozit vlastni podnik, dosahnout Gspé$Sného rozvoje a dostat se do poptfedi s dobrym
jménem na trhu neni jednoduchou zaleZitosti. Dnes je v Ceské republice na trhu mnoho
podnikatelskych subjekti, predev§im malych podnikii a zivnostniki, ptesto jich je stale malo
oproti zapadni Evropé, nebo Americe a to diky diivé&j$imu komunistickému rezimu. Rada
znich ukon¢i netspéchem svou podnikatelskou ¢innost po kratké dobg. Pfic¢inou je
pfedevsim nedostatecnd piiprava podnikatelského zdméru a zkuSenosti v daném oboru. Lze
tedy fici, ze je stadle pomérné velky potencidl pro dal$i rozvoj zejména v oblasti sluzeb.
Uspé&sny podnikatel by mél mit prehled z oblasti financi, marketingu, obchodu, zkugenosti s
fizenim provozu a zaméstnanct. Mnoho lidi odradi od podnikani finan¢ni nejistota a riziko.
Proto je velmi dulezité si pred zaloZzenim vlastniho podniku ujasnit, po ¢em v Zivoté opravdu

touzime a co jsme ochotni pro to ud¢lat.

Existuje vSak n€kolik diivodu, pro¢ se vydat pravé cestou podnikani a to: vlastni tvorba,
samostatnost, seberealizace, osobni rozvoj v mnoha smérech a pfedevSim nezavislost.
Dulezité je pfijit s origindlni myslenkou, a na ni postavit kvalitni podnikatelsky zamér
s propracovanou rozvojovou strategii pro dany podnik. Podnikatel je osoba, kterd ptijde
s ndpadem a vyuZzije ptileZitosti. Je schopna zabezpecit finan¢ni prostiedky, ma dobré
organizac¢ni schopnosti, kreativni, iniciativni, cilevédoma a je schopna na sebe vzit

zodpovédnost a pripadna rizika.
Podnikatelsky plan je prvnim krokem k zacatku kazdého podnikani, diky kterému lze
snadngji odhadnout, zda podnikatelska planovana Cinnost bude prosperujici, ¢i nikoliv.

Diplomova prace je sestavena jako navrh ¢i postup, jak zalozit svatebni agenturu.

Prvni ¢ast prace je zaméfena na teoretické pojeti tématu ,,Podnikatelsky zamér*. Obsahuje

definice a dilezité pojmy tykajici se podnikani, popisuje Casti podnikatelského zdméru,
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pravni, danové a ekonomické aspekty souvisejici s ¢innosti. V dalSich kapitolach jsou

popsany obchodni a marketingové strategie a analyzy souvisejici s podnikatelskou ¢innosti.

Praktické ¢ast se zabyva aplikaci teoretickych poznatkil na zalozeni svatebni agentury
Campanella, jejiz naplni je organizace a koordinace veskerych ¢innosti souvisejicich se
svatbou. Divodem vybéru tohoto tématu je UucCast autorky na nckolika svatbach
organizovanych bez pomoci svatebni koordinatorky a jedné svatbé organizované svatebni
agenturou. Mezi svatbami byl velky rozdil. Svatba koordinovand profesionaly méla mnohem
vys$S§i uroven po organizacni strance, ale pfedevsim ze snoubencii vyzatroval klid, $tésti,
spokojenost a pocit, ze si svatbu opravdu uzivaji. VétSina snoubenct sni o ,,pohadkové
svatbé*, na kterou budou vzpominat cely Zivot. Svatbu detailn€ planuji tak, Ze maji pocit, Ze
organizaci hravé zvladnou a sluzby agentur jim pfipadaji drahé, ale pfi realizaci zjisti, Ze to
vibec neni tak jednoduché, jak si predstavovali. Mnoho para po svatbé ptiznava, ze s pomoci
profesionalil by organizaci zvladli mnohem Iépe. Novomanzelé by si uSetiily fadu starosti,

stresu a svatebni den by si mnohem vice uzily.

Autorka se jiz od raného détstvi zabyvala organizaci a planovanim détskych
narozeninovych oslav. Na stiedni Skole v ramci predmétu podnikatelskych ¢innosti spolu se
spoluzaky zalozila fiktivni spolecnost potadajici tematické eventy a Skolni velirky. Za
symbolickou finan¢ni ¢astku, kterd byla vybrana ze vstupli na tyto spolecenské akce, byly
nakoupeny hracky a poté predany do détského domova. Autorka se tedy zamyslela, jakou
cestou se vyda po ukonceni studia, aby uplatnila jednak své znalosti, ale piedevSim
organizacni a kreativni schopnosti. Hlavni myslenkou zalozeni svatebni agentury, neni

pouze financni ptinos, ale také htejivy pocit z dobfe odvedené prace, ktera souvisi s tak

vyznamnym dnem, jako je svatba, tedy vstup do nové etapy Zivota.
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Cil prace a metodika

Cilem této diplomové prace je navrh, zpracovani, zhodnoceni efektivnosti, analyza a
vyhodnoceni realnosti podnikatelského zaméru svatebni agentury poskytujici veskeré sluzby
souvisejici s organizaci svatby. Dil¢im cilem je odhad vyS$i potfebnych finan¢nich
prostiedkt a planovaného piijmu k zalozeni agentury, shrnuti pfedstav o marketingové
strategii a obchodnim planu a vyhodnoceni aktivit z pohledu ekonomického, obchodniho a

konkuren¢niho.

Pro zpracovani literarni reSerSe jsou pouzity podklady ziskané z odborné literatury a
zakonnych ptedpist, uvedeny v seznamu pouzitych zdroji, které byly konzultovany

s vedoucim prace.

V teoretické Casti se jedna o popis zékladnich pojmt tykajicich se podnikani, ptipravu a
strukturu podnikatelského zaméru, pravni Gpravu a proces, ktery budouci podnikatel musi
absolvovat pfed zahdjenim podnikatelské ¢innosti a v jejim pribéhu. Dale je popsana
obchodni a marketingova strategie a analyza podniku, kterou tvoii SWOT analyza, analyza

vn¢jSiho prostiedi, Porterova analyza, finan¢ni analyza a pomérové ukazatele.

Prakticka cast je rozdélena na Cast analytickou a projektovou. V analytické casti je
popsan podnikatelsky zdmér a provedena analyza prostfedi. Projektova ¢ast je tvofena jako
postup, neboli ndvrh projektu pro zalozeni firmy v oblasti poskytovani veskerych sluzeb
souvisejicich se svatbou. Pro zpracovani praktické casti byly Cerpany informace od
podnikatelek, které jsou majitelkami uspesnych svatebnich agentur, diky kterym byl ziskan
ptehled o konkurenci na trhu, finanénim pladnu a poté vytvotrena analyza. Déle byl zpracovan
a vyhodnocen dotaznik pro potencialni zakazniky, na jehoz zadklad¢ byla navrzena
marketingova strategie a obchodni plan. V této ¢asti prace jsou uvedeny znalosti, zkusenosti
a vlastni napady autorky pro realizaci daného podniku, kterému by se v profesnim zivoté

rada vénovala.
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1 Teoreticka ¢ast

1.1 Podnikatelsky zamér

Podnikéni je soustavna Cinnost provozovana samostatn¢, vlastnim jménem, na vlastni
odpovédnost a za Ucelem dosaZzeni zisku. (Zakon ¢. 455/1991 Sb. o Zivnostenském
podnikani) Tato cinnost zahrnuje pojeti ekonomické, psychologické, sociologické a
pravnické. Je to cilevédoma ¢innosti motivovana potifebou néco ziskat, vytvaret blahobyt,
dosahnout seberealizace a zbaveni se zavislosti. Podnikatel mé pravo rozhodovat o dobé a
misté vykonu samostatné ¢innosti dle jeho vlastni volby a potieby. Jsou zde zapojeny
ekonomické zdroje a jiné aktivity, které zvysuji jejich plivodni hodnotu. Zakladnim motivem
podnikéani je dosazeni zisku a s nim tedy uspokojovani potieb zakaznikd. (VEBER 1J.,

SRPOVA J. 2005)

Kazdy podnikatel by si mél pted zahajenim své podnikatelské ¢innosti odpoveédét na tyto

dilezité otazky:

,Proc chei podnikat?
»Jaky je mij cil podnikani?*

,»Kde jsem ted’, a ¢eho chci do budoucna dosahnout?

Podnikatel
Podnikatelska osobnost méni i ty nejtrivialnejsi malickosti ve vyjimecné prileZitosti.
Podnikatel je vizionarem v nasem nitru. Snilkem. Hnaci silou kazdé lidske cinnosti. Jiskrou

predstavivosti, ktera zapaluje ohen budoucnosti.(GERBER M. E. 2006)

Podnikatelem by méla byt osoba, ktera pfinese nové myslenky a vyuzije piileZitosti. Je
schopna zabezpecCit finan¢ni prostfedky, méa dobré organiza¢ni schopnosti, kreativni,
iniciativni, cilevédoma a je schopna na sebe vzit zodpovédnost a ptipadna rizika.

Podnikatel musi nejprve zhodnotit, zda je jeho napad realizovatelny, jak vysoké investice
budou potieba, z jakych zdrojit bude Cerpat a jaké bude jeho zhodnoceni do budoucna. To

vie lze zjistit pomoci sestaveni podnikatelského zaméru (FOTR J., SOUCEK 1. 2005).
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Podnik
Podnik Ize definovat jako soubor hmotnych ¢i nehmotnych prosttedki, které slouzi

podnikateli k provozovani ¢innosti, které s podnikdnim souviseji.

Pred sestavenim podnikatelského zaméru je velmi dilezité zjistit si veskeré informace o
trhu, vyrobkt, ¢i nabizené sluzb¢ a odhad finan¢nich nékladt. Tyto informace by se mély
shodovat se stanovenymi cili. K dosazeni daného cile je dilezité, aby byl podnikatelsky
zamér srozumitelny, struény, logicky a pravdivy, realny a mél by respektovat rizika.

(BLACKWELL E. 1993)

Podnikatelsky zamér neboli podnikatelsky plan 1ze definovat jako dlouhodobou strategii
daného podniku, kterda konkretizuje zdméry a cile podnikatele do budoucna. Shrnuje
podstatné informace o historii, vyvoji a planovanych aktivitach. Je to urcity typ vnitiniho
dokumentu, ktery slouzi jako zaklad vlastniho fizeni firmy. Zna¢ny vyznam ma také v
ptipadé externiho uplatnéni pti realizaci projektu s vyuzitim ciziho kapitalu. Aktualizovat

by se mél alespoti jednou roéné (FOTR J., SOUCEK I. 2005).

Jsou zde popsany veskeré wvnitini a vnéjSi faktory, které souviseji s pocatkem
podnikatelské ¢innosti a s kroky k jeho zahdjeni. Podnikatelsky plan je néstrojem fizeni
podniku, planovéni, podklad pro rozhodovéani a kontrolu. Je to pisemny koncept pro
podnikatele a spole¢niky, ktery hraje vyznamnou roli pfi jednani s bankou, véfiteli,
investory, nebo statnimi institucemi, v pfipadé¢ zamyslené financni pujcky apod. Diky
podnikatelskému plénu lze souhrnné posoudit redlnost myslenky k uUspéSnému rozvoji
podnikatelské piilezitosti. Je nutné zahrnout i potencidlni rizika, pii kterych mize dojit ke
ztratam. Sestavuje se tedy jak z optimistického, tak pesimistického pohledu (HISTRICH R.
D., PETERS M. P 1996).

Soucasti podnikatelského planu je napf. analyza vnéjSiho okoli podniku, kterda mulze
napomahat pfi politické situaci, orientaci v legislative, daniové soustavé, moznostech domaci

ekonomiky atd. (VEBER J., SRPOVA J. 2005)
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1.1.1 Priprava podnikatelského plinu

Rozsah a propracovanost podnikatelského planu zévisi na velikosti firmy, typu produktu,
cilovém trhu, konkurenci a poskytovani sluzeb. Rozdilem v rozsahu bude, zda se podnikatel
planuje zabyvat poskytovanim sluzeb, vyrobou, prodejem osobniho zbozi, nebo zbozi
prumyslové spotifeby. Velmi dilezit¢ je ziskat velké mnozstvi kvalitnich informaci o
zadkaznicich, konkurenci, dodavatelich, ke kterym je mozné se dostat ucasti na rtiznych
konferencich, veletrzich, vystavach apod. Podnikatelsky plan musi mit urcitou formalni
upravu. Na prvni stranu se uvadi obchodni jméno firmy, logo, datum vyhotoveni, adresa a
kontakt na osobu zodpovidajici za dany podnikatelsky plan. M¢l by zde byt uveden také
pokyn, ze vSechny tyto udaje jsou diivérné a rozmnozovani ¢i predavani tretim osobam je
povoleno pouze se souhlasem autora, nebo vyse uvedené firmy, z divodu vlastni ochrany.
Rozsah podnikatelského planu byva v primérné kolem 40 — 50 stran a plus ptilohy. Pracuje
se na ném nekolik tydnli az mésict s astymi zménami a prepisovanim. Vnéjsi vzhled by

mél byt plisobivy, zprostfedkovava prvni dojem o firmé. (VEBER J., SRPOVA J. 2005)

1.1.2 Struktura podnikatelského zaiméru

Pro sestaveni podnikatelského zdméru neexistuje Zadna pravni forma, avSak mél by
obsahovat urcité nalezitosti, dle kterych se podnikatelé fidi. Struktura a obsah zdméru se

sestavuje na zaklad¢ pottebnych informaci pro podnikatele, nebo budouci investory.

Dle R. D. Histricha lze strukturu podnikatelského zdméru popsat takto:
- Shrnuti
- Analyza odvétvi
- Popis podniku
- Vyrobni plan
- Marketingovy plan
- Organizac¢ni plan
- Hodnoceni rizik
- Finan¢ni plan

- Ptilohy
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J. Fotr popisuje strukturu takto:
- Shrnuti
- Charakteristika podniku a jeho cile
- Organizace a manazersky tym
- Zavery technickoekonomickych studii
- Shrnuti
- Ptilohy

Podnikatelsky zamér miize mit také strukturu dle U. Wupperfelda:
- Shrnuti
- Podnikatelsky zdmér
- Formalni informace o podniku, pravni forma a jeho historie
- Vedeni podniku a zaméstnanci
- Dalsi planované kroky rozvoje podniku
- Analyza trzni a konkuren¢ni situace
- Finanéni planovani

- Piilohy

1.1.3 Jednotlivé ¢asti podnikatelského zaméru

1.1.3.1 Titulni strana

Na titulni strané by mély byt stru¢né popsany zékladni informace o budoucim podniku.
- Nazev podniku
- Obor podnikani
- Sidlo podniku
- Udaje o majiteli
- Kontakt

- Financovéani
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1.1.3.2 Shrnuti

Tato ¢ast je pfedevsim urcena pro investory, ktefi se rozhoduji, zda budou do budouciho
projektu investovat, ¢i nikoliv. Jedna se tedy o stru¢né shrnuty podnikatelsky plan obsahujici

hlavni myslenku. Déle se zde uvadéji faktory uspéchu a podnikové cile.

1.1.3.3 Profesni a osobni udaje o vlastnicich firmy

Profesni a osobni udaje o vlastnicich firmy by mély obsahovat veskeré osoby plisobici ve
spolecnosti. Investoti mnohdy posuzuji podnikatelsky plan podle osob, které jsou za vedeni

projektu zodpovédné.

1.1.3.4 Popis podniku

V této Casti se uvadi podrobny popis podniku. Zvolend pravni forma podnikéni, piehled
personalu spole¢nosti, umisténi podniku, organizace a fizeni podniku, plén investic, popis
produktii a sluzeb, technické vybaveni, zptsob vedeni ucetnictvi zdkonna a jina pojisténi a

pruprava podnikatele.

1.1.3.5 Popis podnikatelské prilezitosti

Struc¢né specifikace vyrobku ¢i sluzby, velikost trhu, viditelnost piidané hodnoty pro

zékaznika a investora, odliSnost od konkurence.
1.1.3.6 Analyza trhu

Tato kapitola je zaméfena na analyzu konkurenéniho prostifedi, kde jsou veskeré
informace o hlavnich konkurentech, jejich silné a slabé stranky, porovnéni cen, propagace,

zaméteni na cilovou skupinu. Také je zde uvedena analyza odvétvi — potenciondlni

zakaznici, vyvojove trendy a odhad objemu prodeje.
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1.1.3.7 Obchodni plan

Neni-li podnik vyrobniho charakteru, tvofi se obchodni plan, kde se zaznamenavaji
informace o nakupu zboZi a sluzeb, plan nakladi, prodejii a trzeb. Spatné sestaveny obchodni
plan vede k zvySeni ndkladu a nasledn€ ke ztratdm. V obchodnim planu se uvadéji veskeré
produkty a zafizeni, které jsou soucasti pracovniho procesu. Také jsou zde uvedeni

dodavatelé, s kterymi podnik bude obchodovat a jejich smluvni podminky.

1.1.3.8 Marketingovy plan

Tento plén je velmi dulezitou soucasti pii uspéSném budovéani nového podniku i pro
investory. Analyzuji se zde prodejni vysledky a trendy vyvoje. Je povazovan za nastroj, ktery
slouzi k ziskani a udrzeni si pozice na trhu v siln¢ konkuren¢nim prostiedi. Je nutné neustéle
sledovat potieby a pozadavky zakaznikl a informovat se o konkurenci a situaci na trhu, proto
je potieba se zaméfit na tzv. ,,4P“ marketingového mixu do kterého se zahrnuje produkt,

cena, propagace a misto prodeje.

1.1.3.9 Hodnoceni rizik

Veskeré faktory, které negativné ovliviiuji podnikéani Ize oznacit za rizika. Vyskyt rizik
muze podnik v budoucnu dostat do velmi neptijemnych situaci. Vyplyvaji naptiklad ze zmén
cen, nevhodné volby marketingové strategie, konkurence, kvality produkti ¢i sluzeb,
dodavatelt atd. Proto je velmi dulezité ucinit riznd preventivni opatieni, kterd snizuji, nebo

odstrafuji nepiiznivé dopady.

1.1.3.10 Finanéni plan

vvvvvv

Posuzuje se zde, kolik finan¢nich zdroji podnikatel bude potiebovat a jak je zabezpecit.
V ptipadé pravnickych osob se uvadéji finanéni prostiedky, které musi byt investovany pii
zalozeni podniku, rozvaha, vykaz ziskl a ztrat a vykaz penéZznich toki. Jedna-li se o fyzickou

osobu, uvadi se finan¢ni prostfedky na zfizovaci néklady a vykaz danové evidence.
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1.1.3.11 Pfilohy

Zde se uvadi vSe, co nelze, nebo neni vhodné zapisovat do podnikatelského zadméru.
Muzou to byt naptiklad vypisy z obchodniho rejstiiku, Zivotopisy zaméstnancti, podnikateld,

ankety, dotazniky, fotografie atd.

1.2 Pravni, danové a ekonomické aspekty podniku

1.2.1 Pravni forma podniku

Pravni uprava podminek pro podnikani v CR vychézi z Listiny zakladnich prava a
svobod, kde je uvedeno pravo kazdého obcana podnikat a vykonavat jinou hospodaiskou
ginnost a téZz pravo vlastnit majetek. (Listina zékladnich prav a svobod — Ustavni zakon
¢.2/1993 Sb. v aktudlnim znéni)

Konkrétni legislativni tprava je dana obchodnim zédkonikem a zivnostenskym zékonem.
Zivnostensky zakon se zabyva vztahy mezi stitem a podnikatelskymi subjekty, které
vykonavaji svou podnikatelskou ¢innost na zédkladé Zivnostenského opravnéni. Pravni formy
podnikani, obchodni zadvazkové vztahy a postaveni podnikatelii upravuje obchodni zakonik.
Podnikatel si mlize vybrat mezi dvéma pravnimi formami podnikani a to jako fyzicka, nebo

préavnicka osoba (VEBER J., SRPOVA J. 2005).

1.2.1.1 Fyzicka osoba

Fyzické osoba podnika na zaklad¢ zivnostenského opravnéni, vlastni tedy Zivnostensky
list, nebo koncesni listinu. Musi byt bud’ zapsana v obchodnim rejstiiku, podniké na zaklad¢
jiného opravnéni podle zvlastniho piedpisu, nebo je soukromym hospodaticim zemédélcem
zapsanym v evidenci. Do obchodniho rejstiiku se zapisuje na vlastni zadost, nebo povinné
podle podminek, které jsou stanovené v obchodnim zdkoniku. Je to nejjednodussi forma
podniku jak z hlediska zaloZeni, tak i fizeni (BURSTINER, 1., SRPOVA, J., PEPRNY, A.
1994).

Dle Zakona o Zzivnostenském podnikani je Zzivnosti soustavna ¢innost provozovana

samostatné, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za
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podminek stanovenych timto zakonem. Tento zédkon také vymezuje ¢innosti, které nejsou
zivnostmi (§2 zakona ¢. 455/1991 Sb. o zivnostenském podnikani ve znéni pozdéjSich

predpist).

Pti této formée podnikani musi byt splnény tyto podminky:
- Dosazeni véku 18 let
- Zpusobilost k pravnim tkontim
- Beztihonnost

- Splnéni danovych povinnosti vici statu

1.2.1.2 Pravnicka osoba

Veskeré typy pravnickych osob musi byt zapsany do obchodniho rejstiiku. Podnikéni
pravnickych osob Ize délit na:

- Osobni spole¢nosti

- Kapitalové spolecnosti

- Druzstva

U osobnich spolecnosti se ocekava ucast samotného podnikatele na fizeni spole¢nosti a
neomezené ruceni spolecnikil za zavazky spolecnosti. Neni zde povinny kapitalovy vklad
spole¢nikii. Patii sem vetejna obchodni spolecnost (v. o. s.) a komanditni spolecnost (k. s.)
Pti zalozeni kapitadlové spolecnosti maji zakladatelé povinnost vnést pocatecni vklad. Nejsou
povinni se Uastnit na fizeni podniku pouze prostiednictvim valné hromady. Rizeni je
oddéleno od vlastnictvi. Ruceni za zavazky je bud’ omezené, nebo zddné. Mezi kapitalové
spole¢nosti se fadi spole¢nost s ru¢enim omezenym (s. r. 0.) a akciova spolecnost (a. s.).
Druzstva jsou mén¢ Casta v podnikatelské praxi upravena v obchodnim zakoniku Druzstva

(BURSTINER, 1., SRPOVA, J., PEPRNY, A. 1994).

Existuji urcita kritéria volby pravni normy:
- Zpusob ruceni za zavazky podniku
- Zpusob fizeni a spolurozhodovani

- Pocet zakladajicich osob

20



- Pocatecni kapital

- Administrativni slozitost
- Daové povinnosti

- Moznosti financovani

- Image podniku
1.2.2 Daiiové aspekty podniku

., Kazda pravni forma ma sva danova specifika v oblasti vyse zdanéni, typu dani, povinné
registrace ¢i vvkazovych povinnosti. Dle predpokladaného rozsahu podnikatelskych aktivit
a predpokladané vyse zisku Ize zvolit optimalnéjsi zpiisob zdanéni — obecné plati, Ze pro nizsi
zisky je vhodnéjsi zdanéni dani z prijmu fyzickych osob a pro vyssi zisky je z pohledu
podnikatele piiznivéjsi zdanéni dani z pFijmii pravnickych osob.“ (VEBER J., SRPOVA J.
2005 str. 201)

1.2.2.1 Dan z prijmi fyzickych osob

Pfredmétem této dané je zvySeni penézniho 1 nepenézniho majetku poplatnika
s pfihlédnutim k vynaloZzenym ndkladiim na zabezpeceni téchto piijmu. Existuji také vynaté
piijmy, které zvySuji majetek poplatnika, ale neodvadi se z nich dan napt. darovani a dédictvi
a osvobozené piijmy, coz jsou ruzné socidlni davky — dichody, nemocenské davky,
stipendium atd. Sazbou dan¢ z ptijmu fyzickych osob podnikatel dani sviij zisk. Zaklad dané
je stanoven dvéma zpisoby — celkovy zaklad dané, samostatny zdklad dané. U celkového
zékladu dané se v pribéhu zdanovaciho obdobi, coz je jeden rok odvadi pouze zalohy na
danl z pfijmt. Na konci zdanovaciho obdobi se odevzda danové ptiznani, zjisti se zaklad
dan¢ snizeny o odpoCty a vypocte se skutecna dan. U samostatného zékladu dan¢ nckteré
druhy pfijmt podléhaji zdanéni zvlastni sazbou dané a neuvadi se do danového ptiznani.
Odvedena dan je konecnd. Néklady si podnikatel uplatiluje ve vysi svych vydaji, nebo si
vysi vydaji stanovy pausalnim procentem z piijmu. Fyzicka osoba ma pravo uplatnit nékteré
slevy na dani napf. sleva na poplatnika, vyzivované dit¢, studenta, nebo manzelku ¢i

manzela. Danové ptiznani k dani z ptijmi fyzickych osob je nutné podat financnimu tfadu
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do 31. 3. nasledujiciho roku, v pfipad¢ zpracovani s pomoci daitového poradce se podava

k 30. 6 nésledujiciho roku (VEBER J., SRPOVA J. 2005).

Piijmy podléhajici zdanéni jsou rozdéleny do péti skupin:
- Pfijmy ze zavislé ¢innosti a funk¢nich pozitka
- Pfijmy z podnikani a jiné samostatné vydélecné ¢innosti
- Ptijmy z kapitalového majetku
- Pfijmy z prongjmu

- Ostatni piijmy

1.2.2.2 Dan z pFijmi pravnickych osob

Predmétem této dané jsou vynosy z veskeré ¢innosti a z nakladani s veskerym majetkem.
Také zde existuji piijmy vynaté ze zdanéni a osvobozené piijmy. Zakladem dané je
hospodatsky vysledek zvysujici se dle zdkona o €astky, které nemohou byt zahrnuty do
dalové uznatelnych vydajl. Snizuje se o ¢astky, které nespravné navysily piijmy. K zdkladu
dané se pricitaji ucetni naklady, které nejsou uznanymi danovymi néklady a odecitaji se
mimoucetni naklady, které jsou uznany pro danové ucely. Od zakladu dan¢ l1ze odecist tzv.
odcitatelné polozky napft. dary na vetrejné prospésné ucely. Pravnické osoby maji také narok
na slevy, které se odecitaji od zjisténé dané napf. slevy za zaméstnance se zménénou
pracovni schopnosti. Také by mély platit béhem roku zalohy na dan z ptijmu, pokud jejich
posledni znama danova povinnost pievysila 30 000 K¢. Danové pfiznani se podava do 31.

3. nasledujiciho roku (Zakon €. 586/1992 Sb. o danich z piijmu).
1.2.2.3 Dan z pridané hodnoty
Dan z pfidané hodnoty je nepfimou dani, kterd se odvadi statu. ZvySuje cenu prodejli

zbozi, sluzby, materialu atd., kterd se obvykle stanovuje procentualni sazbou. Osoba, ktera

odvadi tuto dan je platcem dan¢. Poplatnik dan¢ je ten, kdo tuto dan plati.
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1.2.2.4 Ostatni dané a poplatky

Dalsi ptfimou dani snizujici zisk podnikatele je povinna platba pojistného na vetejné

zdravotni poji$téni, na socialni zabezpeceni a ptispévek na statni politiku zaméstnanosti.

Zdravotni pojiSténi vznika ze Zakona ¢. 48/1997 Sb. o vefejném zdravotnim pojisténi.
Spravni instituci vetfejného zdravotniho pojiSténi je zdravotni pojiStovna, dle dobrovolného
vybéru pojisténce. Ze zakona musi byt kazda osoba s trvalym pobytem v Ceské republice
povinn¢ pojisténa, tedy musi byt evidovana u vybrané zdravotni pojistovny. Dale také
osoby, které nemaji trvaly pobyt v Ceské republice, ale jsou zam&stnané u zaméstnavatele
se sidlem v Ceské republice. Vyméfovaci zéklad pro vypocet pojistného je 50% z piijmii po
odecteni vydaji, minimalni vymétovaci zéklad je stanoven 50% z minimalni mzdy. VySe

pojistného zdravotniho pojisténi je 13,5% z vymérovaciho zakladu zaméstnance.

Socialni pojiSténi je opét zakonnym pojisténim, vznikd ze Zakona ¢. 589/1992 Sb. o
pojistném na socialni zabezpeceni a pfispévku na statni politiku zaméstnanosti. Platby
socialniho pojisténi spadaji na dichodové pojisténi, prispévek na statni politiku
zaméstnanosti a nemocenské pojisténi. Vymeétovacim zékladem pro podnikatele je Castka,

kterou si sdm urci, avSak musi byt minimalné 50% piijmi po odecteni vydaji.

1.2.3 Ekonomické aspekty

Smyslem podnikéni je neustaly rst hodnoty firmy. Tento proces se sklada predevsim ze
ziskavani kapitalu a jeho investovani, kde hlavnim cilem je dosahovéni zisku. Velmi
dialezitym predpokladem pro uspésny start podnikani je dobie zpracovany podnikatelsky
zamer. Velmi dalezity je priazkum trhu, ktery slouzi ke zjisténi, zda bude o dané vyrobky, ¢i
poskytované sluzby na trhu a zda budou konkurenceschopné. Dalsim dilezitym aspektem je
volba spravného mista podniku a posoudit, zda je lepSi provozovnu vlastnit, ¢i mit
v prondgjmu. V neposledni tadé¢ je dilezité odhadnout pocatecni provozni naklady
s pravdépodobnosti, ze pocatecni zisky nebudou stacit na pokryti téchto naklada. S timto
souvisi volba bankovniho institutu v ptipadé zamyslené piijcky. Posledni otazkou je volba

dodavatele, stanoveni ceny vyrobku, ¢i sluzby a objem vyroby (SYNEK M. 1999).
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1.2.3.1 Zakladatelsky rozpocet

Zakladatelsky rozpocet specifikuje a kvantifikuje finan¢ni prostredky, které jsou nutné
k zah4jeni podnikatelské ¢innosti, 1ze je rozdélit do tfech stadii — zalozeni firmy, zahéjeni
podnikatelské Cinnosti a stabilizace podnikatelské ¢innosti. Kazdy zacinajici podnikatel
musi byt pfipraven na pocatecni fazi, kdy podnik mize dobfe fungovat, ale zatim nema
ptisun likvidnich prostiedkil ke kryti fixnich ndkladd. Je tedy nutné posoudit a propocitat:

- Ptedpokladany rozsah nékladd, vynost a zisku

- Potfebné financni prosttedky na pofizeni dlouhodobého hmotného a nehmotného

majetku
- Finan¢ni prostfedky vlozené do ndkupu tzv. obézného majetku
- Propocet o¢ekavané vynosnosti podniku jako celku, propocty navratnosti celého

zaméru a vynosnosti vlastniho kapitdlu (VEBER J., SRPOVA J. 2005).

1.2.3.2 Zdroje financovani podnikatelské ¢innosti

Jak velky bude potieba kapital, se zjisti dle oborového zaméteni firmy a objemu
produkce. Vyse pocatecniho kapitalu je také dana zvolenou pravni formou podnikéni. Pii
zakladani a dalS§im rozvoji firmy se nejvice pouzivaji vlastni a cizi finan¢ni zdroje.
K vlastnim zdrojim patii vklady vlastnikii, zisk a odpisy hmotného a nehmotného
dlouhodobého majetku. Mezi cizi zdroje patii nejcastéji uvery, nebo pujcky, leasing,
dluhopisy, faktoring, forfaiting a rizikovy kapital. Dale se finan¢ni zdroje mohou d¢lit dle
¢asu na kratkodobé a dlouhodobé. Vlastni zdroje maji charakter dlouhodobych zdrojt. Cizi
jsou jak kratkodobé, jejichz splatnost je do jednoho roku a dlouhodobé se splatnosti delsi,
nez jeden rok. Divodem k vyuziti ciziho kapitalu miize byt nedostatek vlastnich zdroji
kapitalu v potiebném objemu napt. pii zalozeni, nebo rozsifovani podniku, nebo podnik
nechce omezovat své fidici pravomoci ¢i potiebuje pieklenout Casovy rozdil mezi pfijmy a
vydaji. Samoziejmé pti vyuziti ciziho kapitdlu vznika podniku mnoho omezeni napf. riziko
omezeni svépravnosti firmy, snizeni finanéni stability podniku atd. (VEBER J., SRPOVA J.
2005).
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1.3 Obchodni strategie podniku

Strategii 1ze definovat jako jeden z piedpokladi pro dosazeni ispéchu dané¢ho podniku.
Reaguje na potieby organizace, ale i na zmény vnéjsiho okoli. Strategicky plan stanovuje
cile podniku a hleda nejlepsi rozmisténi zdroji tak, aby byly splnény. Diky tomuto planu je
mozné piedvidat budouci vyvoj a eliminovat rizika. Strategie vychdzi z dlouhodobé
predpovédi budouciho vyvoje, analyzy prostiedi a smétfuje k dosazeni stanoveného cile

(DEDOUCHOVA 2001).

Castym problémem podnikii v dne$ni dobé je nedostatek zdrojti, jako jsou lidé, zatizeni,
zkuSenosti, nebo penize. Vétsina malych podniki se fidi obecnou strategii:
- Prezit
- Ustalit se a pokracovat dale téméft stejnym zplisobem

- Rozsifovat se a rast

Podnikatelsky uspéch zavisi predevsim na predvidani trzni situace, vyuziva vhodnych
ptilezitosti a schopnosti fesit problémy vyskytujici se v oblasti strategického planovani.
Strategické fizeni 1ze definovat jako sloZity proces, z kterého lze odvodit posléani, vize a cile
daného podniku na zakladé trendi budouciho vyvoje a strategické analyzy, ktera je zvolena
tak, aby byly zdroje spolec¢nosti efektivné vyuzity dle ptilezitosti na trhu. Strategie je postup,
zpusob, ¢i cesta k naplnéni ocekavanych cili podniku. Vyznamnou roli zde hraje také
konkurenéni vyhoda spole¢nosti, kterd vyZaduje neustale ptizptisobeni se vzniklym zméndm

(DEDOUCHOVA 2001).
Vize — zobrazuje uspéSnou budoucnost podniku, konkrétni priority a soubor idealt firmy
souvisejici s plany i cili. Musi byt jasn€ formulovand a realisticka a dobfe zapamatovatelna.

Mc¢la by odpovidat schopnostem firmy a jeji realné situaci.

Poslani (Mise) — vysvétluje mysSlenku, smysl a ucel existence podniku. Velmi dulezité

je, aby poslani bylo v souladu s firemni kulturou.
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Cile podniku — lze tfidit dle riznych kritérii: potadi jejich vyznamu, velikosti, Casového

hlediska, vztahu mezi cili, podle obsahu. (KOTLER, ARMSTRONG, 2004)

Strategickym cilem je vyjadieno, co podnik musi pro jeho majitele v kone¢ném disledku
udélat, aby realizoval sviij primarni zdmér. Tento cil neni totozny s podnikatelskym planem,

je jeho vysledkem a produktem zivotniho planu podnikatele. (GERBER M. E. 2006)

Za strategicky cil je povazovan stav, kterého chce podnik v budoucnu dosadhnout. Pii
stanoveni tohoto cile se Casto pouzivda metoda SMART. Tato metoda hodnoti kvalitu

projektovych cili, ¢i cilti osobniho rozvoje, které maji vlastnosti:

Specific — konkrétni
Measurable — méritelny
Achievable — dosaZitelny
Realistic — realny

Timed — terminovany

V piipadé, ze cile disponuji témito vlastnostmi, Ize je 1€pe posoudit a rozhodovat o nich
v jednotlivych situacich. K dosazeni vSech vytyCenych cili je potieba, aby byly veSkeré
¢innosti podniku vzijemné propojeny a synchronizovany v jeden celek, coz je tkolem
vrcholového fizeni podniku. Dilezitou soucasti obchodni strategie je marketingové
strategické tizeni, zahrnujici ¢innost udrzujici soulad mezi dlouhodobymi cili, podnikem a
jeho okoli, poslanim podniku a volnymi zdroji. Hlavnim t¢elem tohoto procesu je definice

cilti podniku, mise, vize, firemniho portfolia a strategie riistu (SYNEK M. 1999).

Mezi zékladni strategické rozhodnuti patii:
- Vymezeni vhodné firemni kultury
- Stanoveni a zah4jeni zékladni strategie a firemnich cila
- Rozhodnuti o rozdéleni omezenych zdroji

- Formulace podstatnych podnikatelskych otazek
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Proces strategického tizeni se d€li na tfi Casti a to planovani, realizace a hodnoceni. Do
funkce planovani je zahrnuta definice poslani, budoucich cilti a zdroji podniku, analyza
prostfedi, identifikace pfilezitosti a hrozeb, analyza zdroji a kapacit organizace a
formulovani strategii. Vystupem tohoto procesu je pisemny dokument, ktery je podkladem
pro projednavani s podnikateli, manazery a ostatnimi subjekty uvnitf podniku i okoli. Proces
realizace je zalozen na schopnosti firmy vytvaret prostfedi podporujici jejich realizaci a to

pomoci motivace pracovnikll. Proces se vytvafi pomoci systému OSCAR.

Objectives — cile
Specialization — specializace
Coordination — koordinace
Authority — pravomoc

Responsibility — zodpovédnost

Kontrolovani je velmi diilezitou soucésti procesu strategického fizeni, kterym se zabyva
management spolecnosti. ManaZzeti zjiStuji, zda jsou v souladu vysledky pldnované
s vysledky dosazenymi. Lze rozlisit tii typy kontroly: preventivni, pribézna a zpétna vazba.
Preventivni kontrola je zaméfena na kvantitativni a kvalitativni zdroje. Snazi se o co
nejmensi rozdil mezi vysledky dosaZzenymi a pldnovanymi. PriitbéZzna kontrola se zabyva
probihajicimi operacemi, zda odpovidaji planovanym cilim. Kontrola zpétnou vazbou se
zaméfuje na konecné vysledky, lze ji také vyuzit jako vychodisko pro riizna dilezita

rozhodnuti v podniku. (JAKUBIKOVA, D. 2008)

1.3.1 Strategie stability

Strategie stability se pouziva v piipadé, ze je podnik celkem stabilni a veSkeré ¢innosti,
¢1 procesy probihaji bez problému. Vyuziva se zejména ve stadiu zralosti vyvoje podniku,
ktery pokracuje ve své produkéni ¢innosti na stejném trhu. Tuto strategii vyuzivaji pfevazné
podniky, které se zaméiuji pouze na jednu aktivitu, tudiz je velmi pravdépodobné, Ze jejich
rast mize vést k poklesu. Vedeni spolecnosti se tedy nejvice zabyva inovaci soucasnych
produktli, nebo sluzeb. Strategie je zamétena na vylepSeni metod v jednotlivych oblastech

¢innosti podniku a umoziluje mu soustfedit se na jiz existujici cile. Podniky tuto strategii
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vyuzivaji v ptipad¢, ze jsou se svou momentalni situaci spokojeni a nechtéji provadét zadné
zmény, které by pro né¢ mohly byt rizikové. Déle je vyuzita v ptipad¢, kdy se podnik dostal
do stadia expanze, ¢i krize a potiebuje ustalit (KERKOVSKY, M, VYKYPEL, O. 2013).

1.3.2 Strategie expanze

Strategii expanze vyuZivaji podniky pfedevsim v situaci, kdy se vyrobky a trhy nahéaze;ji
pfed stadiem zralosti, nebo na pocatku zivotniho cyklu. Podniky vstupuji na nové trhy,
usiluji o zvySeni podilu na trhu, ¢i zavadeji nové vyrobky. Tato faze je vétSinou velmi
nakladnd, protoze vyzaduje pomérné velké investice. Muze byt i1 rizikova v pfipadé
negativnich reakci zdkazniki, nebo konkurentli. VétSinou je Gspésna kratkodobé, predevsim
v podminkach vysoce proménlivého okoli. Podnik se snazi vyuzit ptilezitosti a zajistit v&tsi

monopolni silu podniku (KERKOVSKY, M, VYKYPEL, O. 2013).

1.3.3 Strategie omezeni

Podnik vyuziva tuto strategii v piipad¢, kdy se vyrobky, nebo trhy nachazeji v klesajicim
stadiu zivotniho cyklu. Je nutné snizit mnozstvi vyrobku, funkci, nebo trhu, poptipad¢ zrusit
¢ast vyroby. Strategie se voli zejména, kdy podnik nedosahl svych cilii, nachazi se ve ztraté
a slabé stranky podniku vyrazné pfevazuji nad silnymi (KERKOVSKY, M, VYKYPEL, O.
2013).

1.3.4 Kombinovana strategie
Tuto strategii podniky mohou vyuzit pfi riznych zménach zivotniho cyklu vyrobki ¢i

trhli, nebo v ptipadé, kdy jejich vnitini vyrobni jednotky nejsou ve stejné urovni s jejich

potencidlem mozného rozvoje (KERKOVSKY, M, VYKYPEL, O. 2013).
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1.4 Marketingova strategie podniku

Podstatou podnikani je uspokojit potieby zakazniki nabizenymi vyrobky a sluzbami
pracovni piilezitosti a nezbytné produkty zakaznikiim. Do vyvoje podnikatelskych koncepci
fizeni je zahrnuta koncepce vyrobni, vyrobkova, prodejni a marketingova. Marketingova
koncepce je povazovana za spotiebitelsky a cilové orientovanou integrovanou filozofii
firmy, kterou lze délit na vztahovy, integrovany a interni marketing. (JAKUBIKOVA, D.
2008).

Vztahovy marketing — je zaméfen na udrzovani dobrych vztaht s dilezitymi stranami
(zékaznici, dodavatelé, distributofi)

Integrovany marketing — riizné marketingové aktivity jsou soucasti integrovanych
marketingovych programt za tcelem poskytovani hodnoty zdkaznikiim

Interni marketing — pfijimani, zauCovani a motivace zaméstnanct firmy (KOTLER,

ARMSTRONG, 2004)

Marketingova strategie se tvoii predev§im kvili splnéni podnikovych cilovych ukoli,
proto je potieba klast velky diiraz na jeji ptipravu. Aby byl podnik na trhu uspés$ny, musi
spolupracovat veskeré subjekty marketingového systému pii realizaci marketingovych plant

a strategii. (BOUCKOVA, J. 2003)

1.4.1 Marketing

Pojem marketing 1ze definovat jako uvédomélé vedeni podniku s orientaci na trh a vztahy
udrzet v trznim prostiedi, musi se neustale zajimat o chovani, potieby a motivaci zadkazniki
ke koupi vyrobkd, ¢i sluzeb. Marketingova koncepce neboli obchodni filozofie je zalozena
na plnéni potieb zdkaznika lépe a efektivnéji, nez konkurence. Dulezité je nabizet
zakaznikiim hodnoty a feSeni, nikoliv produkty a sliby. Pokud si chce podnik udrzet dobré
vztahy se zdkazniky, musi byt s nimi v neustalém kontaktu, snazit se plnit jejich pozadavky,
urgentné feSit pfipadné stiznosti a pribézné je informovat o veSkerych novinkéch, ¢i

zménéch. (KOTLER, ARMSTRONG, 2004)
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V dnes$ni dobé se neustdle méni prostfedi napiiklad globalizace, nové technologie
v komunikaci, logistice, dopravé, internacionalizace a také zakaznici, ktefi jsou vzdélané;si,
Firmy zdokonaluji své technologie, vybaveni, organizacni strukturu a manazery, ktefi se
museji zabyvat nejen vSednimi problémy, ale i strategickymi uvahami do budoucna.

(JAKUBIKOVA, D. 2008)

Marketing Ize rozd¢lit do tfi marketingovych urovni:
- Strategicky marketing
- Takticky marketing

- Operativni marketing

Tyto marketingové urovné souvisi s tfemi fidicimi irovnémi v podniku a to:
- Vrcholovy management (rozhoduje o strategickych zamérech firmy)
- Stfedni management (vybird spravnou taktiku)

- Niz$i management (operativn€ rozhoduje o ¢innostech podniku)

1.4.2 Marketingové strategické planovani

Marketingové planovani ma vyznamnou roli pii vytvareni strategie firmy. Zabyva se
vyvojem trhu, trznimi podily, zajiStuje vstupy pro strategické planovani, dokaze
identifikovat silné a slabé stranky podniku, jeho pfilezitosti a hrozby. Marketingové tizeni
je uspésné tehdy, kdy existuje vysoce rozvinuty trh, ktery je potieba fadné prozkoumat a
nasledné zvolit ten nejvhodnéjsi. Musi byt pfevaha nabidky nad poptavkou z kvantitativniho
hlediska a relativni nasycenost zakladnich potieb spotiebitele. Je nutné neustale fesit potifeby
a problémy zakaznikii, mit veskeré informace o konkurenci a navrhovat marketingové
strategie a programy tak, aby podnik co nejdéle udrzel ¢i zvySoval sviij trzni podil. Jakmile
si podnik zvoli celkovou marketingovou strategii, zacind planovat jednotlivé slozky
marketingového mixu, ktery je souhrnem zakladnich néstroji podniku a pouziva se

k dosazZeni svych marketingovych cilii. (KOTLER, ARMSTRONG 2004)

30



Do marketingového mixu jsou zahrnuty ¢tyti zdkladni oblasti, neboli ,,4P*:

- produkt — product

- cena — price

- propagace — promotion

- distribuce, misto — place

Tyto Ctyfi zakladni oblasti jsou pfedevSim pouzivany v ziskovém sektoru. V organizacich

poskytujicich sluzby se déleni rozsifuje o dalsi tii ,,P* a to:

- lidé — people

- materialni prostfedi — physical evidence

- proces — proces

Obrazek 1 - Marketingovy mix

[ 1

Product
Vyrobek/sluzba

Place Promotion

Distribuce Propagace

Zdroj: Viastni zpracovani
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Produkt
Za produkt je povazovan statek ¢i sluzba, kterou 1ze nabidnout a ziskat na trhu, ¢imz jsou
uspokojeny ptani a potieby zdkaznika. Pro spolecnost je velmi dulezité, aby se produkt lisil

od konkurence a tim pfimél zakaznika ke koupi.

Cena

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery vytvari ptijem pro podnik, ostatni
slozky marketingového mixu prostiedky pouze Cerpaji. Cena vyjadiuje ur¢ité mnozstvi
penéz, které zakaznik musi, nebo je ochoten zaplatit za dany produkt. Veskeré organizace si

urcuji ceny svych vyrobkl samy, avSak musi byt vzdy vyjadieny v penéznich jednotkach.

Distribuce, misto prodeje

Distribuce je cesta k vyvijeni riznych aktivit podniku za Gc¢elem usnadnit dostupnost
daného produktu, tedy co nejrychleji a efektivné dodat produkt na cilovy trh pro spravné

zakazniky. Distribu¢ni strategie je predevSim o spojeni vyrobce se zdkaznikem.

Propagace

Hlavnim cilem propagace je sezndmit zadkazniky s produkty, vyvolat v nich potiebu
vyuziti a vlastnictvi vyrobku, ¢i sluzby a po té je presvédcit o koupi. Nasledné je dilezité

produkt stale pfipominat a udrzovat dobré vztahy se zakazniky, aby ho kupovali pravidelné.

Lidé
Pti poskytovani sluzeb dochdzi ke kontaktu mezi zakazniky a zaméstnanci ¢i prodejci
dané sluzby. Z tohoto diivodu je velmi dilezity vybér spravnych lidi, jejich vzdélavani a

motivace k co nejlépe odvedené praci a vytvareni ptiznivych vztahii se zakazniky.

Materialni prostredi

Na zaklad¢ materidlniho prostfedi si zdkaznik tvoii obrazek jak o poskytovanych
sluzbach, tak celkové o spolecnosti. Je to tzv. dikaz o kvalité sluzby, kterou dany podnik
nabizi a to prostiednictvim budov, kanceldii, vybavenosti, informacnich materiali,

dodavacich sluzeb, nebo i oble¢eni zaméstnanci.
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Proces

Proces je zpiisob poskytovani sluzeb zakaznikovi. Kazd4 organizace by méla dbat na svou
analyzu procesii, aby byli zékaznici maximalné¢ spokojeni se sluzbou a pohotovym
poskytnutim piipadné pomoci pii nejasnostech, ¢i naskytnutému problému. (BOUCKOVA,
J.2003)

Cilem marketingové strategie je nejvhodnéjsi kombinace oblasti marketingového mixu,
tak aby byly potieby zdkaznikl zcela uspokojeny. Marketingova strategie nemusi vychazet
pouze z ¢lenéni marketingovych veli¢in v ramci marketingového mixu, ale i z ¢lenéni:

- dle trendt trhu (strategie rastové, udrzovaci, ustupové)
- dle pfistupu k trhu a segmentu trhu (strategie defenzivni a ofenzivni)
- na zaklad¢ chovani k vnéjSimu prostedi (strategie kooperacni a konfliktni)

- na zaklad¢ cyklu zivotnosti trhu (faze zavadéni, ristu, nasyceni, zralost, pokles)

Z dalsich pouzivanych marketingovych strategii:
- strategie trZni pozice
- strategie rastu podniku
- strategie minimalnich nékladu
- strategie diferenciace produktu

- strategie trzni orientace (BOUCKOVA, J. 2003)
1.4.3 Marketingovy plan

Marketingovy plédn je pisemny dokument, ktery slouzi k regulaci ¢innosti tak, aby byly
dosazeny cile organizace. Vychdzi z marketingové strategie, kterou nasledné ovétuje a
formuluje. Integruje dovednosti, schopnosti a zdroje podniku s pozadavky zakaznikd.
Marketingovy plan urcuje cile vramci celého podniku, k nimz marketingova strategie
pfispiva. Vyhodnocuje vnéjsi prostiedi a pfileZitosti, které se snazi vyuzit k dosazeni
uspéchu. Oceniuje soucasné i potencidlni zdroje a know-how organizace. Uvadi
marketingové cile a ur¢ité zaméry pro prislusné planované obdobi. Déle zavadi potiebné
organiza¢ni struktury a systémy za t¢elem zajisténi realizace marketingove strategie a jejiho
casového harmonogramu v planovaném obdobi. V zavéru zavadi kritéria hodnoceni splnéni

programu, nasledné hodnoti vykonnost a pfipadné upravuje nedostatky ve strategii. Tento
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plan mé logickou strukturu, prokazuje ndvratnost investovaného casu a finan¢nich

prostiedki. (JAKUBIKOVA, D. 2008)

Marketingové planovani lze shrnout do n¢kolika krokd:

- Situacni analyzu doplnénou o predpovedi budouciho vyvoje prostredi
(prognozovani)

- Stanoveni marketingovych cilii

- Formulovani marketingovych strategii vedoucich k dosazeni stanovenych
marketingovych cilil.

- Sestaveni marketingovych programii

- Sestaveni rozpoctit

- Prezkoumdvani vysledkii, revidovani cilii, strategii a programii JAKUBIKOVA, D.
2008)

1.5 Analyza prostiedi podniku

Analyza je spojena se shromazd'ovanim cetného mnozstvi dat, kterd jsou poskytnuta
z vn¢jsi a vnitiniho prostfedi podniku. Data je nutno analyzovat, uspofadat a interpretovat
pro praktické vyuziti. K interpretaci lze vyuzit né€kolik metod napf. matematické

modelovani, pocitacové simulace, rozhodovaci analyzy a technické operacni analyzy.

1.5.1 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi strategickou analyzu podniku, ktera slouzi k vytvoreni
budouciho zpilisobu fizeni organizace, ktery mize zachovat, nebo zménit za ucelem zlepsSeni
konkuren¢niho postaveni. SWOT analyza je urcitym nastrojem piehledu a shrnuti vSech
pfedchazejicich analyz. Identifikuje silné a slabé stranky podniku a je schopna stanovit
prilezitosti a hrozby na trhu. Prilezitosti a hrozby pfichazeji z vnéjSiho prostiedi a to
z makroprostfedi, do kterého lze zahrnout faktory politicko-pravni, socialné-kulturni a
technologické, tak z mikroprostfedi, kam patii odbératelé, dodavatel¢, zdkaznici,
konkurence a vefejnost. Slabé a silné stranky se tykaji vnitiniho prostfedi podniku, coz jsou

cile, systémy, organizacni struktura, firemni zdroje atd.
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Analyza se tedy stava zakladem pro sestaveni strategie dané¢ho podniku, pfi jejimz
sestaveni je tfeba respektovat urcité zasady:
- Zavery maji byt relevantni (zpracovani s ohledem na ucel dané analyzy)
- Orientace na podstatna fakta a jevy
-V pripadé¢ strategické analyzy by méla byt identifikovana fakta vyznamu
- Objektivita
- Zhodnoceni jednotlivych faktori podle jejich vyznamu (KERKOVSKY, VYKYPEL
2013)

Je dilezité brat na védomi, ze se vnéjsi 1 vnitini prostiedi podniku v ¢ase méni, proto je
nutné upravovat a zptresiovat SWOT analyzu tak, aby byla strategie co nejuspésnéjsi. Pro

sumarizaci lze vyuzit SLEP analyzu, Porterovu analyzu a finan¢ni analyzu.

Obrazek 2 - SWOT analyza

Externi faktory \l

Silné stranky | I Prilezitosti
- Kbvalitni vyrobky (sluzby) - Pfiznivé podminky na trhu
- Tradice znacky - Chybna strategie konkurence
- Dobie zajistény a fungujici servis - Priznivé zmény v politice
- Dobra finanéni situace - Snadny vstup na nové trhy
- Vyskoleny prodejni personal - Moderni trendy v technologiich
- Vysoka urovei marketingové komunikace

Slabé stranky Hrozby

- Konzervativni pristup k inova¢nimu procesu - Nepfriznivé legislativni zmény
- Vysoka zadluZenost - Politické zmény (destinace)

- Nedostate¢na urovein informa¢niho systému - ZvySeni konkuren¢niho tlaku
- Nizky prodejni obrat - ZvySeni rizik prodeje

- Podnik je novackem na zavedeném trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkii z priizkumu
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1.5.2

Analyza vnéjSiho prostiedi (SLEPT/PEST)

SLEPT analyza slouzi k vyzkumu obecného okoli. Zabyva se makrookolim, které

ptedstavuje politickou a legislativni, ekonomickou, socidlni a technologickou oblast, ve

které se podnik pohybuje. Tato analyza uvadi souhrnny pohled na prostfedi statu, regionu,

kraje, obce, které neni stabilni. Pomoci SLEPT analyzy lze vyhodnotit dopad na plan

z riznych oblasti dle faktoru pii zméné okoli. Je tfeba vyhodnotit, které vnéjsi faktory maji

a budou mit na podnik a trh nejvétsi vliv. SLEPT analyza je totoznd se PEST analyzou,

pouze se méni potadi a podet faktort.(SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. 2006)

PEST analyza:

Politické a legislativni
Ekonomické
Socialni a kulturni

Technologické

SLEPT analyza:

1.5.3

Socialni faktory (velikost populace, pracovni preference, mira zaméstnanosti,
socialni uroven, populacni politika, rovnopravnost pohlavi, rozdéleni piijmil)
Legislativni faktory (obchodni pravo, daitové zakony, legislativni omezeni, autorska
prava, vymahatelnost prava)

Ekonomické faktory (mira inflace, irokova mira, vySe HDP, stav sménného kurzu,
bankovni systém, daflové sazby, cla a dailova zatiZeni)

Politick¢ faktory (forma a stabilita vlady, politickd strana u moci, zahrani¢ni
konflikty, regionalni nestabilita)

Technologické faktory (nové vynalezy a objevy, nové technologické aktivity),
(SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. 2006)

Porterova analyza

Tato analyza se zaméfuje na bliz8i, neboli oborové okoli kam Ize zatadit majitele,

zameéstnance, zakazniky, dodavatelé, vetitelé, stat, konkurenci, zajmové organizace, média
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a mistni komunity. Je podstatnou soucasti fizeni strategické zmény a piipravy strategie

podniku. (SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. 2006)

Umoziuje charakterizovat a vystihnout podstatu konkuren¢niho prostiedi uvnitt kazdého
individudlniho odvétvi a tim vytvofit informacni zakladnu pro rozhodovani o tvorbé
konkuren¢ni vyhody podniku. Mezi faktory, které¢ ovliviiuji konkuren¢ni postaveni firmy,

patii pét Porterovych sil. (SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. 2006)

- Rivalita spole¢nosti (competitive rivalry)

- Hrozba vstupu novych konkurentti na trh (threat of new entrants)
- Hrozba vzniku substitutt (threat of substitutes products)

- Vyjednavaci sila dodavateld (bargaining power of sup liers)

- Vyjednavaci sila zakaznikt (bargaining power of customers)

Obrazek 3 - Porterova analyza

Nové vstupujici

S : — g
/f" roz \\
Ve
: kupni
Dodavatelé Konkurenéni l
prostiedi
\ sila sila :
N J
- hrozby
M f./
B _~

S Substituty a -

komplementy

Zdroj: Viastni zpracovani
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Rivalita spolec¢nosti

Velmi dulezité je ziskat co nejvice informaci o konkurenci a jejich aktivitach, strategiich,
analyzach, komparacich konkuren¢nich produktt a sluzeb. To vSe usnadituje rozhodovani
pfi sestavovani strategie daného podniku. Je tfeba zjistit, jak je konkurence veliké a zda s ni

je podnik schopen drzet krok.

Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

Tento faktor je diilezity v novych progresivné se rozvijejicich oborech, kde objem trhu
roste velmi rychle, nebo neni zcela znam. Miize vyrazné ovlivnit atraktivitu odvétvi a zcela
jisté chovani soucasnych podnikl na trhu. Jak velikd je hrozba vstupu novych konkurent

na trh je ovlivnéna narocnosti se na trh dostat. Nejcastcjsi prekazkou je finan¢ni narocnost.

Hrozba vzniku substituti

Hrozba substitutt neni tak vysoka. Cim je vice substitu¢nich vyrobki, tim ma konkurence
mensi silu. M4 tyto podoby:

- Hrozba substituce produktu produktem

- Hrozba substituce potieby (napr. vyssi kvalita)

- Hrozba generické substituce (napf. zména zvykii)

Vyjednavaci sila dodavatela

Tento faktor je jednim z faktorti uréujicich cenu. Silni dodavatelé mohou byt hrozbou pro
odbératele, mohou zvySovat ceny az na pokraj jejich existence, snizovat kvalitu zbozi
z diivodu uspory jejich nakladi Vzdy zélezi na danych podminkach urcitého trhu. Dilezité

je udrzovani dobrych vztahii mezi dodavatelem a podnikem.

Vyjednavaci sila zakazniku

nebylo mozné podnikat. Dilezité je najit relevantni trzni segment, nejvice Zadané vlastnosti
produktu ¢i sluzby a analyzovat konkurenci. Zakaznikovi je tfeba poskytnout co nejvice
informaci, kvalitni a cenové pfijatelny produkt s doplikovymi sluzbami, tak aby byly

maximalné uspokojeny jeho potieby.
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1.5.4 Financ¢ni analyza

Financ¢ni analyzu lze definovat jako formalizovanou metodu, diky které podnik ziskava
pfedstavu o svém tzv. ,.finan¢nim zdravi®. Poskytuje zdkladni informace, které napomahaji
podniku pfi rozhodovani o pfijeti, nebo zamitnuti realizace ur¢itého projektu. Tato analyza
je soucasti fizeni podniku. Provadi ji pfevazné finan¢ni manazeti, ve vétSich firmach i celé
vrcholové vedeni. VeSkeré finan¢ni a investi¢ni rozhodovani v podniku musi byt analyzou
podlozeno. Investi¢ni rozhodnuti se tyka vlastni vécné néplné projektu — vyrobni program,
velikost vyrobni jednotky, technologicky proces atd. Firma se rozhoduje, do jakych aktiv
bude investovat. Pfi realizaci projektu musi ucinit také rozhodnuti finan¢ni a to o velikosti a
struktufe finan¢nich zdroji. Zakladem pro investi¢ni i1 finan¢ni rozhodnuti je penézni tok
neboli cash flow projektu. Z vysledkl analyzy se odviji majetkové, finan¢ni a strukturalni

fizeni podniku, fizeni zasob, investicni a cenova politika. (M. VOCHOZKA 2011)

Finanéni analyza neni jen vypoctem hodnot financnich ukazatelll, o kterych se dale
pojednava v souvislosti s externi analyzou, vychazi také z udajl internich napf. finan¢ni a

manazerské ucetnictvi, vnitropodnikové evidence a kalkulaci. (M. SYNEK a kolektiv 2003)

Druhy finanéni analyzy
Hodnoty finan¢nich ukazatelli jsou schopny vypovidat o rentabilité¢ kapitalu, likvidité
podniku a dal$ich parametrech podniku, které 1ze vnimat jako stanovené veli€iny pro urcity

casovy okamzik, nebo je lze uttidit do ¢asovych fad a pozorovat jejich chovani v Case.

Obecné se analyza déli na analyzu individualnich ukazateld a analyzu soustav ukazateld.
Analyza individudlnich ukazateli je dale Clenéna na analyzu absolutnich veli¢in a
pomérovych veli¢in. Do analyzy absolutnich veli¢in spad4 analyza horizontalni (analyza

trend®l) a vertikalni (analyza struktury).

Horizontalni analyza umoznuje kvantifikovat chovani ukazatele v delSim casovém
obdobi, obvykle ve vztahu k minulému ucetnimu obdobi. Zkouma hodnoty ukazatell 1
polozek rozvahy jako Casovou fadu a porovnava jejich velikosti v ¢ase. Pouzivanym

metodickym aparatem analyzy je fetézovy index, kde se veli€iny porovnavaji s minulym
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ucetnim obdobim. Pfi porovnavani veli€in se stdle stejnym obdobim se pouziva index

bazicky. Lze tedy porovnavat rizna tempa rustu, nebo poklesu jednotlivych indext a veli¢in.

V ramci horizontalni analyzy je mozné sledovat absolutni zmény:

absolutni zména= hodnota t — hodnota t-1

nebo procentni zmény hodnot k vybranému obdobi:

procentni zména= absolutni zména/ hodnota t *100

Vertikalni analyza slouzi k posouzeni struktury sledovaného agregovaného jevu, spociva ve
vypoctu dvou rozvahovych veli¢in a vysledek je v procentech.

P=x/y

Jmenovatel je suma uréitych polozek rozvahy. Citatel je veli¢ina, jejiz procentni podil na
celkové ¢astce ve jmenovateli chceme vypocitat. Hodnotou jmenovatele je vétSinou uvedena

hodnota bilan¢ni sumy. (M. VOCHOZKA 2011)

1.5.5 Pomérové ukazatele

Pomérové ukazatelé jsou soucéasti financni analyzy, které piedstavuji podil dvou
absolutnich ukazateld. Jsou rychlym a snadno dostupnym hodnotitelem riznych finan¢nich
oblasti podniku. Pozoruje se cela fada pomérovych ukazatelti, které se shromazd'uji do
nekolika skupin. Jsou zaméfeny do vSech oblasti vykonnosti firmy. Jejich struktura a
uspofadani se mohou odliSovat podle ucelu, ke kterému jsou vyuZivany. (M. SYNEK a

kolektiv 2003)

1.5.5.1 Ukazatele rentability

vvvvv

podnikového snazeni. Vyjadiuji pomér vysledku hospodareni k jiné veli¢in€. Transformuyji
vstupy na vystupy. Ukazuji, jak plisobi na zisk podniku likvidita, aktivita a zadluZenost

soucasn¢. Pouzivaji se tyto druhy:

40



Cisty zisk

Rentabilita trzeb (ROS)= triby

)

Ukazatel méfi podil Cistého zisku piipadajici na 1 K¢ trzeb.

$isty zisk
Vynosnost celkovych aktiv (ROA)= el (D)

aktiva

MEéii Cistou vynosnost celkovych aktiv podniku.

Cisty zisk

Vynosnost vlastniho jméni (ROE)= (I10)

vlastni jméni

Meéii efektivnost, s kterou podnik vyuziva kapital vlastniki.

EBIT x 1-danova sazba

Vynosnost kapitalu investori (ROCE)= Iv)

vlastni kapital+dlouhodobé dluhy
(EBIT-Earnings Before Interest and Taxes) — Zisk pted tiroky a pted zdanénim

Méii vynosnost veskerého investovaného kapitalu.

1.5.5.2 Ukazatele likvidity

Tento ukazatel méti schopnost podniku uspokojit své splatné zavazky. Nedostatecné
likvidni podnik neni schopen vyrovnat své dluhy, kdyz nastane doba jejich splatnosti.
Likviditu je vhodné sledovat jako casovou fadu, kde lze kontrolovat, zda nedochazi
k vyraznym vykyviim. Vypocitavaji se dva zakladni ukazatele. (M. SYNEK a kolektiv 2003)

obéinda aktiva

Bézna likvidita =—— — (V)
kratkodobé zavazky

Pomoci tohoto ukazatele méti firma svou platebni schopnost z hlediska kratsiho obdobi,
nejéastéji mési¢nd. Citatelem je ob&Zné aktivum, ve jmenovateli jsou veskeré penézni
zédvazky podniku do jednoho roku. Cim je hodnota vyssi, tim je nizsi riziko platebni

neschopnosti.

obézna aktiva—zasoby

Rychla likvidita = (VI)

kratkodobé zavazky
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Tento ukazatel méii platebni schopnost podniku po odecteni zasob z obéznych aktiv.
Vzhledem k tomu, Ze jsou zasoby méné likvidni, nez ostatni ob&zna aktiva, lze 1épe

vystihnout okamzitou platebni schopnost. (M. SYNEK a kolektiv 2003)

1.5.5.3 Ukazatele zadluZenosti

Ukazatele zadluzenosti méti rozsah, v jakém spolecnost uziva k financovani celkového
dluhu. Je to pomér celkovych zavazkl k celkovym aktivim. Celkovymi zavazky zahrnuji
jak dlouhodobé, tak kratkodobé dluhy. Vétitelé podniku preferuji mensi zadluzeni, tedy i
niz$i riziko. Majitelé podniku naopak Casto vyuzivaji financni paky, ktera tikd, ze kdyz je
urokova mira ciziho kapitdlu mensi nez rentabilita celkového kapitalu, pfisunem nového
ciziho kapitalu rentabilita podniku roste a tim mize podnik vice prosperovat. (M. SYNEK a

kolektiv 2003)

celkovy dluh
ZadluZenost= Y

(VID)

celkova aktiva

zisk pred uroky a zdanénim
uroky

Kryti aroku= (VIID)

celkové zdroje (aktiva)

Finan¢ni paka= Iv)

vlastni zdroje

1.5.5.4 Ukazatele hospodarské aktivity

Ukazatele aktivity méfi, jak efektivné podnik hospodaii se svymi aktivitami. Pokud jich
ma vice, vznikaji mu zbytecné naklady a tim i nizky zisk. V opa¢ném ptipadé, kdy jich ma

malo ptichazi o trzby, které by mohl ziskat.

trib
Obrat zasob= =y (X)

primérna zasoba

Ukazatel udava pocet obratek zasob za sledované obdobi. (obvykle za rok)
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pohledavky
rocnitrzby /360

Priamérna doba inkasa=

(XT)

Ukazatel udava primérnou dobu obratu pohledavek. (ve dnech)

trzby

Obrat stalych aktivit= (XII)

Tento ukazatel méti efektivnost vyuzivani stalych aktiv podniku, kolikrat se obrati za rok.

stala aktiva

triby

Obrat obéZnych aktiv= (XIII)

obéina aktiva

Ma obdobny vyznam jako obrat stalych aktiv.

1.5.5.5 Ukazatel trZzni hodnoty

Ukazatelé trzni hodnoty udavaji hodnoceni minulé ¢innosti podniku trhem a jeho budouci

vyhled. Tyto ukazatele jsou vysledkem trovné vSech vyse uvedenych oblasti.

trzni cena akcie

Pomér ceny akcie k zisku na akcii P/E=

(XIV)

Cisty zisk na jednu akcii
P/E — Price/ Earnings Ratio

Ukazatel vyjadfuje finan¢ni ¢astku, kterou investoti zaplati, neboli jsou ochotni zaplatit za 1
K¢ vykazaného zisku.

Cisty zisk

éisty zisk na akcii EPS= (XV)

pocet akcii
EPS - Earnings per share

Cisty zisk se rozdéluje na &ast piipadajici na dividendy a &ast pro budouci rozvoj podniku.
Kromé pomérovych ukazatelt se také pouzivaji ukazatelé pfidané hodnoty - MVA, EVA.
MVA — Market Value Added je trzni pfidand hodnota, kterou lze zmétit vykonnost firmy.

Da se pouzit pouze pro spolecnosti, s jejichz akciemi se obchoduje na burze. Vypocita se

jako rozdil trzni hodnoty akcii a investovaného kapitélu.

43



EVA — Economic Value Added je ekonomickou pfidanou hodnotou, ktera ma $irsi uplatnéni
nez MVA. Vychazi z ptedpokladu, Ze o¢ekdvany vynos musi pokryt jak naklady na vlastni
kapital, tak naklady na kapital cizi. Tyto naklady jsou odecitany a pficitany k ucetnimu zisku.

Jsou to tzv. oportunitni naklady.
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2 Prakticka cast

2.1 Zahajeni podnikatelské ¢innosti

Svatba je symbolem spojeni dvou lidi, ktefi se rozhodnou utvrdit svilij vztah a vstoupit do
svazku manzelského. Ptesto, ze se v dnesni dobé rodi mnoho nemanzelskych déti, stale
prevazuje pocet pard, pro néz je svatba zdkladem rodiny. Je to ovSem velmi psychicky,
fyzicky, finan¢né, ale predevsim ¢asoveé narocna zalezitost. Z tohoto divodu se v poslednich
letech zacaly zakladat svatebni agentury, které piebiraji veSkeré organizacni ¢innosti na sebe
pomoci koordinatord neboli ,,svatebnich agenti“. Mezi prvni svatebni agenturu v Ceské
republice patii L”ARMONIA, s. r. 0., ktera pisobi na trhu od roku 1994. Svatebni agentury
se zacaly pomérné velmi rozristat, dnes je v celé Ceské republice 116 agentur, poskytujici
sluzby tykajici se svateb. Také se zaCala rozrlstat svatebni centra, ktera nabizi komplexné;jsi
zajisténi svatby, nebo rtzné kurzy poskytujici zaskoleni nevéstdm, ¢i Zenichim pfi
organizaci svateb bez jakékoliv odborné pomoci. Kolikrat maji snoubenci pocit, Ze jsou tyto
sluzby velmi financné narocné. Je tedy tfeba zvolit vhodnou kombinaci odbornych kurzii a

organizacni pomoci svatebni agentury tak, aby doslo k uplnému uspokojeni jejich potieb.

2.1.1 Vybér pravni formy podnikani

Nejvhodnéjsi zvolenou pravni formou pro zalozeni svatebni agentury je podnikani jako
FO na zékladé Zivnostenského opravnéni. Tato forma je podstatné méné finan¢né narocna,
tedy s niz§im vstupnim kapitdlem, a také administrativné jednodussi oproti pravnickym
osobam. Nevyhodou tohoto podnikani je zodpovédnost za veskera rizika spojena

s podnikanim, FO ruci za své zavazky celym svym majetkem.
Vétsina svatebnich agentur v Ceské republice je provozovana na zédkladé Zivnostenského
opravnéni. Pouze par jich existuje jako spole¢nost s ru¢enim omezenym, které zajist'uji

svatbu jako celek.

Pii zakladani svatebni agentury je potfeba Zivnostenského opravnéni na poskytovani

sluzeb osobniho charakteru a pro osobni hygienu, které spadd do kategorie volné Zivnosti.
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Dle zakona neni potfeba prokazovat odborné ¢i jiné zpuisobilosti. Je pouze nutné splnit

zéakladni, obecné podminky k udéleni zivnostenského opravnéni.

2.1.2 Popis administrativniho zaloZeni podniku

Zivnostensky uiad

Prvnim krokem je ohlaseni této volné Zivnosti na jakykoliv Zivnostensky Gfad v misté
trvalého bydlisté, kde by mély byt poskytnuty veskeré informace o zalozeni Zivnosti, nebo
zaslani zadosti Zivnostenskému tutfadu posStou ¢i elektronicky s nutnosti elektronického
podpisu. Posledni moznosti podani Zadosti je na mistech vefejné spravy (Czech Point).

Dal$im krokem je platba 1 000 K¢ a doloZeni v§eobecnych podminek pro udé€leni zivnosti.

Trestni rejstrik

Vypis z trestniho rejstiiku Ize ziskat bud’ osobné na Rejstiiku tresti, kde je vypis vydan
na pockani, nebo na kontaktnich mistech Czech Point napt. obecni ufady, méstské trady,
posta, kde je vydan Zadateli tiskopis a po ovéfeni totoznosti zZadatele a spravnosti udaji je
zaslan na Rejstiik trestt. Rejstiik trestli se vydava na zakladé predlozeni obcanského
prukazu, nebo cestovniho dokladu. Spravni poplatek za vypis je 100 K¢. Vypis z trestniho
rejstiiku nesmi byt starsi vice, nez 3 mésice. Vdané Zeny museji predkladat jesté rodny list,
nebo jiny doklad, kde maji uvedené piijmeni za svobodna. (Zakon ¢.269/1994 Sb. o rejstiiku

trestil)

BezdluZnost — Finan¢ni Grad

Potvrzeni o bezdluZznosti lze ziskat na mistné¢ piislusSném finan¢nim ufad¢ na zakladé
pisemné zadosti bez jakéhokoliv poplatku. Toto potvrzeni spolu s originalnim, nebo ufedné
ovéfenym vypisem z rejstitku trestu je nutno piilozit k vyplnéné Zzadosti o ziskani

zivnostenského listu.

Néjemni smlouva, vypis z katastru
Dale je nepostradatelné piikladat ndjemni smlouvu na prostory v ptipad¢, Ze budou tyto
prostory vyuzivany k provozovani podnikatelské cinnosti. Pokud budou vyuzivany

k podnikani vlastni prostory, je nutné ptedlozit vypis z katastru.
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Svou podnikatelskou ¢innost miize zadatel zacit od podani Zzadosti o zivnostenské
opravnéni na zivnostenském urad¢, ktery ma povinnost tento list vydat do 15 dnti od podani
zadosti. FO, kterd podnika na zaklad€ zivnostenského opravnéni, je povinna od zahdjeni
¢innosti nahlasit tento stav zdravotni pojistovné a socidlnimu zabezpeceni do 8 dnti. To plati

1 pro zamé&stnance, které je nutné ptihlasit do 8 dnil od nastupu do zaméstnani.

Dale ma FO povinnost registrace k pfislusSnym danim na finan¢nim Gfadé uvedeném
v zadosti o zivnostenské opravnéni do 30 dni, kde ziska své danové identifikacni Cislo.
Pokud se jedna o obyvatele Ceské republiky, identifika¢ni &islo se sklada z predpony CZ a
jeho rodného cisla. Podnikatel ma také moznost registrace k dani z pfidané hodnoty, coz
v piipad¢ poskytovani sluzeb svatebni agentury neni vyhodné. Zakaznici jsou soukromé

osoby, které nejsou platci DPH. (Zakon ¢. 455/1992 Sb. o Zivnostenském podnikéni)

V posledni fadé vznika ohlasovaci povinnost zdravotni pojistovné a spraveé socialniho

zabezpeceni.

Od 1. 8. 2006 doslo k zjednoduseni celého systému a to pomoci zfizeni centralnich
registracnich mist, kde staci vyplnit pouze jeden sjednoceny formulaf, kde se vyplni udaje
pro nékolik instituci najednou. Pracovnik Zivnostenského ttadu, kde byl tento formulaf
odevzdan, pfeda udaje souvisejicim organizacim statni spravy. Tento formulaf 1ze vyhledat

na strankach zivnostenského utradu, nebo Ministerstva obchodu a primyslu.
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2.2 Podnikatelsky zamér na zaloZeni svatebni agentury

2.2.1 Titulni strana

Nazev podniku

Jméno podnikatele

Telefonické spojeni

E-mail

Misto podnikani

Sidlo podnikani

Obor podnikani

48

Campanella

Bce. Katerina Stejskalova

739 323 189

cathrin.stejskalova@seznam.cz

Praha

Vysocanska 73, Praha 9
190 00

sluzby svatebni agentky

Organizace a koordinace



2.2.2 Popis podniku a jeho obchodni strategie

Nazev podniku

Svatebni agentura bude pod ndzvem Campanella. Slovo pochdzi z italStiny, ve
volném prekladu znamena zvonecek. Zvon je symbolem ke svolavani lidi, ¢i ozndmeni
n¢jaké spolecenské udalosti, kterou mtiize byt pravé svatba, nebo také kitiny, narozeni ¢i
korunovace vyznamnych panovniki, Vano¢ni svatky a mnoha dalSich. Nejcastéji se zvony
pouzivaji ve chramech, klasterech, kostelich a kaplich. Zvon je tvofen t€lem a srdcem, proto

je vhodnym a tematickym ndzvem pro uzavieni manzelského svazku.

Logo bude také pouzivano s decentnim obrazkem zvonecku a novomanzelti, aby upoutalo
zakazniky a vzbudilo v nich pfijemny pocit jistoty, divéry a splnéni jejich ocekavani, kde
proméni své sny ve skute¢nost. Ukolem této agentury bude maximalni uspokojeni klientd,
tak aby si uzivali kazdy okamzik své svatby od zacatku az do konce s nezapomenutelnymi

zazitky a vzpominkami na cely Zivot.

Obrdazek 4 - Logo spolecnosti

Campane/[a ﬁ
’_\@

Poslani
Poslanim svatebni agentury je kompletni organizace a koordinace svatebniho dne pomoci
svatebni agentky, kterd prevezme veskeré starosti a povinnosti na sebe, aby svatebcané méli

dostatek Casu si sviij svatebni den vychutnat tak, aby se pro n¢ stal dokonalym a jedine¢nym.
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Vize

Dostat se do poptedi a ziskat si dobré jméno na trhu
Zaujmout zakazniky a uspokojit je tak, aby agenturu doporucili ddle svym zndmym
Ziskat vyborné reference, které zajisti upfednostnéni agentury pted konkurenci

Stale se zdokonalovat a rozvijet

Cile
- Do roka od zalozeni agentury uspoiadat 5 svateb, koordinovat 3 svatebni dny,
poskytnout 6 svatebnich poradenstvi, 2 kurzy pro nevésty a mit cca 100 000
navstévniki mésicné na webovych strankéch a socialni siti Facebook.
- Ve druhém roce od zalozeni podniku dosahnout zisku a nasledné rtst kazdym rokem
- Do tii let od zalozeni agentury mit vlastni kancelaf, rozsifit poskytovani sluzeb
svatebni agentury, tedy pfijmou 2 az 3 zaméstnance.
- Schopnost pruzné reagovat na zmény vnéjSiho okoli podniku
- Ziskani a udrzeni si kvalitnich a spolehlivych dodavatela
- Maximalni spokojenost zakazniki
- Budouci rozvoj oblasti piisobnosti, do tfi let od zaloZeni rozvijet poskytovani téchto
sluZzeb do zahranici.
- Dostat se na pozici nejzadangjsich agentur v Ceské republice
Strategie

Zam¢fit se vice na individudlni pozadavky zakaznikt

Diiraz klast spiSe na originalitu napadl — osobitost, design, téma, originalita
Sestaveni predstavy o svatbé na webovych strankach agentury pomoci nezdvazného
poptavkového formuléfe véetné hrubého rozpoctu

Pratelsky pfistup a ptijemna atmosféra

Poskytnuti odbornych rad a kurzl online na webovych strankéach, nebo pti osobnim
setkani v pripad¢ ¢astecného vyuziti agentury

Finan¢ni dostupnost poskytovanych sluzeb
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Riziko podnikani
- Konkuren¢ni riziko — presyceni trhu
- Demografické riziko — vyrazné sniZovani snatkovosti
- Ekonomické riziko — krize snizujici snatkovost

- Riziko nesolventnosti — nedostatek finanénich prostredkt

Nejdiilezitéjsi aspekt

Svatebni agentura bude spolupracovat s dodavatelskymi firmami poskytujici zbozi a
sluzby jako je naptiklad doprava na svatbu, cukrdrna, ptjcovna odévi, kadefnictvi a jiné. Za
zprostiedkovani tohoto obchodu mezi dodavatelem a zdkaznikem bude sjednana urcita
provize pro agenturu. Touto cestou sjednani obchodu by mohl dodavatel poskytnout
vyhodnéjsi cenu, ¢i slevu klientlim, coz by pro né bylo vyhodné jak po finan¢ni, tak casové
strance. Pokud budou provize za zprostfedkovani obchodu prindset vyssi marzi, agentura si

bude moci dovolit snizit cenu za poskytovani sluzeb zakazniktim pfi planovani svatebniho

dne.

Ziaklad uspéchu

Vyhodou této svatebni agentury bude kreativita, ndpaditost a predevSim flexibilita
svatebni agentky. Klient si bude moci sjednat schiizku kdekoliv a v jakykoliv ¢as. Schiizka
muze probihat v pohodli domova zdkaznika, v kavarnég, restauraci, tedy kdekoliv dle ptani
zakaznika. Tato moznost bude konkuren¢ni vyhodou oproti jinym svatebnim agenturam a

saloniim, které maji dan¢ oteviraci hodiny, nebo zazemi, kam se musi klient vzdy dopravit.

2.2.3 Misto podnikani

Jak jiz bylo uvedeno na titulni stran¢, mistem podnikani bylo zvoleno hlavni mésto Praha.
Jednim z divodl je bydlist¢ podnikatele, druhym je mnozstvi obyvatel a pracovnich
ptilezitosti. V Praze je tedy velky potencial uspéSnosti na tomto trhu. Déle nabizi mnoho
atraktivnich a krasnych mist pro svatebni obfad, hostinu, nebo jiny doprovodny program
souvisejici se svatbou. V nabidce bude také moznost vybéru mista v okoli Prahy, do

budoucna je v planu rozsifit moznosti organizace svateb i do zahranici.
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Agentura nebude mit momentalné k dispozici zadné nemovitosti k podnikatelské
¢innosti, pouze pronajaté kancelarské prostory od firmy Profikancelat v Husinecké ulici na
Praze 3, k uskute¢néni kurzu pro nevésty. Prondjem tohoto prostoru bude 200 K¢ na hodinu.
Sidlo agentury bude bydlistém podnikatelky. Svatebni agentura bude provozovana pomoci
webovych stranek a socidlni sité¢ Facebook, kde budou poskytnuty zakaznikovi veskeré
informace a pifehled o organizaci svatebniho dne od zasnub, az po zavérecny uklid.
V pfipadé¢ z4jmu bude sjednand schiizka s klientem na misté, kde si sdm urc¢i. Toto
rozhodnuti bylo na zakladé momentélniho nedostatku finan¢nich prostfedkd, ale také casové
flexibilité agentky, kterd nemusi byt ur¢itou pracovni dobu na jednom mist¢, ale v pfipadé

pozadované schiizky se miize kamkoliv za klientem dopravit.

V budoucnu Ize uvazovat o provozovani kancelare v ptijemném prostfedi s vybavenim
pracovniho stolu, pohodlnych kiesel pro zdkazniky a ulozného prostoru pro ukazkové ¢i

dekoracni predméty.

2.3 Analyza prostiedi podniku

Analyzu prostiedi je nutné provadéet vzdy pied vstupem na trh. Dilezité je védét, v jakém
konkurenénim prostfedi se podnik bude vyskytovat, kdo jsou jeho potencidlni zakaznici a

jaké jsou vyhlidky do budoucna.

Svatebni priimysl je nedokonalym trhem, tedy zdkaznici nemaji kompletni pfehled o
cenach vSech konkurentii. Agentury stanovuji cenu dle mnozstvi nabizenych sluzeb. Tyto
sluzby jsou ovlivitovany do jist¢ miry odliSnym piistupem zprostfedkovateld, coz muze

zpusobovat trzni bariéru.

Svatebni byznys u nés na jednu stranu velmi roste diky riznym trendim, které ptichazeji
ze zapadni Evropy a USA, na druhou stranu je potencidlnich zakaznikl ¢im dal méné. Dle
tidajii Ceského statistického ufadu bylo v roce 1998 uzavieno 52 457 shatki. V roce 2003
bylo mén¢ nez 50 000. Nartst nové vzniklych manzelstvi pfisel az s rokem 2007 a to na
57 157 part. Z poslednich dostupnych dat z roku 2013 klesl pocet na 43 499. Statistiky dale

ukazuji, Ze se lidé berou mnohem pozd¢ji, nez diive. V roce 2003 bylo svobodnych Zen ve

52



véku 25 — 29 let, coz je ptiblizné 40%. V roce 2013 zlstalo svobodnych zen ptes 70%. Dle
progn6éz bude svobodnych do budoucna stale piibyvat. I téhotenstvi Zen ptestdva byt
diivodem pro vstup do manZzelstvi. V 70. letech se mimo manzelstvi rodilo zhruba kazdé
20. dité. Koncem 80. let pocet pribyl na kazdé 12. dité a v roce 2012 uz se narodilo vice jak

43% nemanzelskych déti.

Nejvice snatkil uzaviraji tradi¢né dva svobodni snoubenci (64,3%), druhou nejcastéjsi
skupinu tvofi oba rozvedeni novomanzelé (14,8%). Ovdovéli vstupuji do nového manzelstvi
ojedinéle. Co se tyCe vzdélani, 55% uzavienych snatkli je mezi partnery se stejnym
vzdé&lanim, dalSich 39% je mezi partnery s odliSnym vzdélanim, ale pouze o jeden stupen.
Snatky byvaji uzavirany prevazné v letnich mésicich, téméf polovina z rocniho poctu byla
v mésici €erven, cervenec, srpen. Na mésic prosinec, leden, inor ptipada pouze 7% z ro¢niho
poctu. Jednoznaéné nejoblibenéjSim dnem pro uzavieni siatku je sobota. Tuto dlouholetou

oblibu narusuji pouze data s ojedinélou konstelaci ¢isel.

Zajimavosti je, ze kazdé desaté manzelstvi je uzavieno, kde je jeden ze snoubencii
cizinec. Co se tyce Ceské republiky, pfevazuji vice Zeny, které si berou cizince, neZ muzi.
Nejcastéji se jedna o silatky mezi CeSkami a Slovaky. U Ceskych muzi prevazuji siatky se

zenami z Ukrajiny, Ruska, Némecka, nebo Spojeného kralovstvi.

2.3.1 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy 1ze definovat silné a slabé stranky uvnitf podniku a ptileZitosti a

hrozby, které plisobi na podnik zven¢i.

Za silnou stranku svatebni agentury Campanella Ize povazovat nizkou cenu
poskytované sluzby. Dale ¢asovou flexibilitu podnikatelky, nezdvislost na konkrétnim misté
pro osobni setkani a zaméfeni se na individudlni pozadavky zakaznika s velmi vstficnym a

ochotnym pftistupem k uspokojeni jejich potieby.
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Slabou strankou spoleCnosti muze byt nezkuSenost s podnikanim, tedy velké
konkuren¢ni firmy, které pusobi jiz delsi dobu na trhu. Dalsi slabou strankou je nedostatek

finan¢niho kapitalu naptiklad k reklamni propagaci na webovych strankach.

PrileZitosti v tomto oboru jsou o aktivnim pftistupu, kreativité, odliSnosti od konkurence
a osobnich dispozicich podnikatele. Dllezité je najit spravnou mezeru, kterou je titeba hned

vyplnit.

Aktualni hrozbou na tomto trhu je nizka snatec¢nost v Ceské republice a pomérné vysoka
konkurence svatebnich agentur. Dllezité je nezaleknout se moznych poc¢ate¢nich netispéchi,

podnikani je obecné rizikova ¢innost, tedy hrozby pfichazeji zvenci velmi Casto.

2.3.2 Analyza vnéjsSiho prostiedi (PEST analyza)

Jak jiz bylo zminéno v teoretické casti PEST analyza vypomaha k identifikaci faktord,
které pisobi na podnik z vnéjsiho okoli. Jedna se tedy o politické, ekonomické, socidlni a

technologické faktory.

Politické (pravni) faktory

Vzhledem k samostatnému podnikéni bez zaméstnancii a s nizkym pocate¢nim kapitdlem
byla zvolena za nejvhodnéjsi formu podnikani fyzickd osoba na zékladé zivnostenského
opravnéni. Provozovani svatebni agentury spadd do kategorie volné Zivnosti, tudiz dle
zdkona neni potfeba prokazovat odborné ¢i jiné zpusobilosti. Zdkon vyzaduje v tomto

ptipadé pouze jediné omezeni a to splnéni v§eobecnych podminek k provozovani Zivnosti.

Svazku manzelstvi a jeho vzniku se zabyva zakon ¢.94/1963 Sb. o rodiné, ve znéni
pozdéjSich predpistt a v zdkoné €.301/2000 Sb. o matrikach, jménu a pfijmeni a o zméné
nékterych souvisejicich zakont,, ve znéni pozdéjSich predpisti. Manzelstvi je pravni a
spoleCenska instituce tvorici legislativni zaklad pro rodinu. V ¢eském rodinném pravu ho lze
oznacit za trvalé spoleCenstvi mezi muzem a zenou, jehoz hlavnim cilem je zalozeni rodiny

a spravnd vychova déti. Tento pravni vztah je zalozen na dobrovolnosti a rovnopravnosti.

V Ceské republice miize uzaviit manzelstvi jak ob&an s trvalym pobytem v CR, tak ob¢an
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s trvalym pobytem v cizin€ i cizinec. Budouci manzelé¢ zadaji o uzavieni siatku piimo u
matri¢niho ufadu, v jehoz spravnim obvodu bude manzelstvi uzavieno. Musi vyplnit Zadost
na predepsaném tiskopise — Dotaznik k uzavieni manzelstvi a ptedlozit potfebné doklady
dle zakona. Predkladané doklady musi mit nalezitosti vetejnych listin. Pokud jsou vystaveny

organy zahrani¢nich statdi, musi byt opatieny potfebnymi ovérenimi.

Manzelstvi mize byt uzavieno jak formou obcanského, tak cirkevniho siatku. V piipadé
cirkevni formy je nutné se obratit na osobu povétenou opravnénou cirkvi, nebo nabozenskou
spoleCnosti. V pfipadé uzavieni obCanského sinatku muze néasledovat snatek nabozensky,

v opacném piipadé¢ to nelze.

Ekonomické faktory

Tempo riistu HDP se znovu zrychlilo. V lonském roce ve tietim ¢tvrtleti se redlny HDP
mezictvrtletné zvysil o 0,4%, odhad za cely rok bylo zvySeni o 2,4%. Pro letoSni rok lze
pocitat sristem ekonomiky o 2,7%. S rostouci ekonomikou dochédzi ke sniZovani
nezaméstnanosti a tim 1 ke vzniku novych pracovnich pfilezitosti. Objem mezd a platl by se
v tomto roce mél zvysit o 3,9% a vroce 2016 az o 4,1%. Tyto faktory jsou pozitivnim
impulsem k podnikani. Vzhledem k letosni primérné mzdé ve vysi 26 287 K¢ by neméla

byt svatba tak finan¢né naroénym vydajem, jako byvala dfive.

Socialni faktory

V poslednich letech se nejvice siiatkli uzavira v Praze. Na tizemi hlavniho mésta ptibyva
vice obyvatel at’ uz za ucelem studia, nebo pracovnich pftilezitosti. Tito lidé vétSinou v Praze
zustavaji a zakladaji zde rodiny, coz je jednim z diivodd, proc¢ si vybiraji Prahu pravé pro
uzavieni snatku. Dal$im diivodem je mnoho krasnych mist v Praze a okoli, ktera jsou idealni
pro tuto udalost. Dfive se lidé brali pievazné v kostelich diky kiestanstvi, které je
nejrozsahlej$im nabozenstvim v Ceské republice. Dnes uz tomu tak neni, protoze hlavnim
ptedpokladem k uzavieni cirkevniho siatku je kiest obou nastdvajicich manzeld, coz uz
v dnes$ni dobé¢ neni tak v§edni zalezitost. Cirkevni obiad neni nic lehkého, proto se snoubenci
zacali spiSe priklanét ke svatbdm na radnicich, obfadnich sinich, nebo méstskych tradech.
V soucasnosti se vSak stava nejoblibengj$i variantou svatba na zamku, ¢i hradé, kde lze

obrad spojit jak se svatebni hostinou, tak vecerni zabavou i noclehem. DalSim trendem
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zaCinaji byt snatky uzaviené v zahranii, coz je tedy jak administrativné, tak financné

24

Technologické faktory

Technologicky vyvoj se velmi rychle posouva vpied, tedy otvird lidem moznosti, které
vedou ke zménam jejich chovani a pfedstavam o jejich svatebnim dnu. Dnes lze svatebni
den organizovat pomoci internetu, na webovych strankach najit veskeré potfebné informace,
vyhledat kontakty na spolecnosti jako jsou pljCovny Satil, restaurace na svatebni hostinu,
nebo svatebni agentury, které se o veskerou organizaci postaraji. Dnesni technologie vedou
snoubence k co nejvice netradiénim svatbam, proto dnes malo koho piekvapi svatba

v 1étajicim balonu, ¢i na golfovém hfisti.

2.3.3 Porterova analyza

Tato analyza umoziiuje charakterizovat a vystihnout podstatu konkuren¢niho prostredi,
coz usnadiiuje podniku pti rozhodovani o tvorbé konkurenénich vyhod. Pti zakladani nového
podniku je velmi dtlezité znat konkurenéni firmy, s kterymi se bude podnik pohybovat na
trhu. Analyza konkurence byla zaméfena na svatebni agentury v hlavnim mésté Praha.
Aktualné plisobi v Praze 64 svatebnich agentur, v celé Ceské republice 116. Vechny tyto
agentury nejsou vSak zaméfeny pouze na poskytovani sluzeb ohledné organizace svatebniho
dne. Jsou zde zahrnuty i paj¢ovny a prodejny svatebnich Satdi, které nabizeji svatebni

oznameni, snubni prsteny, nebo spolecnosti poskytujici firemni vecirky, akce, eventy a jiné.

K analyze o konkurenci byly vyuzity internetové zdroje, ale pfedevsim osobni rozhovory
s majitelkami svatebnich agentur. Sbér informaci se tykal spolecnosti, které poskytuji sluzby
k organizaci svatebniho dne, tedy nejdiilezitéjsi informace k vytvoteni vlastni strategie co
nejvice odliSné od konkurence. Za nejvétsi konkurencni svatebni agentury na tizemi Prahy

lze povazovat:

- Magicka svatba - KS Production

- L’armonia - Weddingdesign

- Svatebni agentka - Svatebni agentura K&P
- Bajecna svatba - Moje svatba
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Tyto agentury byly vybrany z divodu jejich dobie propracované marketingové strategie,
dlouholeté ptisobnosti na trhu a zajimavych webovych stranek s ptehledem o poskytovanych
sluZzbach a veskerymi potfebnymi informacemi. Za nedostatek vétSiny agentur a tedy i
konkurenéni vyhodu pro agenturu Campanella 1ze povazovat neuvadéni cen poskytovanych
sluzeb na internetovych strankéach. Na zaklad¢ informaci od kamaradky a herecky Michaely
Doubravové, kterd je Cerstveé zasnoubena, bylo zjisténo, Ze vétSina svatebnich agentur nema
pevné stanovené ceny za poskytované sluzby, ale fakturuji si kolem 30% z celkové
vynaloZzenych ndkladi za sluzby, které jim agentura zprostfedkuje. Herecce agentury
nabizeli 15% slevu, nakonec si vybrala agenturu KS Production, ktera ji nabidla spolupraci
pouze za naklady a reklamu.

Vétsina z téchto agentur piisobi jiz del$i dobu na trhu, proto maji bohaté zkuSenosti
z oblasti svatebniho byznysu a tim i stabilni pozici mezi konkurenty. Agentury se zabyvaji
kompletni organizaci svatby, coz zahrnuje zajisténi a dekoraci prostorti, dale zajisténi
snubnich prstent, automobili, fotografii, videi, svatebniho oznameni, kytic, ubytovani pro
hosty, restaurace pro svatebni hostinu, zapiijceni Sati a doplikt Déle organizuji svatebni
cesty, nebo jiné spolecenské akce, firemni vecirky a podobné. Vzhledem k Siroké nabidce
sortimentu mohou byt svatebni agentury Casové vytizeny a finanéné¢ naro¢néjsi, coz by

mohlo byt ve prospéch nove zakladajici svatebni agentury Campanella.

2.3.4 Cilovy segment

Za cilovy segment jsou povazovani snoubenci, ktefi jsou bud velmi casové
zaneprazdnéni, tedy nemaji mnoho ¢asu na organizaci svatby kvili praci, nebo jinym
aktivitam, ale pfesto chtéji mit krasnou svatbu a proto zvoli moznost spoluprace se svatebni
agenturou, nebo nemaji uplné¢ dobré organizacni schopnosti a proto se inspiruji napady
svatebnich agentur. Také to mohou byt snoubenci, ktefi si chtéji svatbu opravdu uzit bez
jakychkoliv starosti, zafizovani, organizaci a proto vSe nechaji na svatebni agentuie. Cilovou
nejlépe v Praze a okoli, pfipadné i cizinci, ktefi maji zajem vstoupit do manzelského svazku
na uzemi Ceské republiky. Z hlediska demografického bude cilovy trh pfedstavovat skupina

muzu a zen ve véku zhruba od 20 do 35 let.
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2.4 Prizkum trhu

Cilem tohoto pruzkumu bylo piedevsim zjistit, zda by byl zdjem o vyuziti sluzeb
poskytovanych svatebni agenturou. Déle byly zjisStovany obecné demografické informace
a vSeobecné piedstavy respondentl o siiatku. K ziskani primarnich informaci byla pouzita
metoda prizkumu. Jednalo se o kvantitativni vyzkum a néstrojem sbéru dat byl dotaznik.
Pred realizacni fazi vyzkumu byl proveden tzv. predvyzkum, diky kterému lze otestovat
logickou posloupnost dotazniku a srozumitelnost otazek. Na zakladé tohoto piredvyzkumu

doslo k nékolika upravam otazek v dotazniku.

Dotaznik byl zaméfen spiSe na mladsi vékovou skupinu tedy 20 — 30 let. Respondenti
byli osloveni prostiednictvim internetu, dotaznik byl zpracovan na serveru vyplnto.cz po
dobu dvou tydnti. Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 120 respondentli. Celkem
bylo 20 otazek, vétsina byla uzavienych piimych, kde respondenti vybirali vhodné odpovédi
z nabidky moznosti. N¢které otdzky byly oteviené, kde odpovidali svymi slovy podle
vlastniho uvazeni. Dotaznik byl Sifen pomoci socialni sit¢ Facebook.com. Vyhodnoceni
dotazniku bylo opét provedeno pomoci serveru vyplnto.cz, poté vlastni zpracovani, kde byly
vysledky ptfevedeny do grafll a na procentudlni piepocet pro jejich ptehlednéjsi vypovidajici

schopnost.
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2.4.1 Vyhodnoceni dat

V grafu €. 1 je ndzorné vidét, Ze dotaznik vyplnilo mnohem vice zen, neZ muzi. Ze 120
tazanych respondentli odpovédélo pouze 32% muzi. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o

prazkum tykajici se svateb, které obecné spise fesi zeny, nez muzi, vysledek, kde prevazuji,

zeny ni¢emu nevadi.

1. Jaké je Vase pohlavi? (n=120) mZena
B Muz

Graf'1 - Jaké je Vase pohlavi?

Zdroj: Viastni zpracovani na zakladé vysledkii z priizkumu

Z vysledki grafu €. 2 vyplyva, ze nejvice respondentii odpovidalo ve veéku 24 let. Dalsi
nejcastéji objevujici se vékovou kategorii je 25 a 23 let. Tento vysledek miize byt ovlivnén
jednak vékovou kategorii budouci podnikatelky, tedy respondenti jsou pfiblizn€ ve stejném
veku, dale uzivateli socidlni sit¢ Facebook a také se respondenti v tomto véku zacinaji o

svatbu a spole¢né souziti s partnery vice zajimat.

2. Jaky je Vas vék? (n=120)

42%

o/, 16%

1% 2% 3% A% g 7T 2% 2%

19 21 22 23 24 25 26 27 29 30 31 <35

Graf 2 - Jaky je Vas vék

Zdroj: Viastni zpracovani na zaklade vysledkii z priizkumu
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Z grafu €. 3 bylo zjiSténo, ze vétSina odpovidajicich respondentti dosahla vysokoskolského
vzdélani. Ze statistik je zfejmé, ze dnes lidé nejprve dosahuji urc¢ité¢ho zebiicku vzdélani a

kariérniho riistu, pak teprve zakladaji rodiny.

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? (n=120)

4% 1%
. mVs
\ g mSS
VoS
zs

Graf 3 - Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé vysledkii z priizkumu

Jak jiz z ptedchoziho grafu, tak i z grafu €. 4 je jednoznacné, ze se lidé v dnesni dobé berou
mnohem pozd¢ji nez diive nebo se neberou vibec. 95% oslovenych respondentii je

svobodnych, coz je pozitivni pro rozvoj nové svatebni agentury.

4. Jaky je vas stav? (n=120)

M svobodny/a
M Zenaty/vdana

rozvedeny/a

Graf'4 - Jaky je vas stav?

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade vysledkii z priizkumu
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Z grafu €. 5 bylo zjisténo, Ze 88% z oslovenych respondentli nikdy nenavstivilo svatebni
veletrh. Tyto vysledky mohou byt z divodu dosavadniho nezdjmu jak o svatbu, tak o

svatebni veletrh, nebo veletrhy nejsou v Ceské republice zatim moc popularni.

5. Navstivil/a jste nékdy svatebni veletrh? (n=120)

® Ano

B Ne

Graf'5 - Navstivil/a jste nékdy svatebni veletrh?

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé vysledkii z priizkumu

Z grafu Cislo 6. vyplyva, Ze 74% oslovenych respondentii neznd zadnou svatebni agenturu.
Dlvodem miiZze byt nezdjem, ale také nekvalitni nabidka na trhu. Proto je tfeba tyto

informace ziskat a zaméfit se jak na zakazniky, tak na konkuren¢ni spolecnosti.

6. Znate néjakou svatebni agenturu?
(Neni myslena napt. pljéovna $at(, ale agentura zajistujici
chod svatby) (n=120)

H Ano
Nevim
H Ne

Graf 6 - Znate néjakou svatebni agenturu?

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade vysledkii z priizkumu
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7. graf je zaméfen na respondenty, ktefi znaji né¢jakou svatebni agenturu, kde bylo vysledkem
ziskat informace, jak se o svatebni agentute dozvédéli. Ze 120 celkovych respondentli zna
néjakou svatebni agenturu 25 lidi. Z toho se o agentute 49% respondenti dozvédélo pies
rodinu, ptatelé, znamé. 35% odpovedélo, ze agentura pisobi v jejich okoli. Méné plsobi

reklama na internetu a pomoci reklamnich upoutavek.

7. Jak jste se o svatebni agentufe dozvédél/a? (n=25)

B Pfes rodinu, pratelé, znamé
B Plsobi v mém okoli
Na internetu

B Pomoci reklamnich upoutavek
( napf. billboard, v metru)

Graf'7 - Jak jste se o svatebni agenture dozvedel/a?

Zdroj: Viastni zpracovani na zaklade vysledkii z priizkumu

V 8. grafu bylo zjisténo, ze zadny z 25 respondenttl, ktery zna néjakou svatebni agenturu,
nevyuzil jejich sluzeb. Na tuto otazku navazovaly dvé podotazky. V piipad€, ze respondent
odpovédél ANO, dalsi otazka znéla, zda byl respondent se sluzbou svatebni agentury
spokojen. Tuto moznost nikdo nezvolil, tedy v ptipadé¢ odpovédi NE, respondent svymi

slovy odlivodnil, pro¢ dosud nevyuZil sluzby svatebni agentury.

8. Vyuzil/a jste jiz sluzby svatebni agentury? (n=25)
0%

H Ano

H Ne

Graf 8 - Vyuzil/a jste jiz sluzby svatebni agentury?

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé vysledkii z priizkumu
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V 9. grafu respondenti odpovidali svymi slovy, pro¢ dosud nevyuzili sluzby svatebni
agentury. 78% respondentil odpovédélo, Ze svatbu zatim neplanuji, tedy se ani nezajimaji o
moznosti vyuZiti svatebni agentury. 17% respondentt si chtéji planovat a organizovat svatbu

sami a 5% odpovédélo, ze jsou tyto sluzby financné narocné.

9. Proc jste dosud nevyuizil/a sluzby svatebni
agentury? (n=25)

m Svatbu momentalné
neplanuji

M Svatbu si chci organizovat
sama

Je to finanéné narocné

Graf'9 - Proc jste dosud nevyuzil/a sluzby svatebni agentury?

Zdroj: Viastni zpracovani na zaklade vysledkii z priizkumu

V 10. grafu odpovidalo opét vSech 120 respondentli, zda se ucastnili n¢kdy svatby, ktera
byla organizovana svatebni agenturou, z toho 73% odpovédé€lo, Ze ne, 16% nevi a pouze

11% ano. Z grafu je tedy vidét, ze lidé moc svatebnich agentur nevyuZzivaji.

10. Uéastnil/a jste se nékdy svatby, ktera byla
organizovana svatebni agenturou? (n=120)

H Ano
Nevim

B Ne

Graf 10 - Ucastnil/a jste se nékdy svatby, kterd byla organizovand svatebni agenturou?

Zdroj: Viastni zpracovani na zakladé vysledkii z priizkumu
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Graf ¢. 11. navazuje na otazku ptredchozi, odpovidali pouze respondenti, kteti se ucastnili
nekdy svatby, kterd byla organizovana svatebni agenturou a otazka znéla, jestli se jim libil
pribéh této svatby. Ze 13 odpovidajicich respondentti 70% zvolilo odpovéd’, Ze se jim svatba
libila, 20% castecné ano a 10% ne. V ptipadé odpovédi ne, méli respondenti uvést divod,

ktery bohuzel nikde uveden nebyl.

11. Libil se Vam prabéh svatby organizovany
pomoci svatebni agentury? (n= 13)

10%

m Ano
m Castecné ano

Ne

Graf 11 - Libil se Vam priibeh svatby organizovany pomoct svatebni agentury?

Zdroj: Viastni zpracovani na zaklade vysledkii z priizkumu

Ve 12. grafu odpovidalo opét vSech 120 respondenti. Z tohoto grafu je vidét, ze
58% dotazovanych nema témét vibec predstavu o finan¢ni castce, kterou by museli
vynaloZit pfi organizaci svatby pomoci svatebni agentury. Dal§im 38% tyto sluzby pfijdou

drahé, pouhym 4% drahé neptijdou.

12. Prijdou Vam sluzby svatebni agentury financné
narocné? (n=120)

H Ano
B Nevim

Ne

Graf'12 - Prijdou Vam sluzby svatebni agentury financné narocné?

Zdroj: Viastni zpracovani na zaklade vysledkii z priizkumu
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13. graf je zaméten na priizkum, zda se respondenti nachazi ve fazi, kdy svatbu planuji, jiz

ji absolvovali nebo ji neplanuji vibec. 59% odpovédélo, ze svatbu planuji nékdy do

vysledek je veelku pozitivni pro zakladani nové svatebni agentury, avSak 32% respondentt,

kteti svatbu neplanuji viibec, neni malo.

13. V jaké fazi se ohledné svatby nachazite?(n=120)
4% 5%

M Svatbu planuji nékdy do
budoucna

W Svatbu neplanuji viibec

Svatbu préavé pripravuji

Graf 13 - V jaké fazi se ohledné svatby nachazite?

Zdroj: Viastni zpracovani na zaklade vysledkii z priizkumu

Graf ¢. 14 navazuje na otadzku ptfedchozi, tedy odpovidali pouze respondenti, kteti svatbu

teprve planuji. Ze 76 respondentt svatbu planuje 52% do 5 a vice let, 42% do 3 let a pouze
6 % do pul roku.

14. V jakém c¢asovém horizontu svatbu pftiblizné
planujete? (n=76)

Do pdl roku
mDo3let

W Do 5 avice let

Graf 14 - V jakém casovém horizontu svatbu priblizné planujete?

Zdroj: Viastni zpracovani na zaklade vysledkii z priizkumu
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Z grafu ¢ 15. vyplynulo, Ze 29% respondentl by vynaloZilo na svatbu kolem 100 000 K¢&.
Polozky 80 000 K¢ a 50 000 K¢ vysly jako druhé nejpftijatelnéjsi ¢astky, kde odpovédélo
po 24%. Tato otazka se hodné odviji od osobniho rozhodnuti jak ,,velikou‘ svatbu snoubenci
budou pozadovat (napf. pocet hostil, jaké misto, v jakém stylu atd.). Pfi zorganizovani

pramérné svatby je dnes ¢astka spiSe okolo 150 000 K¢.

7 v

15. Jaka je maximalni financni ¢astka, kterou byste vynalozili

za usporadani Vasi svatby? (Pokud jste jiZ svatbu absolvoval/a,
vyplite odpovéd jako byste ji mél/a teprve absolovat) (n=82)

29%

24% 24%
11%
GAOL o/
b 2/0
| . > ma

20000 KE 30000 KE 50000KE 80000KE 100000 KE 120 000 K& < 120 000 K¢

Graf 15 - Jaka je max. financni castka, kterou byste vynaloZili za usporadani svatby?

Zdroj: Viastni zpracovani na zaklade vysledkii z priizkumu

Z grafu ¢. 16 bylo zjiSténo, Ze nejvice respondentt (45%) by si predstavovalo moderni
svatbu, 32% by rado svatbu tematickou nékde na zdmku, hrad€ apod., 21% odpovéedélo, ze
by chtéli svatbu v klasickém stylu a to nékde v kostele nebo na uradé. Pouhé 2% zvolilo

moznost netradicni svatby, tedy obfad v zahranici, nebo na velmi netradi¢nich mistech.

16. Vase svatba by méla byt ve stylu?pPokud jste jiz svatbu
absolvoval/a, vyplrite odpovéd jako byste ji mél/a teprve

absolovat) (n=82)
2%

B Modernim - obfrad venku, v
pfirodé atd.

B Stylovém- obfad na zamku,
hradé, tématicka svatba atd.

Graf 16 - Vase svatba by méla byt ve stylu?

Zdroj: Viastni zpracovani na zakladé vysledkii z priizkumu

66



Z grafu €. 17. vyplynulo, Ze z 54% se staraji o svatbu oba dva snoubenci. 38% respondentil
odpovédélo, ze se staraji spiSe oni bez pomoci partnera. Vzhledem k dotazniku, ktery

vyplnily spiSe Zeny, je jednoznacné, Ze se o chod svatby staraji spiSe Zeny, nez muzi.

17. O pripravu svatby se budete starat/ jste se staral/a ?
(n=82)

H Oba
m\Vy
Spise pfitel/ptitelkyné

Graf'17 - O pripravu svatby se budete starat/ jste se staral/a ?

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé vysledkii z priizkumu

Graf ¢. 18 znazornuje, Ze respondenti preferuji organizaci svatby pomoci ptibuznych a pratel
(71%). Pouze 17% by vyuzilo pomoc svatebni agentury a 12% preferuje ptipravu vlastnimi
prostiedky. Lidé radi organizuji svatby s pomoci svych nejblizsich lidi, kterym davéfuji.

Neradi organizaci svého dne pienechdvaji na cizich lidech, s kterymi nemaji zkuSenosti.

18. Jaky zpusob organizace svatby preferujete?
(n=82)

M Ptipravu s pomoci
pfibuznych a pratel

B S pomoci svatebni
agentury

Pfipravu pouze sami

Graf'18 - Jaky zpiisob organizace svatby preferujete?

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade vysledkii z priizkumu
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V této otazce byly vyzdvyzeny sluzby, které svatebni agentury nabizeji. Z grafu ¢. 19
vyplynulo, Ze pokud by respondenti téchto sluzeb vyuzili, tak by se jednalo nejvice o tip na
dodavatele napft. fotograf, vyzdoba atd. (46%), dale vyzdoba a organizace svatby. (29%).
Nejméné z nabidky zaujal originalni svatebni dar (1%), louceni se svobodou a svatebni

ceremoniar. (2%)

19. Pokud byste/jste vyuzil/a sluzby svatebni

agentury, o které by se jednalo?
Muzete vybrat libovolny pocet moznosti (n=82)
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Graf'19 - Pokud byste/jste vyuzil/a sluzby svatebni agentury, o které by se jednalo?

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkii z priizkumu
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Z grafu ¢ 20. v posledni otazce dotazniku vyplyva, ze z 62% by respondenti vybér svatebni
agentury volili na zdklad€¢ doporuceni rodiny, ptéatel atd. 28% by agenturu vybiralo pomoci
internetu, 8% dle reklamnich upoutavek a 2% da na kamenny obchod.

20. Vas vyber svatebni agentury ovlivnil/by ovlivnil?
MuzZete vybrat libovolny pocet moznosti (n=82)

8% 2%

B Doporuceni rodiny, pratel atd.
B Internet
Reklamni upoutavky

Kamenny obchod

Graf 20 - Vas vyber svatebni agentury ovlivnil/by ovlivnil?

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledkii z priizkumu

2.4.2 Shrnuti vysledki

Hlavnim cilem analyzy vysledkt bylo ziskani informaci, zda by se podnikatelsky zamér
zalozit novou svatebni agenturu vyplatil. Z vysledk prvnich grafii 1ze fici, Ze cilova skupina
byla vybrana spravné. Vétsina odpovidajicich respondentii byly zeny v idealnim véku, tedy
stale svobodné, které svatbu maji teprve pted sebou. Mnoha z nich svatbu pladnuje az za 5 let
i déle. Je vidét, Ze dnes partneii nikam nespéchaji se zavazky a rodinnym Zivotem, nejprve
délaji kariéru a vyuzivaji moznosti vycestovat do zahranic¢i. Za vyhodu lze povazovat, ze
s narustajicim vékem ptibyva i financ¢ni stabilita, tedy mohou investovat do svatebniho dne

vice finan¢nich prostredk.

Z prazkumu jasné vyplyva, ze se respondenti chtéji pfevazné starat o organizaci svatby
sami, nebo se svymi partnery, rodinou ¢i prateli. Jsou to nejblizsi lidé, kterym divétuji, tedy

chtéji veskeré organizacni zaleZitosti sdilet s nimi. Ne vzdy vsak tito lidé maji ¢as a jsou
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organiza¢né schopni, aby na sebe vzali takovou zodpovédnost. Cilem agentury je tedy ziskat
davéru svatebCanl s tim, Ze jejich svatba bude pfesn¢ podle jejich piedstav a o vSe se
postaraji profesionalové. Snoubenci tim uSetfi mnoho €asu, ktery mohou vyuZzit sami pro
nejefektivnéjsi reklamou je doporuceni od znamych se zkuSenostmi. Za konkuren¢ni vyhodu
1ze povazovat vytvoteni online kurzl pro snoubence, kteti si chtéji organizovat svatbu sami.
Tyto sluzby mohou byt poskytovany pomoci internetu zcela bezplatné celosvétoveé. Diky
této sluzbé se agentura dostane do podvédomi zakaznikdl, protoze dnes je jen zfidka né¢jaka

sluzba poskytnuta zadarmo.

Dale je z vysledkl ziejmé, Ze vétSina respondentll zadnou svatebni agenturu nezna.
Jednim z dlvodu je, ze svatbu nefesi aktudlné, dalSim je jiz zminénd situace, kdy chtéji
organizaci svatby nechat na sobé. Tretim divodem jsou financ¢ni mozZnosti. Nejcastéjsi
finan¢ni Castka vynalozena za svatbu, kterou respondenti zminili, byla kolem 100 000 K¢.
Respondenti pfevazné nemaji pfedstavu o tom, co sluzby svatebni agentury stoji, nebo tvrdi,
ze je to prili§ drahé. V tomto piipadé je tfeba zdiraznit nizké ceny naptiklad pomoci
webovych stranek na internetu s kompletnim cenikem a ptehledem poskytovanych sluzeb.
Zékaznik si kolikrat neuvédomi, Ze svatebni agentka ma absolutni pfehled o tom, kolik ¢eho
je potieba koupit a diky stalym odbératelim ma u mnoha dodavatelii nizsi ceny a je schopna
garantovat kvalitu dodané¢ho zbozi. Také je mozné, Ze respondenti viibec netusi, co vSe za
sluzby svatebni agentura poskytuje a nevi, Ze samoziejm¢ mohou vyuzit pouze né¢jaké dle

svych ptani. Tento piehled musi byt také uveden na webovych strankach.

Dulezité je zaméfeni se na zakaznika, v jakém stylu by si svatbu ptedstavoval.
Z dotazniku vyplyva, Ze nejvétsi zajem je o svatby ve stylu modernim, coz znamena svatba
s obfadem venku, v pfirod¢, na venkové atd. Druhym nejoblibenéjSim mistem jsou svatby
na zadmku, hradé snéjakou tématikou. Agentura by se tedy méla zaméfit na tato
nejoblibengj$i mista pro svatebni obfady, hostiny a vytvofit pomérné rozsdhlou nabidku.
Pokud by zakaznici rozhodli vyuzit sluzeb svatebni agentury, nejvice je zaujala moznost
poskytnuti typt na riizné dodavatele jako je fotograf, kvétiny, Saty atd. Dale by si vyzadali

sluZbu pomoc s vyzdobou nebo kompletni organizace chodu celé svatby.
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2.5 Marketingova strategie

vvvvvv

podnikatelského planu. Zakladni myslenkou je odliSovat se od konkurence nabidkou novych
sluZeb a tim ziskat konkurenceschopnost na trhu. V po¢atku podnikani je nejvice nakladl
spojeno s reklamou, ktera casem ukdze, jestli tyto naklady byly vynalozeny spravné. Vzdy

je dilezité posoudit pomér vynalozenych nakladt s pravdépodobnosti tispéchu.

Vzhledem k tomu, ze agentura bude zamétena pouze na organizaci a koordinaci svatby,
bude muset spolupracovat s mnoha dodavateli, ktefi jsou pro tuto ¢innost nezbytni. Proto je
tteba vytvaret si dobré a dlouhodobé vztahy s témito obchodnimi partnery, aby poskytli
agentuie vyhodnou cenovou nabidku pfi vyuzivani jejich sluzeb. Tato sleva bude prenechana

zakaznikovi za vyuziti sluZzeb agentury.

V tomto oboru podnikani je velmi dulezité stale hlidat a ptizptisobovat své sluzby
kazdorocnim novym trendiim. Oproti pfedchozim letim zacinaji byt svatby v duchu
modernéjSich pastelovych barev a to pfevazné tyrkysové, fialové a oranzové. Svatebni
kvétiny pro rok 2016 jsou s nddechem romantiky a luxusu, tedy orchideje, hortenzie a
hyacinty v pastelovych barvach. Saty maji podtrhnout osobitost nevésty, opét kraluje
jednoduchy stiih bez raminek s rafinovanou krajkou a transparentnim materialem. Letos je
v mode méné vyrazné liceni s elegantnimi Gcesy pouze s jemnymi dopliikky. Dort by mél
doplnit styl celé svatby, vicepatrovy od nejsvétlejSich barev po odstiny tmavé. Svatebni
oznameni by mélo byt opét v tématu celé svatby, mohou byt pouzity vzory kvétin, ruéni
kresba, nebo krajka. Castym , trendem® této doby je, Ze snoubenci pozaduji jako svatebni
darek néjakou financni ¢astku jako ptispévek na libanky, auto atd. Nechtéji klasické svatebni
dary, které jsou pfevazné né€jakou vybavou ¢i doplitkem do bytu. Jak uZ bylo nékolikrat
zminéno, snoubenci se berou ve vyssim véku, nez diive, tedy vétsina z nich uz spolu bydli
v zatizeném byte, proto jsou pro n¢ tyto dary zbytecné a kolikrat se do jejich interiéru ani

nehodi.
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2.5.1 Marketingovy mix

Produkt

Produktem u svatebni agentury jsou poskytované veskeré sluzby souvisejici se svatbou,
tedy jeji pfipravou, organizaci a koordinaci. Déle se tato sluzba vztahuje ke sluzbam
dodavateli a to:

- Tiskatska spole¢nost pro svatebni oznameni

- Kvétinafstvi

- Zlatnictvi

- Fotograf

- Kameraman

- Svatebni doprava

- Miisto pro obtad

- Svatebni obleceni a dopliky

- Kadefnictvi

- Kosmetické a nehtové studio

- Restaurace pro svatebni hostinu

- Cukrafstvi

- Catering

- Zéabava — hudba, ohiostroj atd.

- Hotely, penziony, jiné ubytovani

- Cestovni kancelar pro svatebni cestu

- Jiné (svatebni dary)

Cilem poskytovani téchto sluzeb je maximalni uspokojeni zdkaznika pfti splnéni jeho
pozadavkl a uskute¢néni jeho snii. Vyhodou vyuziti sluzeb svatebni agentury je uSetfeni
casu jak svatebcanil, tak rodiny a pratel, kteti by byli do organizace svatby pravdépodobné
zapojeni. Agentura na sebe také bere problémy, které ve vétSing piipadi pifi organizaci
prichéazeji. Samoztejmosti je i nasledna garance kvality odvedené prace pomoci profesionald

a usetieni penéz diky poskytnutym slevam od dodavatelt.
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Cena

Ceny se samoziejm¢ odvijeji od mnozstvi a druhu poskytovanych sluzeb, které si
zakaznik bude prat. Také se ptihlizi k cendm konkurence a ekonomické situaci. Ceniky
budou tvofeny na zdkladé¢ objednavek, kde budou zahrnuty naklady svatebni agentury
napiiklad osobni schiizky s klienty, cestovné atd. Dale se budou odvijet od cen dodavatelli a
provizi svatebni agentute. Provize budou vzdy pfedem kalkulovany, pohybovat se budou
mezi 1 —20% dle charakteru sluzby. Pfedstava o sjednané provizi pro klienty od dodavateli
by byla 5 — 10%. Pro zékazniky budou tvofeny dalsi slevy napt. 10% v ptipadé, Ze klient
ptivede dalsiho potencionalniho zakaznika na zakladé doporuceni. Cenik i veskeré slevové

akce budou uvedené na webovych strankach a Facebookovém profilu.

Pevné ceny budou stanoveny u tzv. balickl sluzeb, kde budou pfesné¢ nadefinovany
sluzby, které bali¢ek zahrnuje a u jednotlivych sluzeb, které si zakaznik bude moci k balicku

priobjednat, nebo naopak objednat zvlast’ pouze tuto sluzbu.

Distribuce

Agentura bude vyuzivat distribuci k prodeji jednak pomoci internetovych stranek, kde si
zakaznik bude moct vyplnit nezdvaznou objednavku a poté se spojit e-mailem, nebo
telefonicky s agentkou v pfipadé zajmu. Druhou variantou bude sjednani osobni schiizky na
domluveném misté obéma stranami. Pfi prvni schlizce budou zjistény veskeré pozadavky a
predstavy zékaznika o jeho svatbé¢, nasledné bude predstavena nabidka a moznosti ze strany
svatebni agentury, kdy bude hlavnim cilem agentky, aby splnila zakaznikovo ocekdvani a

domluvili se na dalsi schuzce.

Propagace

Marketingova komunikace je pfedevsim o reklamé¢ a dobrych vztazich se zdkazniky,
proto je velmi dilezit¢ dbat na jejich kvalitu. Jak jiZz bylo zjiSt€no z dotazniku,
nejefektivnéjsi reklamou v tomto oboru podnikédni je recenze a doporuceni od znamych.
Vzhledem k nové vznikajici firmé na trhu si nemtize dovolit reklamy prostfednictvim radia

¢i televize, proto musi volit nizko nakladové formy propagace.
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Internet

Propagace svatebni agentury bude pifedevsim pomoci internetu, kde bude vytvoten profil
na socialni siti Facebook a vlastni webové stranky. Webové stranky budou jednoduché, ale
zaroveil museji byt zajimavé, aby upoutali zdkaznikovu pozornost. Cena webovych stranek
bude 5 000 K¢ a 200 K¢ ro¢n¢ za doménu. Na strankach i Facebookovém profilu budou
uvedeny zékladni informace o agentuie, logo, kontakt, kompletni nabidka sluzeb, reference,
fotogalerie, videa uskuteénénych svateb pro inspiraci, prostor pro dotazy a online svatebni
kurzy. Dulezit¢ je vymyslet zajimavy, vystizny slogan, ktery budou mit zdkaznici
v podvédomi a hned se jim spoji sagenturou. Spolecnost také vyuzije zapisu do

internetového katalogu, ktery zdarma poskytuje napt. www.vseprosvatby.cz

Tiskoviny

Dale se propagace bude tykat tiskovin ve formé reklamnich letacktt v DL formatu s
a obchodni partnery (kadetnictvi, vizaZistka, pijcovna Satl atd.). Cena jednoho letaku se
pohybuje okolo 7 K¢, pro zacatek je dostacujici mnozstvi 1 000 kust. Cena vizitek bude
150 K¢ za 100 kusti. Dalsim propagac¢nim materidlem budou vlastni katalogy, kde bude

kompletni ptehled o poskytovanych sluzbach, varianty tématiky svatby, styld, cenik atd.

Firemni darky
Dalsi marketingovou propagaci spole¢nosti budou drobné darky s logem pro klienty a to
ve formé propisek, svatebnich zapisniki, flashdiskl a slevovych kuponti. Pro zacatek bude

finan¢ni rozpocet na tyto darky 6 000 K¢&.

Meédia, casopis

Dalsim propagacnim zdrojem ke zviditelnéni se na trhu je uspotfadani svatby s vyhodnou
nabidkou celebritdm za reklamu na internetu, v médiich atd. Do budoucna agentura planuje
¢lanek v casopise Nevésta, ktery vychazi 4krat do roka, ma své webové stranky i profil na

Facebooku.
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Veletrh

V nasledujicich letech agentura planuje prezentaci na svatebnim veletrhu v Praze
v Hotelu Clarion, ktery se kond kazdy rok, kde jsou pfedstaveny nové trendy tykajici se
realizace svateb, které pfinaseji nové napady.

Budouci podnikatelka se ucastnila svatebniho veletrhu v Némcicich u Prahy v resortu
Vigvam, potadany majitelkou svatebni agentury Wedding design. Majitelka vlastni jednu
pobocku v Praze a druhou v Podébradech. Zamérem uspofadani tohoto veletrhu bylo
propojeni a utuzeni vztahl s dodavateli v této oblasti a zvySeni mnozstvi zajemcl o
poskytované sluzby. Veletrh moderovala cerstvé zasnoubend hereCcka Michaela
Doubravova. Soucasti veletrhu byla modni piehlidka svatebnich Sat nékolika spolecnosti a
ukazky produktl od riznych dodavatelt — kvétiny, snubni prsteny, ochutnavka svatebnich

dortt atd.
Obrazek 5 - Svatebni veletrh Vigvam

Zdroj: Vlastni porizeni fotografii
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2.5.2

Strategické prostiredky k ziskani klientt

Poskytovani online zdakladnich kurza zdarma.
Kurzy budou mozné shlédnout na webovych strdnkach svatebni agentury
prostiednictvim videozaznamtli, kde se dozvi zdkladni informace potiebné

k uspotradani svatby.

Vytvoreni formulare ,,Svatba na miru®.
Na webovych strankach bude moznost pro zdkazniky zdarma vyplnit pozadavky,
prani a predstavy o jejich svatbé. Poté se jim ukézi moznosti a varianty, véetné

hrubého finanéniho rozpoctu, které by odpovidaly jejich zadanym pozadavkim.

Poskytnuti prvni schiizky zdarma.

V ptipad¢ zajmu o sluzby svatebni agentury, se uskutec¢ni bezplatna schiizka, kde se
zakaznik sdm rozhodne, jestli bude chtit tyto sluzby vyuzit. Pti této schiizce budou
pfedany symbolické darky — firemni propiska a svatebni zapisnik a bude dohodnuta

dalsi vzajemna spoluprace.

Neustala inovace webovych stranek.
Dulezité je sledovat veSkeré novinky, aktualni trendy a informace o vyznamnych
aktivitach v oboru. Vzhled webovych stranek musi zdkaznika zaujmout a proto je

nutné se o stranky velmi dobfe a nepfetrzité starat.

MozZnost vytvoreni ,,online svatebni pozvanky*.

Svatebfané budou mit moznost si vytvotit odkaz na webovych strankéach, kde by byla
uvitaci uvodni stranka s kratkym pifibéhem a fotkami snoubenct. Déle veSkeré
potiebné informace o prubéhu jejich svatby napft. kde a v kolik hodin se svatba bude
konat (mlze byt uvedena mapa), v jakém stylu, zda je tam mozZnost ubytovani,
parkovani atd. Také mulze byt na strankach k vyplnéni maly formulat pro hosty
ohledné potvrzeni ucasti a potfebnych informaci — kolik ¢lent rodiny pfijede, jestli

prijedou autem, ¢i jinym dopravnim prostfedkem, zda budou na misté prespavat, ¢i
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pojedou domti a dale prostor na riizné poznamky a pozadavky napiiklad ohledné¢ jidla

v ptipad¢ néjaké alergie a jiné.

- Tematické boxy na penize ve tvaru darki.
Vzhledem k tomu, ze dnes snoubenci uptednostiiuji spiSe jako svatebni dar penize,
nez jakékoliv vybaveni do bytu, je dobré vytvofit originalni boxy, do kterych by se
penize vkladaly, misto klasickych obélek, s napisem na co ptispévek bude naptiklad

,»Na nase libanky*, ,,Na nase nové auticko®, ,,Na naSe miminko* atd.

- Vytvoreni vzpominkové prezentace novomanzeliim.
Snoubenci by méli moZnost si nechat vytvofit od agentury prezentaci se svymi
fotkami, ¢i videi at’ uz z détstvi kazdého z partnerti, az po okamzik jejich prvniho
setkani, nebo naopak od dob pocatki jejich spole¢ného Zzivota, dovolenych,
spolecného bydleni az po soucasnost. K predani fotek a videi by poslouzily firemni

flashdisky.

- Sestavit harmonogram svatebnich priprav.
Tento harmonogram je nutny sestavit hned na zacatku po konzultacich s klienty
o konkrétni predstavé organizaci jejich svatby. Harmonogram musi mit jasné
stanovené body, dle kterych se bude postupovat a od kterych se nasledné bude odvijet

finan¢ni rozpocet.

2.6 Obchodni plan

Pti stanoveni cilti obchodniho planu se ¢asto pouziva metoda SMART. Stanovené Casti

planu by tedy mél byt konkrétni, métitelné, dosazitelné, realné a terminované.

2.6.1 Cile obchodniho planu

- Vytvoftit si takové jméno mezi klienty, aby si predavali zdzitky a informace o

agentufe mezi sebou sami.
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- Stat se jednou z nejzadanéjSich svatebnich agentur na trhu s nejkvalitnéjSimi
sluzbami a maximaln¢ spokojenymi zakazniky.

- Spolupracovat a vytvofit si velmi dobré vztahy s t¢émi nejlepSimi dodavateli, diky
kterym lze minimalizovat ndklady, aby byla svatba zorganizovana podle finan¢nich
moznosti zakazniki.

- Vzdy vyslySet zdkaznikovo ptani a vyfeSit veSkeré vyskytnuté problémy
s profesionalnim piistupem a etickym chovéanim tak, aby byl splnén zakazniktiv sen

ptesné dle jeho ocekévani.

V obchodnim planu jsou popsany veskeré sluzby, které agentura bude nabizet a zaroven
jsou uvedeny i jejich ceny. Jedna se o takové sluzby, o které budou mit svatebcané zajem a
v piijjatelnych cenovych relacich. Pfed zacitkem zaloZeni podniku agentka absolvuje
svatebni seminaf, ktery zahrnuje kurz, jak se stat svatebni koordindtorkou. Tento kurz
stoji 4 400 K¢, kde absolvent obdrzi certifikat Evropské svatebni asociace. Pro ziskani
zkuSenosti se agentka rozhodla prvni svatbu v rodinném ¢i pratelském kruhu uspotradat
zdarma. Aby se agentura zviditelnila na trhu a ziskala prvni klienty, podnikatelka zvolila
strategii poskytnout kazdou prvni nabizenou sluzbu s 50% slevou. Jako protihodnotu bude

brat doporuceni dalsim potencidlnim klientim.

2.6.2 Organizace svatby

Kompletni organizace svatby je pro klienty, ktefi nemaji moc volného ¢asu, nebo pro ty,
co si chtéji svatbu uzit bez veskerého zafizovani, starosti a stresu. VEtSina svatebCani ma
trochu jiné piedstavy a pozadavky ohledné své svatby, které jsou riizn€ ¢asove naro¢né. Také
se organizace odviji od poctu hostil a jejich finan¢niho rozpoctu. Z tohoto ditvodu budou mit

zakaznici na vybér ze Ctyf moznosti poskytovanych sluzeb:

Small packet — bali¢ek vybranych sluzeb pro mensi svatbu (do 50 host)
10 000 K¢

Classic packet — balicek vybranych sluzeb pro klasickou svatbu (do 100 hostit)
12 000 K¢
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Grand packet — bali¢ek vybranych sluzeb pro vétsi svatbu (nad 100 hostit)
14 000 K¢

Exclusive packet — svatba na kli¢, neboli svatba na miru, sluzby sestavené podle snli a
predstav zakaznika od zasnub az po zavérecny uklid.

15% z ceny kompletni organizace svatby

Prvni tfi balicky zahrnuji stejné sluzby, lisi se pouze cenou, ktera je odvozena od poctu

hosttl a stradveného ¢asu koordinatorky. Mezi tyto sluzby patii:

Svatebni pripravy — vyhledani a rezervace svatebniho mista, navrh konceptu, designu
barev, zajisténi nabidek nejlepsich a provétenych dodavatell, harmonogram svatebniho dne,
sestaveni rozpoctu, vybér a rezervace vhodného mista pro svatebni hostinu a navrhnuti

kompletniho programu.

Obrad — zajisténi mista na obfad, zajiSténi mobilidfe pro obiad, hudebni doprovod,

kvétinova vyzdoba, pohosténi a pripitku.

Svatebni hostina — zajiSténi mista na hostinu, vybér vhodného menu a napoju, zajiSténi

kvétinové vyzdoby a dekoraci, ptipadné zajisténi ubytovani.

Koordinace — zajisténi plynulého chodu celého svatebniho dne, poradenstvi, pomoc,

organizace programu, péce o pohodli svateb&ant i hosti.

Cas koordinatorky — az 10 osobnich konzultaci, neomezend konzultace mailem,
telefonicky, pfipadné volani pies Skype, hodiny stravené ptipravou.

V ptipad€ potieby vice osobnich konzultaci, bude klientovi uctovan poplatek 300 K¢/h.
Vsechny tyto balicky mohou byt libovoln¢ obohaceny o dal§i poskytujici sluzby

agenturou, které maji vétSinou pevné stanovené ceny. DalSi moznost je vyuziti pouze téchto

sluZeb bez jakéhokoliv balicku.
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Osobni svatebni webové stranky — FElektronickd pozvanka na svatbu s veskerymi
potiebnymi informacemi, kterd usnadni ¢as jak svatebCaniim, tak hostim. Dale je 1ze vyuzit
k prezentaci fotografii po svatbé. Stranky budou mit pfedem pfipravenou Sablonu, kam
snoubenci doplni pouze text a fotografie. Provoz téchto stranek bude omezen na jeden rok.

Prvnich 10 dni zdarma, dale je provoz za poplatek 800 K¢ na rok.

Originalni zasnuby — Tato sluzba bude zaméfena na muZze, kteti chtéji pozadat svou
polovicku o ruku a nevédi jak na to, nebo chtéji, aby tento okamzik byl originalni a
nezapomenutelny. Prvni schiizka s koordinatorkou bude zdarma s tim, ze nastavajici zenich
nastini svou piedstavu o zasnubach, nebo zvoli variantu nechat si poradit pravé od
koordinatorky, kterd mu ptredlozi n¢kolik navrhi, jak by mohl tento okamzik prob&hnout.
Béhem druhé konzultace probéhne doladéni ndvrhu a uptesnéni veskerych potiebnych
nalezitosti souvisejicich s organizaci. Cena bude 1 500 K¢ plus ndklady na poftizeni véci,

které budou k planu potieba.

Zibavny program pro svatebéany — Tento program je pro zpestieni svatebniho odpoledne,
nebo vecera, kdy uz je po obiadu a svatebni hostiné. Do formy této zabavy je zatazeno
zajisténi: vystoupeni kouzelnika, nebo profesiondlnich bavici, vystoupeni tanecniki,
zpévaki, barmanské ¢i ohniva show, karaoke, nebo organizace riiznych her, kde se zapoji

hosté. Cena je stanovena dle pozadavki, obvykle se pohybuje od 2 000 K¢ az po 10 000 K¢.

Svatebni prezentace — DalSim ozivenim svatebniho odpoledne je promitani, nejlépe na
platné, které je dnes uz béznou soucasti restauraci, fotografii ¢i videi svatebCant, které
zaznamenavaji pribéh jejich zivota od narozeni, az po jejich zasnoubeni. Svatebcané si zvoli
pouze design prezentace s doprovodnou pisni a nasledné a je vytvofena svatebni
koordinatorkou. Do ceny se zahrnuje piedchozi konzultace, prezentace, naskenovani

fotografii a upravovani videi. Castka se pohybuje mezi 2 000 — 3 000 K¢&, zalezi na rozsahu.
Kreativni darky pro hosty — Symbolické darecky jako pozornost, podékovani za ucast a

vzpominku na svatebni den. Mohou byt napiiklad ve form¢ malého zvonecku, ¢okolady

s datem a inicidly svatebCanii, nebo svatebni 1Zi¢ky se jmény hostli. Cena se odviji od
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mnozstvi, délky trvani vyroby a souvisejicich nakladii. Praimérna cena se pohybuje okolo

50 K¢ na osobu.

Vyzdoba — V piipadé, Ze svatebané nemaji zajem o organizaci celé své svatby agenturou,
ale radi by méli vyzdobu ptipravenou profesiondly, maji moznost vyuzit sluzby Svatebni
vyzdoby, kterd zahrnuje vyzdobu svatebni tabule — kvétinami, stuzkami, jmenovkami,
krabi¢kami na vysluzku, ubrousky atd., tak vyzdobu venku — balonky, konfety, dekorace na

auta, lampiony, svicky a jiné. Cena za kompletni vyzdobu se pohybuje kolem 10 000 K¢&.

Péce o vizaz nevésty — Tato sluzba je poskytovana predevSim nevéstdm, které si chtéji
organizovat svatbu sami, ale nechtéji byt zanedbany a proto si najdou ¢as na sebe a nechaji
uces a od jaké vizazistky se nechat zkraslit. Prvni schiizka s klientkou je zdarma, kde nastini
své predstavy a koordinatorka poskytne klientce informace, kde miize usettit a kde naopak
neSetfit. Pro dalSi schizku koordindtorka vybere a postupné s klientkou navstivi
nejvhodnéjsi dodavatele, tak aby jejich sluzby vyhovovaly ptani klientky. Cena
bude 1 500 K¢/den.

Dale jsou dle prizkumu méné ziddané sluzby, které by se ze zafatku poskytovaly,
v pfipadé, ze by opravdu nebyly témét vibec vyuzivany, byly by znabidky sluzeb

odstranény.

Originalni svatebni dar — Tato sluZba je urcena pro hosty, ktefi si nevédi rady, co koupit
svatebaniim a proto se nechaji inspirovat svatebni agenturou. Hodnota daru se pohybuje
mezi 1 000 az 3 000 K¢. V dnesni dobé ale svatebCané spise preferuji penézni ptispévek, nez
n¢jaky dar a proto budou k dispozici boxy na penize s designem ve stylu svatby a napisem,

za jakym ucelem se penize vybiraji. Cena jednoho boxu bude mezi 200 — 300 K¢.

Louceni se svobodou — Nez si snoubenci feknou své ano, chtéji si posledni vecer uzit se
svymi kamarddy, tedy zazit poradnou panskou a damskou jizdu. Agentura je schopna
doporucit a zajistit idedlni prostory dle pfedstav klientl s veSkerymi pozadavky jako je

obcerstveni, program, technické vybaveni, hostesky, kapelu fotografa, striptyz atd. Nckteré
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pary preferuji rozlucku travit spole¢né usporadanim grilovani, wellness odpoledne, zahrat si
s prateli paintball a jiné. I takové akce neni problém zorganizovat. Cena se odviji od
poskytovanych sluzeb a hodin strdvené¢ho Casu. Primérné se cena jedné sluzby pohybuje

mezi 150 — 200 K¢ na hodinu.

Svatebni ceremoniar — Je osoba, ktera provazi hosty svatebnim dnem, informuje je o
nasledujicim programu, kam maji jit, co maji d¢lat atd. Plni ¢astecné funkci koordinatora.

Cena se odviji od konkrétnich predstav, pozadavki a straveného casu.

Zprostiedkovani svatebni cesty — Svatebni cesta je vyjimecnou udalosti pro novomanzele,
kterou si chtéji opravdu skvéle uzit. Tato cesta je zacatkem spole¢ného souziti, na ktery
vzpominaji cely zivot. Svatebni agentka pomtlize svatebfaniim s vybérem toho pravého
mista, dle jejich pfani, pozadavkl a finan¢nich moznosti. Diky svatebni agentuie bude
novomanzelim poskytnuta sleva od dodavatele. Cena je stanovena podle vybéru destinace,

v jakém obdobi se zdjezd uskutecni a jaké ma klient pozadavky ohledné sluzeb.

Netradi¢ni svatba — Pokud se snoubenci nespokoji pouze s tradi¢ni svatbou, hledaji néco
mimotadného a chtéji vyjimecny zazitek, ktery se jim zaryje do paméti, mohou si vybrat z
pomérné Siroké nabidky, nebo pfijit s vlastnim ndpadem. Pomoci agentury je mozZné
zorganizovat svatbu v létajicim balonu, na golfovém, tenisovém ¢i fotbalovém hfisti, na
plazi, v jeskyni, v historické pevnosti, na lodi, v zoo, na rozhledné nebo v zahrani¢i. Cena

sluzby se pohybuje dle individualniho pozadavku.

2.6.3 Koordinace svatby

Této sluzby vyuzivaji zakaznici, kteti si chtéji svatbu organizovat sami, pouze svatebni
den predavaji do rukou zkuSené svatebni koordinatorky, kterd zajisti plynuly chod
svatebniho dne s veSkerou pomoci. Moznost vyuziti sluzby je koordinace celého dne, nebo

pouze svatebniho obtadu.

Koordinace svatebniho obiadu — do této Casti se zahrnuje organizace piijezdu svatebcand,

jejich uvitani s welcome drinkem a pfipadné upraveni pomoci doplikl souvisejicich
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s tématikou svatby, poradenstvi a pomoc, zajisténi hladkého bezproblémového chodu
obfadu, organizace svatebniho pritvodu, vyzdoby, hudby, dekoraci, fotografa a kameramana.
Dale ptesun na hostinu a feSeni vzniklych problémi ¢i aktudlnich pozadavkl. Cena
je 2 000 K¢, v které¢ jsou zahrnuty dvé koordina¢ni schiizky a hodiny stravené koordinaci

svatebniho obtadu (2 — 3 hodiny).

Koordinace celého svatebniho dne — zahrnuje veskeré sluzby, které jsou uvedeny
v koordinaci svatebniho obfadu, rozsifeny o dohled nad rannimi pfipravami, seznameni
hostl s programem dne, vyzdobu aut a dohled nad veskerymi ptejezdy, dohled nad praci
vSech dodavatelt, zasedaci poradek, dohled nad pritbéhem hostiny, organizace a dohled nad
programem, organizace piipitku, svatebnich dart, byt k dispozici nevésté a Zenichovi béhem
celého dne a koordinace hostli v pfipad¢ ubytovani. Cena za cca 12 hodin koordinace

svatebniho dne a tfi koordinaéni schiizky je 7 000 K¢&.

2.6.4 Svatebni poradenstvi

Svatebni poradenstvi je jednorazova schiizka s koordinatorkou, kterd trva priblizné 3
hodiny, kde se vénuje pouze jednomu zakaznikovi. Nevésta, ktera si chce svatbu organizovat
sama, se dozvi, jak svatbu zafidit rychle, efektivné a s pfijatelnymi naklady. Svatebni
agentka zékaznici doporuc¢i misto na uspotfadani svatby, v jakém stylu by svatba mohla byt,
barevné kombinace, kvétiny, dekorace. Dale sestavi harmonogram svatebniho dne a
piiblizny rozpocet. Touto sluzbou ziskéd zajimavou inspiraci a zaroven jistotu, ze na nic pii
organizaci nezapomene. Cena svatebniho poradenstvi je 1 000 K¢. V ptipadé potieby dalSich

schiizek je uctovan poplatek 300 K¢/h.

2.6.5 Kurzy pro nevésty

Tento kurz mohou navstivit vSechny nastavajici nevesty i s partnery, nebo jinou blizkou
osobou. Kurz se bude konat vzdy v urcity den s kapacitou 16 klientl. (tedy 8 part). Jeho
casova délka bude ptiblizn€ 4 hodin, béhem kterych bude zakaznikiim vysvétleno jak svatbu
naplanovat, tak aby nad pfipravami stravili minimum casu, uSetfili penize a pribéh svatby

byl hladky bez problémi a zbyte¢ného stresu. Také jim budou poskytnuty tipy na spolehlivé
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dodavatele, n€ktefi dodavatelé — kadetnice, vizazistky budou pifitomny piimo na kurzu, se
kterymi bude moZznost konzultaci, nebo vyzkouSeni jejich sluzeb. Cena za kurz

bude 1 200 K¢ za pér ¢i osobu.

Dalsi moznosti budou online kurzy zdarma pomoci internetovych stranek, které budou
k dispozici pro svatebany na webovych strankach agentury Campanella, kde bude svatebni

agentka radit, jak si sestavit svatebni harmonogram a dal$i dulezité informace.

2.6.6 Tip na dodavatele

Dle prizkumu pomoci dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze tato sluzba je nejvice
zadana mezi dotazujicimi. Dnes je nespofetné mnoho dodavatelt, kteti jsou
nepostradatelnou soucasti k uspotfadani svatebniho dne, avSak neni tplné jednoduché najit
toho spravného, ktery bude odpovidat vS§em pozadavkiim a pifanim svatebCand. Dnes uz
mnohdy neplati, Ze ¢im vétsi cenu zaplatime, tim lepsi kvalita. Tato sluzba, kterou svatebni
agentura poskytne, usetii klientovi jak cCas, ktery by stravil hodinami vybéru na internetu,
tak penize z didvodu smluvenych vyhodnych cen a dobrych vztahti mezi agenturou a

dodavateli Cena za zprostfedkovani této sluzby je 600 K¢ plus provize od dodavateli.
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Tabulka 1 - Souhrnny prehled poskytovanych sluzeb

Kompletni organizace svatby
Small packet

Classic packet

Grand packet

Exclusive packet

10 000
12 000
14 000

15% z ceny kompletni
organizace svatby

Dalsi sluzby
Osobni svatebni webové stranky
Originalni zasnuby

10 dnt zdarma, 800/rok
1 500 plus potizovaci néklady

Zabavny program pro svatebcany 2 000 -10 000
Svatebni prezentace 2 000 — 3 000
Kreativni darky pro hosty 50/kus
Vyzdoba 10 000
Péce o vizaz nevésty 1500
Svatebni box 200 —300
Originalni svatebni dar 1 000 — 3 000
Louceni se svobodou 150 —200/hod
Svatebni ceremoniaf dohodou
Zprosttedkovani svatebni cesty dohodou
Netradicni svatba dohodou
Koordinace svatby

Koordinace svatebniho obfadu 2 000
Koordinace celého svatebniho dne 7 000
Svatebni poradenstvi 1 000
Kurz pro nevésty 1 200/par (osoba)
Tip na dodavatele 600

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.7 Finan¢ni analyza

Velmi dulezité je sestavit kvalitni a hlavné realizovatelny finan¢ni plan. Financni
prostiedky pro realizaci podnikatelského zdméru k zalozeni svatebni agentury budou tvoreny

vlastnimi zdroji podnikatelky.

2.7.1 Ocekavany prijem

Ocekavany piijem budou tvofit zminéné fixni poplatky za poskytované sluzby,
procentudlni poplatky z organizace celé svatby na kli¢ a variabilni procentudlni provize
sjednana s dodavateli za zprostfedkovani k odbéru jejich sluzeb. Pfijem bude zajistovat
spokojenost klientii a tedy jejich doporuceni svym zndmym. Za toto doporuceni dostanou
10% slevu. Dalsi slevu dostanou od vétSiny dodavatelt ve vysi 5 az 10%, coz je dobra

motivaci k doporuceni sluzby této svatebni agentury.

Velikost piijmu je zavisla na mnozstvi vyuzitych sluzeb a poctu hostii na svatbé, proto je
pfijem velmi variabilni. Priimérny pocet pozvanych na svatbu v Ceské republice je 50 hosti.
Pokud by klient zvolil variantu organizace svatby classic packet, kde by vyuzil pouze
zakladni sluzby, primérny odhad nékladl na jednu svatbu s dodavatelskymi slevami pii 50
pozvanych hostl je ¢astka 113 500 K¢ bez ubytovani hostti. S ubytovanim by se primérna
castka vySplhala na 148 500 K¢. Tyto ¢astky jsou za zprostiedkované sluzby, bez utraty na
hosting, kterd by pro 50 hostl za jidlo a piti byla odhadem dalSich 60 000 K¢. Pfijem
koordinatorky za tuto sluzbu bude 12 000 K¢ plus provize z dodavatelskych cen, které by
pfi vynalozeni téchto nakladt byla pfiblizné 5 650 K¢, s ubytovanim 7 400 K¢. Vzhledem
k tomu, ze uz je dnes ubytovani béZnou soucasti svatebniho dne, primérny piijem

koordinatorky z jedné svatby je 19 400 K¢.

86



Tabulka 2 - Prumerny rozpocet na jednu svatbu o velikosti 50 hostii

svatebni Saty a dopliiky pro nevéstu 10 000 500
oblek a doplnky pro Zenicha 8 000 400
vizazistka 1 000 50
kadeinice 1 500 50
prstynky (par) 10 000 500
svatebni oznameni 1 500 75
kvétiny 4 000 200
vyzdoba 10 000 500
fotograf — cely den 10 000 500
kameraman — cely den 10 000 500
misto konani svatby 10 000 500
hudba 6 000 300
pronajem mista pro hostinu 5000 250
darecky pro hosty 2500 125
prondjem vozu 3 000 150
svatebni dort 5000 250
cukraiské vyrobky 10 000 500
zabavny program pro svatebCany 6 000 300
celkem K¢ 113 500 5650
ubytovani 35000 1750
celkem s ubytovanim 148 500 7 400

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.7.2 Potiebny kapital

Jesté pred zahajenim podnikatelské Cinnosti je tfeba vykalkulovat velikost poc¢ate¢niho
kapitalu a zajistit jeho kryti. Jak jiz bylo zminéno, budouci podnikatelka bude pocatecni
naklady kryt vlastnimi zdroji bez jakychkoliv ptjéek.

Pti vstupu na trh vtomto oboru podnikdni bude nejvice vynalozenych nakladii na
marketingovou koncepci a s ni souvisejici propagaci. Je tieba mit stdle na védomi, Ze se
nejednd pouze o pocatecni investici, ale image podniku se musi pravidelné inovovat.

Celkové naklady na marketingové prostiedky byly vycisleny ptiblizné na 46 350 K¢.
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Tabulka 3 - Rozpocet na pocatecni marketingové prostiedky

Marketingové prostiredky Niaklady v K¢

Internetové stranky 15 000
Doména 200
Propagacni letak 7 000
Vizitky 150
Katalogy 8 000
Grafické navrhy loga a propagac¢nich materialt 10 000
Propagacni darecky 6 000
celkem 46 350

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, Ze agentura nebude momentalné provozovat vlastni kancelaf, neni
potieba finan¢nich prostfedki na staly prondjem a vybaveni kancelaie. Agentura si planuje
pouze pronajimat kancelafské prostory k uskuteCnéni kurzi pro nevésty. Prondjem
bude 200 K¢ na hodinu, ktery bude zahrnuty do nakladi v prvnim roce, v ptipadé
spokojenosti i v letech nasledujicich.

K provozovani podnikatelské ¢innosti bude potieba pocitac¢ s prislusenstvim, tiskarnou a
softwarem k administrativni Cinnosti, zpracovani fotek, tvofeni prezentaci, inovace
webovych stranek, komunikaci s klienty pomoci e-mailové adresy, ¢i socialni sit¢ Facebook.
Cena se bude pohybovat kolem 40 000 K¢. Na osobnich schlizkach s klienty bude
podnikatelka pouzivat vlastni notebook.

Pro ziskani a archivaci kvalitnich propagacnich materialli pro klienty bude potieba
fotoaparat, jehoZ cena by neméla prevysit 15 000 K¢&.

Pro komunikaci s klienty bude pouzivat mobilni telefon s ro¢nim tarifem, cena by méla
byt okolo 15 000 K¢.

Poslednim nakladem jsou kancelafské potieby — Sanony, papiry, propisky, zvyraziiovace,

kalkulacka, tonery do tiskarny atd. Cena bude cca 2 000 K¢&.
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Tabulka 4 - Pocatecni vstupy k zahdjeni podnikatelské cinnosti

PC (notebook) s ptisluSenstvim 16 000
Tiskarna 5900
Software 10 000
Pfipojeni na internet na rok 7 000
Mobilni telefon + tarif na rok 15000
Fotoaparat 15 000
Kancelatské potieby 2 000
Poplatky ufadiim 1100
celkem 72 000

Zdroj: Vlastni zpracovani
Na pocate¢ni kapital 1 s marketingovymi prostiedky bude potieba 118 350 K¢.
2.7.3 Planovany prijem

Jelikoz bude agentura na trhu nova, v prvnim roce podnikatelka nepocitd s vysokymi
piijmy. Odhad je tedy na 4 usporfadand svatby, jedna zcela zdarma pro nékoho
z pfibuzenstva, ¢i piatel, druha s 50% slevou a dalsi 2 za plnou ¢astku. Primérny piijem
z jedné svatby je 19 400 K¢. Dale koordinace 3 svateb, poskytnuti 2 svatebnich poradenstvi,
10 tipti na dodavatele a 2 kurzy pro nevésty. Kazda prvni sluzba z téchto nabizenych bude
také s 50% slevou. Piijem je tedy odhadovan na 87 600 K¢. VynaloZzené naklady béhem
roku budou za inovaci reklamy, provozni naklady — doprava na sjednané schizky, telefon,
postovné a za prondjem zasedaci mistnosti k uskuteénéni kurzl pro nevésty. Kurz bude trvat
ptiblizné 4 hodiny, tedy 800 K¢&. V pocatku se kurzy nebudou uskuteciiovat pravidelné,
budou se piizpiisobovat poctu zajemcti. V piipadé z4jmu by se vyhledové mohly konat

jednou za mésic. Néaklady za prvni rok budou piiblizné 151 600 K¢&.

Tabulka 5 - Naklady v prvnim roce

Naklady v prvnim roce Castka v K&/rok

Néklady na reklamu 60 000
Provozni naklady 90 000
Pronajem zasedaci mistnosti 1 600
celkem 151 600

Zdroj: Viastni zpracovani
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Tabulka 6 - Prijmy v prvnim roce

usporadani svatby s 50% slevou 9700
usporadani 2 svateb 38 800
koordinace 1 svatby s 50% slevou 3 500
koordinace 2 svateb 14 000
poskytnuti 1 svatebniho poradenstvi s 50% slevou 500
poskytnuti 1 svatebniho poradenstvi 1 000
uskutecnéni 1 kurzu pro nevésty s 50% slevou 4 800
uskutecnéni 1 kurzu pro nevésty 9600
poskytnuti 1 tipu na dodavatele s 50% slevou 300
poskytnuti 9 tipu na dodavatele 5400
celkem 87 600

Zdroj: Viastni zpracovani

Tabulka 7 - Hospodarsky vysledek v prvnim roce

Hospodarsky vysledek - 64 000 K¢
Vstupni naklady - 118 350 K¢
Ztrata - 182 350 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

Z tabulek vyplyva, ze podnik bude v prvnim roce ve ztraté¢ 182 350 K¢& vcetné
vynalozenych vstupnich nakladt. Piedpokladana potizovaci cena dlouhodobého hmotného
majetku by neméla presahovat 40 000 K¢ a pofizovaci cena nehmotného majetku, v tomto
piipadé se jedna o software, nebude presahovat vice jak 60 000 K¢. Diky tomu nevznikne

povinnost aktivovat tyto polozky do majetku a odepisovat je.

V dalsich letech bude o¢ekavany piijem vyrazné€ vyssi z divodu rozsiteni klientely, tedy
ziskani vice zakazek a poskytovani vice sluzeb. Ptijem podnikatelky za uspotfadani 1 svatby
bude opét bran prumérné 19 400 K¢&. Pti rozsiteni klientely se tedy zvysi i provozni naklady
na dopravu a za pronajem zasedaci mistnosti pii vy$Sim poctu uskutecnénych kurza pro

nevesty.
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Tabulka 8 - Naklady v dalsich letech

Néklady na reklamu 60 000
Provozni néklady 180 000
Pronajem zasedaci mistnosti 9 600
Celkem 249 600

Zdroj: Viastni zpracovani

Tabulka 9 - Prijmy v dalsich letech

Prijmy v nasledujicich letech Castka v K¢
usporadani 20 svateb 388 000
koordinace 15 svateb 105 000
koordinace 6 svatebnich obtadl 12 000
poskytnuti 24 svatebniho poradenstvi 24 000
uskutecnéni 12 kurzl pro nevésty 115 200
poskytnuti 50 tipt na dodavatele 30 000
celkem 674 200

Zdroj: Viastni zpracovani

Tabulka 10 - Hospodarsky vysledek v dalsich letech

Hospodarsky vysledek 424 600 K¢
Ztrata z prvniho roku -182 350 K¢
Zisk 242 250 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Socialni a zdravotni pojiSténi

Vyméfovacim zakladem u OSVC je 50% piijmi z podnikani, nebo z jiné samostatng
vydélecné Cinnosti po odectu vydaji, které¢ byly vynalozeny na jeho dosazeni zajisténi a
udrzeni. Zdravotni pojisténi tvoii 13,5% z vymeétovaciho zdkladu, socialni pojisténi je

29,2% z vymétovaciho zékladu.
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Vymétovaci zaklad z podnikéni v prvnim roce ¢ini — 182 350 K¢&. Jelikoz se jedna o
zaporny vymeétovaci zaklad, musi se vychazet s minimalniho vymeétovaciho zakladu
stanovené¢ho zédkonem, ktery je pro zdravotni pojisténi 159 666 K¢ na rok 2015. Minimalni
vyméiovaci zéklad ZP na rok pro OSVC se vypoéita jako dvanactinasobek 50% pramérné
meési¢ni mzdy, kterd je vroce 2015 stanovena na castku 26 611 K¢. Minimalni ro¢ni

vymeétovaci zaklad pro socialni pojisténi v roce 2015 Cini 79 836 K¢.

Tabulka 11 - Vypocet socialniho a zdravotniho pojisténi v prvnim roce

Vymétovaci zaklad pro ZP 159 666 K¢
Zdravotni pojisténi 13,5% 21 555 K¢
Vymétovaci zéklad pro SP 79 836 K¢
Socialni pojisténi 29,2% 23 313 K¢
Celkem 44 868 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

I ptesto, Zze v prvnim roce bude spolecnost vykazovat ztratu, md povinnost zaplatit

zdravotni a socialni pojisténi ve vysi 44 868 K¢.

V nasledujicich letech bude podnikatelka platit povinné mési¢ni zalohy na socialni a
zdravotni pojisténi. Vzhledem k vykazované ztraté bude v prvnim roce platit minimalni

mésicni zalohy na ZP 1 797 K¢ a na SP 1 943 K¢.

Hospodaisky vysledek v nasledujicich letech je ocekavan piiblizné 424 600 KCc.
Vyméiovaci zéklad je 50% ztéto castky, tedy 212300 K¢E. Zdravotni pojiSténi
(13,5% zaokrouhlené¢ na celé koruny nahoru) ¢ini 28 661 K¢& a socialni pojiSténi
(29,2% zaokrouhlené na celé koruny nahoru) ¢ini 61 992 K¢. (Dle zdkona €. 592/1992 Sb.
0 pojistném na vSeobecné zdravotni pojisSténi ve znéni pozd¢jsich)

Tabulka 12 - Vypocet socialniho a zdravotniho pojisteéni v dalsich letech

Vymétovaci zaklad 212 300 K¢
Zdravotni pojisténi 13,5% 28 661 K¢
Sociélni pojisténi 29,2% 61 992 K¢
Celkem 90 653 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podnikatelka bude mit povinnost odvést 90 653 K¢ na socialni a zdravotni pojisténi.
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Vypocet dané
Sazba dan€ zptijmi FO pro rok 2015 ¢ini 15% ze zakladu dan€ snizen¢ho o
nezdanitelnou ¢astku zédkladu dané a odcitatelné polozky od zakladu dan¢ zaokrouhlené¢ho

na celd sta K¢ dolt. Predpoklada se, ze v nasledujicim roce bude sazba stejna.

Vypocet dané v prvnim roce zahdjeni podnikatelské cinnosti:
V prvnim roce podnik nebude vykazovat zadné zisky, bude se realizovat danova ztrata,
tedy danova povinnost bude nulova. Neni jiz povinnost odvadét minimalni dan. (§ 16 Zakona

¢. 586/1992 Sb. o danich z ptijmt ve znéni pozdéjsich predpisi.)

Vypocet dané v nasledujicich letech:

Ocekavané prijmy v nasledujicich letech jsou primérné vycisleny na 674 200 K¢ a
naklady na 249 600 K¢. Zaklad dané tedy Cini 424 600 K¢ (674 200 — 249 600). Nad ramec
skutecnych vydaju je mozné uplatnit i ztratu z podnikani z minulych let, tedy -182 350 K¢.
Upraveny zaklad dané pro vypocet dané¢ zpiijmi po zaokrouhleni na stovky doll
je 242 200 K&. Vypoétena dai z prijmi je 36 330 K& (15% z 242 200). Castka bude snizena
o slevu na dani na poplatnika 24 840 K¢. Danova povinnost v nasledujicich letech by ¢inila

pii odhadovanych ptijmech 11 490 K¢.

Pokud posledni znamé dafiova povinnost presdhne 30 000 K¢, avSak nepfesahne 150 000
K¢, poplatnik je povinen platit zalohy na dan na zdanovaci obdobi ve vysi 40% posledni

znamé danové povinnosti. Prvni zaloha je splatnd do 15. ¢ervna, druha do 15. prosince.
V ptipad¢, ze by v nésledujicich letech skute¢né piijmy prevysily ¢astku 1 000 000 K¢,

vznikla by podnikatelce povinnost registrace k dani z pfidané hodnoty. (Zakon ¢. 235/2004
Sb. o dani z ptidané hodnoty)
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Tabulka 13 - Vypocet dané z prijmii v dalsich letech

Polozky k vypoctu dané Castka v K&
Hospodarsky vysledek 424 600
Ztrata z minulych let - 182 350
Zaklad dan¢ zaokrouhleny na 100 dolt 242 200
15% sazba dané 36 330
Sleva na poplatnika -24 840
Darnova povinnost 11 490

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 14 - Ocekavany cisty prijem v K¢

Hospodartsky vysledek -182 350 424 600
Daiiova povinnost 0 -11 490
Zdravotni a socialni pojisténi -44 868 -90 653
Zisk/ztrata -227 218 322 457
Kumulovany zisk -227 218 95 239

Zdroj: Viastni zpracovani

Pii zohlednéni datiové povinnosti a ndkladli na zdravotni a socidlni pojisténi do
oc¢ekavanych hospodaiskych vysledki v jednotlivych letech, lze ocekavat névratnost
pocatecniho vlozeného kapitalu a dosazeni nizkého zisku jiz v druhém roce podnikatelské
¢innosti. Zisk podnikatelky byl pocitan z primérné svatby s poskytnutymi pouze zékladnimi
sluzbami. Pfedpoklada se, ze svatebané budou mit zajem 1 o nevSedni nabizené sluzby a
béhem dalsich let se bude z4jem o celkovou organizaci svatebniho dne zvySovat, tedy i zisk

by mél byt stale vyssi.
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3 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo navrzeni, vytvoreni postupu pro zalozeni svatebni
agentury s veSkerymi nélezitostmi k realizaci podnikatelského zaméru a zhodnoceni, zda
podnikatelskd planovand c¢innost bude prosperujici, ¢i nikoliv. Po zpracovani celého
podnikatelského zaméru lze fici, ze stanovenych cili bylo dosazeno, tedy lze praci
povazovat za uspésnou k realizaci dané¢ho podniku, avsak je tfeba podotknout, ze vysledky

neodpovidaji plné pfedstavam autorky.

Dnes je na Ceském trhu pomémé velké mnoZstvi svatebnich agentur, nabizejicich
pomocnou ruku pii organizaci svatby, ale jen malo znich poskytuje kvalitni sluzby
s profesionalnim pfistupem. Majitelka svatebni agentury Wedding design pani Markéta
FryCova pasobi na trhu jiz 15 let. Tato prace je pro ni nedilnou soucasti zivota, vasen, radost,
ale samozfejm¢ i starost. Jeji nazor je, zZe i pres nasycenost trhu v této oblasti je pro ni
konkuren¢nich svatebnich agentur pouze sedm. Prace svatebni agentky je opravdu narocna
Casové a predev§im psychicky. Ostatni agentury jsou zakladany nezkuSenymi
podnikatelkami, které¢ usporadaji par neuspesnych svateb a vétSinou za rok svou ¢innost
ukonc¢i a tim pospini dobré jméno vsech svatebnich agentur. Proto je diilezité mit opravdu
dobie propracovanou strategii, ucit se stale novym vécem v oboru, mit pevné nervy, umeét
jednat s klienty a rychle reagovat na nezddouci situace. Agentury s letitymi zkuSenostmi
splituji o¢ekavanou kvalitu sluzeb, avSak v zddaném obdobi svateb jsou jejich kapacity
naplnény a tim se snizuji jejich ¢asové moznosti. Za jejich dalsi slabou stranku lze povazovat
vysokou cenu nabizenych sluzeb, ktera klienty odrazuje. Tyto mezery na trhu miize agentura

Campanella vykryt nabidkou finanéné dostupnych sluzeb a ¢asovou flexibilitou.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze mnoho respondentd svatebni agentury vibec
nezna, nebo je nevyuzivaji, ani do budoucna nemaji v planu je vyuzit. Vysledky z prizkumu
byly pro budouci podnikatelku celkem ptekvapivé. Dilezité tedy je se zamétit na zédkaznika
a presveédcCit ho, ze vyuziti svatebni agentury je vyhodou k uSetfeni Casu, penéz, stresu,
starosti s garanci kvality a jistoty ke splnéni vysnéného svatebniho dne. Ukézat klientovi, ze
sluzby svatebni agentury dnes nejsou zddnym zbytecnym luxusem. Cestou k dosazeni tohoto

cile jsou internetové stranky s kompletnim ptehledem cen poskytovanych sluzeb. MoZnost
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vyplnéni formuléfe svatby na miru, kde zjisti ptiblizny finan¢ni rozpocet. K dispozici budou
1 online kurzy pro nevésty na internetu a zdarma poskytnuta prvni schtizka s koordinatorkou.
Pfinosem svatebni agentury jsou dale nabizen¢ kreativni sluzby, jako je prezentace fotografii
svatebcant pred tim, nez si fekli své ,,ano®, originalni boxy na penize misto svatebnich dart
a jiné. Budouci podnikatelka predpoklada, ze béhem své podnikatelské Cinnosti nasbira
mnoho zkuSenosti a bude obohacena o nové napady, diky kterym bude své sluzby rozvijet.
Velmi dtlezité je naslouchat zdkaznikovi a uskutec¢nit jeho sny tak, aby byl maximalné

spokojen a tvotil dobré jméno podniku pro dalsi potencialni klienty.

Pokud by piijmy, vydaje a zisky odpovidaly primérmym stanovenym ¢astkam uvedenym
v této praci, podnik by byl v prvnim roce ve ztraté, avSak béhem druhého roku by dosahoval
zisku dostacujicitho pro jeho budouci rozvoj. Pokud by byl podnik nadale uspesny,
podnikatelka by planovala rozsifeni agentury do zahraniéi, kde by poskytovala nejen sluzby
obc¢antim Ceské republiky do zahraniéi, ale i cizincim do nasi zems. Ceska republika je pro
cizince finan¢né€ velmi dostupnym a atraktivnim mistem s mnoho historickymi pamatkami,

zamky a hrady ideélni pro uskute¢néni svatebniho obtadu.
Prace svatebni agentky neni jednoduchd, ale pokud je dobfe odvedena bude pokazdé

pfindSet pocit, Ze jste soucdsti promény nejemotivnéjSiho dne svatebCanli v krdsnou

vzpominku na cely Zivot.
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Prilohy:

Priloha €. 1. Dotaznik svatby

Déekuji Vam za cas, ktery vénujete zodpovézeni dotazniku tykajici se svatby. Prizkum je
koncipovan jako vystup diplomové prace. Dotaznik je anonymni, nemusite se obavat

zvetejnéni odpoveédi.

1. Jaké je VaSe pohlavi?
- muz
- Zena

2. Jaky je Vas vék?

3. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
- 78
- SS
- VOS
- VS

4. Jaky je Vas stav?
- svobodny/a
- Zenaty
- vdana
- rozvedeny/a
5. Navstivili jste nékdy svatebni veletrh?
- ano
- ne

6. Znate néjakou svatebni agenturu? (neni myslena napy. pij¢ovna Sati, ale
agentura zajiSt’ujici chod svatby)
- ano
- ne
- nevim

7. Jak jste se o svatebni agentuie dozvédél/a? (vypliuji pouze ti, ktef'i u otazky ¢.
6 odpovédéli ano)
- Plsobi v mém okoli
- Pfes rodinu, ptatelé, znamé
- Na internetu
- Pomoci reklamnich upoutavek (napf. billboard, v metru)
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Vyuzil/a jste jiz sluzby svatebni agentury?
- ano
- ne

Proc¢ jste dosud nevyuzil/a sluzby svatebni agentury? (odpovéd’ vlastnimi
slovy)

Utastnili jste se nékdy svatby, ktera byla organizovana svatebni agenturou?
- ano
- ne
- nevim

Libil se Vam pribéh svatby organizovany pomoci svatebni agentury?
(vypliiuji pouze ti, ktef'i u otazky ¢. 8 dali odpovéd’ ano)

- ano

- Castecné ano

- ne

U odpovédi ¢asteéné ano a ne prosim napiste, co se vam nelibilo

Prijdou Vam sluzby svatebni agentury finanéné naro¢né?
- Ano
- Ne
- Nevim

V jaké fazi ohledné svatby se nachazite?
- Svatbu neplanuji viibec
- Svatbu prave piipravuji
- Svatbu planuji nékdy do budoucna
- Svatbu jsem jiz absolvoval/a
Pokud je odpovéd’ ,,svatbu neplanuji vitbec*, dotaznik uz dale nevypliujete

V jakém ¢asovém horizontu svatbu priblizné planujete? (nevypliiuji absolventi
svatby)

- Do 5 avice let

- Do 3 let

- Do ptl roku

Jaka je maximalni finanéni ¢astka, kterou byste vynaloZili za usporadani Vasi
svatby? (pokud jste jiz svatbu absolvoval/a vypliite odpovéd’, jako kdyby jste
mél/a svatbu teprve absolvovat)

- do 20000 K¢

- do 30000 K¢

- do 50000 K¢

- do 80 000 K¢

- do 100 000 K¢

- do 120 000 K¢

- nad 120 000 K¢
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16. Vase svatba by méla byt ve stylu? (pokud jste jiZ svatbu absolvoval/a vypliite
odpoved’ jako kdyby jste mél/a svatbu teprve absolvovat)
Klasickém — obtad v kostele, na titad€, hostina v restauraci, tradicni zvyky
- Stylovém — obfad na zamku, hradu, tematicka svatba atd.
- Moderni — obfad venku, v ptirodé
- Netradi¢ni — obfad v zahranici, na netradi¢nich mistech napft. ve vzduchu

17. O pripravu svatby se starate/budete starat?
- SpiSe vy
- SpiSe pritelkyné/pfitel
- Oba

18. Jaky zpisob organizace svatby preferujete?
- Ptipravu pouze sami
- Pfipravu s pomoci ptibuznych a ptatel
- VSe organizovano svatebni agenturou

19. Pokud byste/jste vyuzili sluzby svatebni agentury, o které by se jednalo?
(miiZete vybrat vice moZnosti)
- Tip na dodavatele
- Vyzdoba
- Organizace svatby
- Péce o vizaz nevésty
- Svatebni poradenstvi
- Zéabavny program pro svatebcany
- Kreativni darky pro hosty
- Netradi¢ni svatba
- Zprostfedkovani svatebni cesty
- Svatebni ceremoniaf
- Louceni se svobodou
- Originalni svatebni dar
- Koordinace svatby
- Originalni zasnuby
- Svatebni prezentace
- Kurzy pro nevésty

20. Vas vybér svatebni agentury ovlivni/ovlivnil? (odpovidaji ti, co by agenturu
vyuzili)
- Doporuceni rodiny, pratel
- Internet
- Reklamni upoutavka
- Kamenny obchod
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