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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je zpracovani realného podnikatelského planu pro zalozeni
spolecnosti M. Matula Productions. Na zaklad¢ teoretickych poznatkl, zpracovanych
analyz vnéjsiho 1 vnitfniho okoli podniku a prizkumu pomoci dotaznikového Setfeni je
Vv navrhové casti vytvofen konkrétni podnikatelsky plan vcetné finan¢niho a
marketingového planu. Zpracovany podnikatelsky plan bude slouzit k rozhodnuti, zda

S podnikdnim zacit ¢i nikoliv

ABSTRACT

The aim of this thesis is the creation of a real business plan for establishment of
M. Matula Productions company. The business plan was created on the basis of
theoretical knowledge, analyzes of external and internal environment of the company
and also on the basis of a survey. Survey was led by a questionnaire. The business plan
itself includes a financial and a marketing plan. It will be used to decide whether to start

a business or not.

KLIiCOVA SLOVA

Podnikatelsky plan, zaloZeni video studia, zaloZeni podniku, Zivnost, marketingovy

plan, finan¢ni plan.
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UvVOD

Zalozeni nového podniku, ktery bude konkurenceschopny a tspé$ny na trhu je v dnesni
Kazdy podnik si chce vybojovat své misto na trhu a své zakazniky, ne kazdému se to
ovSem podafi a jejich podnikani pak kon¢i nezdarem. Podnikani predstavuje tedy urcité

riziko, a ne vSichni jsou ochotni ho podstoupit.

Rozhodnuti stat se podnikatelem neni v soucasné dob¢ lehké. Lidé co se rozhodnou
podnikat musi mit nejen odvahu, ale dilezity je ndpad a jisté vrozené vlastnosti.
Podnikatel dnes musi byt flexibilni, inovativni, cilevédomy a ochotny ucit se novym
vécem. Ale ani tyto vlastnosti mu nezaruci, ze na trhu obstoji. Jednim z dulezitych
ptedpokladd, ktery mu k uspéchu miize pomoci je promyslena strategie podniku, kterou

z velké ¢asti poskytuje kvalitn€ zpracovany podnikatelsky plan.

Hlavnim tkolem tohoto podnikatelského planu je usnadnit podnikateli rozhodnuti, zda
ma podnikani zrealizovat ¢i nikoliv, a zda je podnikani redlné¢ a konkurenceschopné.
Dulvod jeho nezbytnosti je hlavné v tom, Ze si podnikatel pfi jeho sestaveni stanovi vSe,
co od podnikani ocekava, a také co je nutné do néj vlozit. Ud¢la si obrazek o
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konkurenci, poptavce a zvazi pozitiva a negativa zvolen¢ho podnikéni.

Podnikatelsky plan maze podnik vyuZit nejen pred zahajenim podnikatelské ¢innosti,

ale také v pritbéhu podnikéani nebo v ptfipadé jakéhokoliv nového projektu ve firme.

Podnikatelsky plan je zpracovan prostiednictvim této diplomova prace, ktera je
rozdélena do tifi casti. Prvni Cast této prace se zabyva potfebnymi teoretickymi

znalostmi, které jsou nutné pro vypracovani celé diplomové préce.

Druhé c¢ast je vénovana vyzkumu, ktery by mél poskytnout informace o situaci na trhu,
pfedevSim o konkurentech a potencidlnich zakaznicich, které se stanou zakladnim
stavebnim kamenem pro tvorbu vlastniho podnikatelského planu. V piipad¢, Ze je tento

vyzkum dobfe zpracovany, miiZze piinést mnoho dillezitych udaji, ze kterych je mozné
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zjistit, kdo budou potencidlni zdkaznici, jaké jsou jejich potfeby a zda bude viibec o
dané sluzby zajem. Navrhova ¢ast je vénovana vypracovani celého podnikatelského

planu pro zaloZeni podniku s video sluzbami M. Matula Productions.

Toto téma jsem si nevybrala ndhodou, ale je mi velmi blizké, protoze vytvaiim
podnikatelsky plan pro mého bratra. On je tedy tou zakladajici osobou, ktera pouzije
tento podnikatelsky plan pro realizaci podnikani v oboru video sluzeb. Nataceni se
vénuje uz dva roky a toceni je pro n¢j nejen prace, ale i konic¢ek. Rad se zajima o nové

trendy Vv technice, coz je v tomto oboru dilezité.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, CiLE PRACE, METODY A
POSTUPY ZPRACOVANI

Tématem diplomové prace je vytvofeni podnikatelského pldnu pro nové zakladany
podnik, ktery bude poskytovat sluzby kameramana Vv okrese Hodonin a Uherské
Hradisté. Prestoze je k nalezeni na internetu nespocet videi rtizného druhu, kvalitnich
poskytovatel video sluzeb je pomérné malo. V danych okresech vétSina kameramant
ma nataceni videi jen jako ptivydélek pii druhé praci a na plny Givazek se tomu vénuje

jen par kameramantl.

Hlavni nabidkou kameramana bude nataceni svateb, oslav, sportovnich akci a videi pro
reklamni ucely. Hlavni pfednosti video studia bude poskytovani profesionalnich sluzeb
a jednani se zadkaznikem. Diky témto vlastnostem si chce studio vybudovat stalou
klientelu, kterd bude se sluzbami spokojena a bude kameramana doporucovat dale.
V oblasti natdceni je velmi dulezité mit dobrou povést a celkovou spokojenost svych
zakazniki, proto se bude dbat na individudlni ptistup ke kazdému klientovi, stalou

komunikaci s klientem a poskytnuti profesionalnich vystupi za kazdé situace.

1.1 Cile prace

Cilem diplomové prace je zpracovani podnikatelského planu pro zaloZeni Zivnosti
Vv oblasti sluzeb kameramana se sidlem v Témicich. Tato prace ma slouZit jako realny
podklad pro podnikani a mé poskytnout podnikateli informace potiebné k rozhodnuti,

zda vstoupit ¢i nikoli na trh s danymi sluzbami a zda je sestaveny plan zivotaschopny.

Hlavnim cilem podnikatele je dosahnout konkurenceschopnosti, vybudovéani si a
udrzeni pozice na trhu. Tento cil bude napliiovan strategii diferenciace poskytovanych
sluzeb, partnerskym pfistupem k zédkaznikovi a poskytnuti profesionalnich vystupl za

kazdé situace.
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Dil¢i cile diplomové prace zahrnuji:
e shromézdéni a zpracovani teoretickych podkladd,
e analyza trhu, konkurence a ur¢eného segmentu trhu,
e analyza vn¢jSiho a vnitiniho prosttedi spolecnosti,
e vypracovani Organiza¢niho planu,
e zpracovani marketingového planu,
e sestaveni finan¢niho planu,

e celkové zhodnoceni projektu.

1.2 Metody prace

V diplomové praci bude pouzita metoda sbéru pisemnych podkladl z odborné literatury
a informaci dostupnych online, tedy metoda oznaCovana jako literarni reSerSe. Také
budou pouzity analytické metody, které se zabyvaji poznavanim externiho a interniho
okoli. Konkrétné se jedna o analyzu Slept, Porteriiv model péti konkurenénich sil a
SWOT analyzu. Za ucelem ziskani primarnich kvantitativnich a kvalitativnich dat
vyzkumu byla vyuzita empirickd metoda dotaznikového Setfeni. K rozhodnuti, zda
podnikatelsky zamér realizovat, byla vyuzita metoda dedukce, kdy na zéklad¢ dil¢ich

vysledk bylo rozhodnuto, zda bude podnikatelsky plan realizovan nebo zamitnut.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

Tato ¢ast diplomové prace je vénovana teoretickym poznatkim, které jsou zékladem
pro zpracovani praktické Casti této prace. Jsou zde vysvétleny zdkladni pojmy
Vv podnikatelské oblasti a nalezitosti podnikatelského planu. Dale jsou popsany pravni

formy podnikani a analyzy, kter¢ jsou dllezité pro zpracovani podnikatelského planu.
2.1 Pojmy uzce souvisejici s podnikanim

2.1.1 Podnikatel
Z pravniho hlediska je podnikatel charakterizovan jako:
e Osoba zapsana v obchodnim rejstiiku
e Osoba, kterd podniké na zaklad€ zivnostenského opravnéni
e Osoba, kterd podnika na zaklad€ jiného nez zivnostenského opravnéni podle
zvlastnich predpisi
e Fyzicka osoba, ktera provozuje zemédélskou vyrobu a je zapsana do evidence

podle zvlastniho ptredpisu (Zichova, 2008).

Za vynakladani potfebného casu, usili a prebirdni doprovodnych finan¢nich,
psychickych a spolecenskych rizik néalezi podnikateli odmény v podobé penézniho a

osobniho uspokojeni (Korab, 2007).

2.1.2 Podnik

Pravni hledisko charakterizuje podnik takto:

Podnikem se pro ucely tohoto zdkona rozumi soubor hmotnych, jakoZ i osobnich a
nehmotnych slozek podnikani. K podniku nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty,
které patfi podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem k své povaze

maji tomuto Ucelu slouZit.

Z ekonomického hlediska je podnik subjekt, v némz dochézi k pfeméné vstupt (zdroji)

ve vystupy (statky) (Zichova, 2008).
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2.1.3 Podnikani

Z pravniho hlediska je podnikani charakterizované jako soustavna ¢innost provadéna
samostatné podnikem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni

zisku.

Z ekonomického hlediska je podnikani cinnost, kterd vyuziva vyrobnich faktort,
predevs§im prostfednictvim inovaci a zmén a tim zvysuje jejich ptivodni hodnotu. Je to

dynamicky proces vytvareni ptidané hodnoty (Zichova, 2008).

K obecnym rysiim vSech pojeti podnikani patii dle Vébra (2012):
e cilevédoma ¢innost,
e iniciativni, kreativni pfistupy,
e organizovani a fizeni transformacnich procest,
e prakticky pfinos, uzitek, ptidana hodnota,
e prevzeti a zakalkulovani rizika neuspéchu,

e opakovani, cyklicky proces.

2.2 Pravni formy podnikani
Volba vhodné formy podnikani pfed zahdjenim podnikani je velmi dulezité a pfi
rozhodovani o formé je vhodné zvazit jako:

e pocet zakladatel,

e pozadavky na zdkladni kapital,

e rozsah ru€eni za zavazky z podnikani,

e finan¢ni moznosti,

e administrativni zatizeni,

e danové zatizeni,

e pravni ramec podnikani a dalsi (Kolafova, 2013).

Mezi zakladni formy podnikani patfi obchodni spolecnosti, druZstvo a Zivnost.
2.2.1 Obchodni spole¢nosti
Obchodni spolecnost se definuje jako pravnicka osoba zalozena za ucelem podnikani a

jejimi zakladateli mohou byt jak fyzické, tak pravnické osoby. Spole¢nost vznika dnem

zapsani do obchodniho rejstiiku a poté vystupuje pod jménem, které je v daném
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rejstiiku uvedené. Obchodni spolecnosti se déli na spolecnosti osobni a kapitalové

(Mulagova, 2013).

2.2.1.1 Osobni obchodni spolecnosti

U osobni spole¢nosti se predpokladd osobni Ucast podnikatele na fizeni spolecnosti a
zpravidla neomezené ruceni spole¢nikli za zavazky spole¢nosti i osobnim majetkem.
V Ceské republice existuji dva typy osobnich spole¢nosti, kterymi jsou veiejna

obchodni spole¢nost (v. 0. s.) a komanditni spolec¢nost (k. s.) (Kolarova, 2015).

Vetejna obchodni spole¢nost

Vetejna obchodni spolecnost je sdruzeni nejméné dvou podnikatelti podnikajicich pod
spole¢nym jménem. Spole¢nost je pravnickou osobou, ktera se zapisuje do obchodniho

rejstiiku (Synek, 2015).
Spolecnici vkladaji do spole¢nosti penéZité 1 nepenczité vklady, jejichZ minimalni vySe
neni stanovena, protoze spole¢nici za zadvazky spolecnosti ruci spole¢né a nerozdilng

veSkerym svym majetkem. Pokud se spolecnici ve spolecenské smlouvé nedohodnou

jinak, tak statutarnim organem je kazdy ze spole¢niki (Staiikova, 2007).

Komanditni spole¢nost

Jde o obchodni spole¢nost, ve které podnikaji alespont dvé osoby, kdy jeden nebo vice
spolecnikil ru¢i za zavazky do vysSe nesplacené¢ho vkladu zapsaného v obchodnim
rejstitku (komanditisté¢) a jeden nebo vice spole¢nikll ru¢i za zavazky celym svym
majetkem (komplementaii). Komanditni spole¢nost musi mit oba typy spolecnikd, tedy

komanditisty i komplementate (Kolafova, 2013).

Minimalni vklad do spole¢nosti pro komanditisty je 5 000 K¢, pro komplementare neni
minimalni vklad stanoven, protoze ruci celym svym majetkem. Pokud ve spolecenské
smlouvé neni stanoveno jinak, tak ucast na fizeni spoleCnosti a zdkaz konkurence
V oboru podnikéni plati pouze pro komplementare. Dale se zisk spolecnosti déli na dvé
¢asti, kdy prvni ¢ast ptipada komplementaiam, ktefi si zisk d€li rovnym dilem, a ¢ést
pfipadajici komanditistim, kteti si zisk rozd€luji podle vySe splacenych vkladi
(Pawliczek, 2013).
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2.2.1.2 Kapitalové spolecnosti

Ke kapitalovym spolec¢nostem patii spolecnost s ru¢enym omezenym (s. r. 0.) a akciova
spolecnost (a. s.). Spolecnosti jsou pravnickymi osobami, které mohou byt zalozeny
jednim nebo vice zakladateli, ktefi mohou byt jak pravnickymi, tak fyzickymi osobami
(Mircevska 2009).

Spole¢nost s ruenim omezenym

Tato forma podniku je v Ceské republice velmi rozsifena. Zakladajicim dokumentem
spolecnosti je spoleCenskd smlouva. Minimalni vyse zékladniho kapitalu je 200 000 K¢
a kazdy spole¢nik musi vlozit nejméné 20 000 K¢. Vyse zakladniho kapitdlu musi byt

uvedena ve spolecenské smlouvé a zapsana v obchodnim rejstiiku (Joskova, 2015).

Spolecnost odpovida za zavazky celym svym majetkem a spole¢nici ru¢i za zavazky
spole€nosti pouze do vyse svych nesplacenych vkladi. Nejvys§im organem spolecnosti
je valna hromada a statutarnim orgédnem je jednatel nebo jednatelé. Valnd hromada dale

voli dozor¢i radu (Synek, 2015).

Akciova spole¢nost

Akciova spolecnost je kapitdlovou obchodni spolecnosti, jejiz zakladni kapital je
rozvrzen na urCity pocet akcii o urcité jmenovité hodnoté. Spole¢nost muze byt
zaloZzena na zaklad¢ vetejné nabidky, kde minimalni vySe zakladniho kapitalu je
20 mil. K¢ nebo muze byt zalozena bez vetejné nabidky k upsani, kdy minimalni vyse
zakladniho kapitdlu je 2 mil. K¢ Spole¢nost odpovidd za zavazky celym svym

majetkem, akcionaf za zavazky spole¢nosti neruci (Kolatova, 2013).

Pokud spolecnost zakladd jeden zakladatel, musi byt zakladatel pravnickou osobou,
ktery podepiSe zakladatelskou listinu. Jinak se spole¢nost zakladd dvéma nebo vice
zakladateli, ktefi podepisuji zakladatelskou smlouvu. Statutdrnim organem akciové

spole¢nosti je predstavenstvo (Mirc¢evska, 2009).

2.2.2 Druistvo
Jde o spolecCenstvi neuzaviené¢ho poctu osob zalozené za ucelem podnikani nebo
zajiStovani hospodarskych, socidlnich ¢i jinych potieb svych €lenti. Minimalni pocet

zakladateli je 5 fyzickych osob nebo 2 pravnické osoby a vySe zakladniho kapitalu,
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ktera se zapisuje do obchodniho rejstiiku, musi ¢init nejméné 50 000 K¢
(Pawliczek, 2013).

Mezi vyhody druzstva patii otevienost pro dalsi cleny, moznost zalozeni druzstva i pro

nepodnikatelské ucely a neruceni ¢lenti za zavazky druzstva (Kolarova, 2013).

2.2.3 Zivnost
., Zivnost je soustavna c¢innost provozovand samostatné, vlastnim jménem, na vlastni

odpovédnost za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych zivnostenskym

zdakonem (Kolarova, 2013, s. 32). “

Zivnost mize provozovat fyzicka nebo pravnicka osoba splitujici vieobecné podminky
dané Zivnostenskym zakonem. Mezi vieobecné podminky patii dosazeni 18. let,
zpusobilost k pravnim tkontm, bezuhonnost, dle vypisu z trestniho rejstiiku, ktery
nesmi byt star$i nez 3 mésice a ptfedlozeni dohledu o tom, Ze fyzickd osoba nema

danové nedoplatky vuéi statu (Pawliczek, 2013).

Zivnosti dle druhu ¢innosti rozdélujeme na obchodni, vyrobni a poskytujici sluzby. Dale
délime zivnosti dle zptsobu vzniku zivnostenského opravnéni na zivnosti ohlaSovaci a

koncesované (Pawliczek, 2013).

2.2.3.1 Zivnosti ohlaSovaci
Pravo provozovat ohlasovaci zivnost vznikda dnem ohlaSeni na Zivnostenském ufadé a

jsou osvédéeny vypisem ze Zivnostenského rejstiiku (Kolarova, 2013).

Ohlasovaci Zivnosti dale délime na zivnosti:

e femeslné — podminkou je odbornd zpusobilost, kterd je ziskdna vyucenim
Voboru a praxi. Piikladem femeslné Zivnosti je zamecnictvi, truhlafstvi a
hostinska ¢innost (Synek, 2010).

e vazané — predpokladem provozovani této zivnosti je prukaz zpisobilosti pro
pfislusnou ¢innost nebo piesné uréené vzdélani a praxe (Kolafova, 2013).

e volné — kprovozovani této Zzivnosti se nevyzaduje odborna zpisobilost.
Predmétem podnikéni je vyroba, obchod a sluzby, které nepatii mezi femesiné a

vazané (Synek, 2010).
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2.2.3.2 Zivnosti koncesované

Zivnosti koncesované mohou byt provozovany jen na zakladé tzv. koncese (povoleni),
kterou udéluje Zzivnostensky ufad. Aby mohl uchazeC¢ koncesi ziskat, musi mit
pozadované vzdélani, absolvovat speciadlni kurzy apod. Mezi koncesované Zivnosti patii
napiiklad vyvoj, vyroba, opravy zbrani, taxisluzba, pohiebni sluzba a sluzby

soukromych detektivi (Synek, 2015).

2.2.3.3 Vyhody a nevyhody podnikani na Zivnostenské opravnéni
Kazda forma podnikani ma své pro a proti a zakladni vyhody a nevyhody, které s danou

formou souviseji, jsou popsany nize.

Vyhody
Tato forma podnikani j vhodné pro zacinajici podnikatele a mezi jeji nejveétsi vyhody
patfi:

e minimalni pocet pravnich povinnosti,

e neni vyzadovan pocatecni kapital,

e velmi nizké spravni vylohy nutné pro zalozeni,

e samostatnost a volnost pti rozhodovani,

e volba mezi danovou evidenci, vedenim pfijma ¢i ucetnictvim,

e moznost uplatnit vydaje pausalni ¢astkou,

e nedéli si vydélany zisk z podnikéni,

e jednoduché pieruseni ¢i ukonceni ¢innosti (Veber, 2012).

Nevyhody

wewvr

V tomto piipad¢ jsou nevyhody nasledujici.
e velké riziko ruceni,
e finan¢ni problémy v podnikani se mohou projevit v rodinném Zivot¢,
e podnikatel musi mit velké odborné i ekonomické znalosti,
e omezeny pristup k bankovnim uvérim,
e socialni a zdravotni pojiSténi se plati ze zisku,
e dlouhodobéjsi onemocnéni podnikatele muize zplsobit velké problémy pfi

podnikani (Veber, 2012).
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2.2.3.4 ZaloZeni Zivnostenského podnikani

K tomu, aby fyzickd osoba ziskala zivnostensky list, musi zivnost nejprve ohldsit u
piislusného Zivnostenského ufadu. Utad bude pozadovat notaisky zapis o zaloZeni
spoleénosti, vypis z katastru nemovitosti a dal§i piilohy. Zivnostenské tfady jsou
prohlaseny za Centralni registra¢ni mista (CRM) a pro komunikaci s zivnostenskym
ufadem se vyuzivaji standardizované formulafe (JRF), které najdeme na internetovych
strankach nebo pi¥imo na ufadech v ti§téné form&. Zivnost poté mohou provozovat ode
dne ohlaseni. Pti splnéni vSech podminek k provozovani by mélo byt do 15. dni ode

dne ohlaseni vydano zivnostenské opravnéni (Veber, 2012).

U koncesované zivnosti lze zacit provozovat zivnost az dnem rozhodnuti o udéleni
koncese, kterd je udélend do 60 dnli od momentu splnéni veskerych nalezitosti, které
jsou doplnény piedevs§im o doklad odborné zpusobilosti. Poté je do 15. dni vydéna

koncesni listina (Synek, 2011).

ZaloZeni Zivnost

Ohlaseni na Volna zivnost
Itvnostenském Vystaveny
Fadé, za splnéni Irvnostensky
vieobecnych list
podminek

Volna zivnost

Vazana Zivnost

Koncesovand Vazana rivnost
Zivnost ! —
Splnéni Vystaveny
odbomé Zivnostensky
zplisobilosti list
Zadaost o ——
koncesovanou fivnost, o
splnéni vieobecnych Rozhodnuti o Vystavend
podminek, odborné Do 60 dni fadostio koncesni listina
zphisobilosti koncesi Do 15 dni
|

Obrazek 1: Pribéh zaloZeni Zivnosti (Zdroj: vlastni zpracovani dle Synek, 2011, s. 39)

2.3 Analyzy dulezité pri zpracovani podnikatelského ziméru
V mé praci budou vyuzity ¢tyii druhy analyz a to SLEPT analyza, Porterova analyza
péti sil, SWOT analyza a prizkum trhu.

22



2.3.1 SLEPT analyza

SLEPT analyza byva oznacovéana jako analyza SirSiho vnéjSiho okoli firmy. Analyza je
dualezita pro poznani externiho okoli, v kterém podnik piisobi, dale pro zjistovani zmén
a trendit v okoli podniku, které mohou mit na né€ vliv a stanovani toho, jak budou na
vlivy téchto zmén a trendli reagovat. Analyzuje se soucasna situace, ale hlavni tcel je,
jak se toto prostfedi bude vyvijet do budoucna a jaké zmény muizeme ocekdvat

(Blazkova, 2007).

Nazev této analyzy pochazi z pocatecnich pismen, oznacujicich pét oblasti z okoli
firmy:

e Social — socialni faktory

e Legal — pravni faktory,

e Economic — ekonomické faktory,

e Political — politické faktory,

e Technological — technologické faktory (Keikovsky, 2015).

2.3.1.1 Socialni faktory

Socialni a kulturni faktory vyrazné ovliviluji celkovy charakter spotfebniho a ndkupniho
chovani. Pfedev§im ovliviiuji podobu poptavky, motivaci ke spotiebé, postoje
K vyrobkiim, k reklamé a k firm¢. Firma se zaméfuje predev$im na zivotni trovef,
demografické faktory, strukturu spolecnosti, Zivotni prostiedi, zdravotni stav obyvatel a

geografické faktory (Kozel, 2011).

2.3.1.2 Pravni faktory

Management je v mnoha oblastech svazan mnoha zékazy, vyhlaskami a nafizenimi
vlady. Tykaji se predev§im vSeobecného podnikani, ucetnictvi, dani, pracovnépravnich
vztahli, ochrany Zivotniho prostiedi a ochrany zdravi pracovnikll. V této analyze se
piedvida vyvoj téchto pravnich norem tykajicich se podnikani firmy a hodnoti se, zda

tento vyvoj piinasi firmé n&jaké pfileZitosti ¢i hrozby (Cerveny, 2014).

2.3.1.3 Ekonomické faktory
Z pohledu SLEPT analyzy je diilezité si uvédomit, které ekonomické faktory ovliviluji
situaci na trzich, na nichz podnik pusobi. Sleduji se otazky tykajici se zékladniho

hodnoceni makroekonomické situace, piistup k finanénim zdrojim a danové faktory.
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Mezi né patii napiiklad mira inflace, Grokova mira, danové zatizeni, vySe hrubého

domaciho produktu, ménova stabilita a naklady na mistni pajcky (Grasseova, 2012).

2.3.1.4 Politické faktory

Analyza politickych faktorG je velmi dulezita, protoze politickd rozhodnuti mohou
vyrazné ovlivitovat ekonomickou situaci zemé a podminky pro podnikani. Mezi né patii
napiiklad stabilita vlady a politického prostiedi zemé ¢i podpora zahrani¢niho obchodu.
Déle se zjistuje, kterd politickd strana zvitézi v priStich volbach a jaké to bude mit
nasledky pro podnik, ¢i jestli nehrozi na daném trhu valky, embarga nebo nepokoje

obyvatel (Cerveny, 2014).

2.3.1.5 Technologické faktory
Inovace a zavedeni novych technologii miize pfinést podniku velkou konkurencni
vyhodu. Nové technologie podniku umozinuji zvySovat produktivitu prace, snizovat

naklady a tim zvySovat konkurenceschopnost vyrobku nebo firmy (Kozel, 2011).

2.3.2 Porteriv model konkuren¢nich sil

Porterova analyza je téZ oznacovana jako Porteriv pétifaktorovy model konkuren¢niho
prostfedi ¢i analyza uzSiho vnéjSiho prostiedi. Analyza slouzi pro zmapovani
konkuren¢ni pozice firmy v odvétvi, v némz pusobi. Hledaji se pfilezitosti, jejichz
vyuziti by mohlo pozici firmy v jejim odvétvi zlepsit a hrozby, které mohou pozici
zhorSovat. Porterova analyza by méla byt zaméfena na budoucnost, respektive na
vyvojové trendy, probihajici v daném odvétvi. Zkoumame, nejen jaka situace v daném
odvétvi byla ¢i je, nybrz jak se situace bude vyvijet v celém casovém horizontu

(Cerveny, 2014).

Podle Portera existuje pét dynamickych faktorti, které ovliviiuji ceny, naklady a
potiebné investice firem v daném odvétvi. Jsou jimi:

e vyjednavaci sila dodavateld,

e vyjednavaci sila odbérateli

e hrozba substitutd,

e hrozba vstupu novych konkurentii a

e rivalita mezi stavajicimi konkurenty (Grasseova, 2012).
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Nowvi konkurenti

Riziko vstupu
novychkonkurent

Konkumnijici podnikey

v odvatvi
Dodawvatels > < Kupujici
- Eivalita m ezi Smluvni sila
Smluvni sila existujicimi podniky kupujicich

dodavateli

T Hrozba substituti

Substituty

Obrazek 2: Porteriv pétifaktorovy model konkurenéniho prostiedi (Zdroj: vlastni zpracovani dle
Tyll, 2014, s. 20)

2.3.2.1 Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatel je kazdy subjekt, ktery podnik zisobuje materidlem, polotovary, zboZim a
sluzbami, které jsou zapottebi pro bezproblémovy chod podniku a uspokojovani potieb
zakaznikl. VySe vyjednavaci sily dodavatell je zavisla na nésledujicich faktorech:

e monopolni sila na stran¢ dodavateli, respektive jejich velmi omezeny pocet,

e vysoce specializovany produkt, ktery nelze lehce nahradit,

e schopnost dodavatele vynechat prostiednika a tim zkratit distribuéni cestu ke

kone¢nému zakaznikovi,
e obtiznost a ndkladnost pro podnik piejit k jinému dodavateli nebo vyuzit

substitu¢ni vyrobky (Mallya, 2007).

2.3.2.2 Vyjednavaci sila kupujicich
U kupujiciho se nemusi vzdy jednat o konecného zadkaznika a konzumenta produktd, ale
patii sem 1 prostfednici a prodejci. Zadkaznik mé velkou vyjednavaci silu pokud:

e je mensi pocet zakaznikl nakupujici velké mnozstvi,

e jsou nizké naklady na pfechod k jinému dodavateli,

e cxistuje hodné¢ dodavatelti v okoli,

e zakaznik mize vynechat svého dodavatele a nakupovat od prvovyrobce,

e existuji substituty (Lhotsky, 2010).
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Trzni vyjednéavaci sila zakaznikll a dodavatelll se projevuje v jejich schopnosti diktovat
si podminky v oblasti ceny, distribuce, objemt zakdzek apod. Podnik se snazi hledat

zpusoby, jak tuto silu omezit nebo zcela ziskat ve svuj prospéch (Tyll, 2013).

2.3.2.3 Hrozba substitutu

Substitutem je takovy vyrobek, ktery plni obdobnou funkci jako produkt vyrabény v
oboru a uspokojuje stejnou potiebu zakaznika. Pokud se cena nebo vykon substitutu
stane pro kupujicitho pfitazlivéjsSim, mize se odvratit od firem v oboru. Jestli se
substituty stanou hrozbou, podnik se bude snazit jejich hrozbé ptfedchazet tim, ze
nebude zvySovat ceny a neopomenou vyvijet a zdokonalovat své vyrobky a sluzby.
Konkurence substitutli je ovlivnéna tim, jak snadné a s jak velkymi naklady k nim mtize
zakaznik prejit. Dale se tlak substituti zvySuje s vysokou kvalitou, nizkou cenou a

uzitnou hodnotou substituti (Mallya, 2007).

2.3.2.4 Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurentil zavisi na atraktivité daného odvétvi. Atraktivita je
dana predevS§im vysokymi marzemi, malou konkurenci, nedostatecné uspokojenou
poptavkou a relativn¢ nizkymi naklady pro vstup do takového odvétvi. Firma by méla
vyhodnotit rizika, které plynou ze vstupu novych konkurenti a vymezit

pravdépodobnost, s jakou mtize konkurent na trh vstoupit (Tyll, 2014).

Moznost vstupu novych konkurentd na dany trh je sniZovana prostiednictvim bariér pro
vstup do odvétvi v téchto ptipadech:
e jsou vysoké fixni ndklady a tedy velka potieba kapitalu ke vstupu do odvétvi,
e jde-li 0 odvétvi s vysokym stupném statni regulace ¢i pfirozeného monopolu,
e produkt je diferencovan (loajalita zakazniku, potieba know-how),
e je obtizné se zapojit na existujici distribu¢ni kanaly (pfistup ke zdrojim 1
k zakaznikiim),

e cxistujici firmy maji vyznamné nakladové vyhody (Lhotsky, 2010).

2.3.2.5 Rivalita mezi existujicimi podniky
Jestli v odvétvi pisobi velké mnozstvi konkurentli, neni pfili§ pfitazlivé. Rivalita se
zvySuje, jedna-li se o malo rostouci, poptfipadé stagnujici odvétvi, jelikoz podniky

mohou ziskat vys$si podil na trhu jen na ukor konkurentd. DalSimi faktory plisobici na
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rivalitu v odvétvi jsou malé rozdily mezi produkty, které zakaznik pfili§ nerozlisuje a

vysoké bariéry pii ptipadném odchodu z odvétvi (Grasseova, 2012).

2.3.3 SWOT

SWOT analyza vede k identifikaci silnych (Strength) a slabych (Weakness) stranek
firmy a kvymezeni pfilezitosti (Oportunities) a hrozeb (Threath) piichazejicich
z vn¢jsiho prostedi. Tato analyza byva vystupem sekundarni analyzy a vstupem pro

primarni vyzkum (Burns, 2001).

Tabulka 1: SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013, s. 129)

Silné stranky Slabé stranky
Skutecnosti, které pfinaseji Véci, které firma nedéla dobre,
vyhody jak zakaznikdm, tak nebo ty, ve kterych si ostatni
firme. firmy vedou Iépe.
Prilezitosti Hrozby
Skutecnosti, které mohou zvysit Skute¢nosti, trendy, udalosti,
poptavku nebo 1épe uspokojit které mohou snizit poptavku

Mrwe

zakazniky a pfinést firmé uspéch. = nebo zapficinit nespokojenost

zakazniku.

Silné a slabé stranky se vztahuji K vnitini situaci firmy. Posuzuji se zde podnikové
schopnosti, dovednosti, plnéni cild, zdrojové moznosti a jejich vyuziti. Prilezitosti a
hrozby vyplyvaji z vnéjsiho prostiedi, které obklopuje danou firmu a pdsobi na ni
prostfednictvim nejriiznéjSich faktort. Tyto vlivy sami o sobé neovlivnime, mizeme na
né vsak reagovat. Jde napiiklad o situace na trhu prace, silna nebo slaba konkurence a

legislativa (Kozel, 2011).
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Je velmi dulezité si stanovit, co je pfedmétem nasi provadéné analyzy. Pfedmétem muize
byt naptiklad firma, projektovy tym, projekt a navrzené feSeni urcitého problému

(Dolezal, 2012).

2.3.4 Marketingovy vyzkum
., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy Fidicim

pracovnikum.(Foret, 2008, s. 6).

Vyzkum trhu zkouma vlastni trh, jeho strukturu a pozadavky a ocekavani zakaznika,
kdezto marketingovy vyzkum hledd nejefektivnéjsi cesty, jak vstoupit na trh a jak

maximalné uspokojit potfeby a pozadavky na tomto trhu.

Marketingovy vyzkum je charakteristicky svou jedineCnosti, vysokou odpovidajici

schopnosti a aktualnosti takto ziskanych informaci (Kozel, 2011).

V marketingovém vyzkumu ziskavdme data, ze kterych se vytvafeji informace. Tato
data se déli podle riiznych hledisek, nejdilezitéjsi je rozdéleni na primarni a sekundarni
data. Sekundarni data mame k dispozici pfi zahdjeni vyzkumu, protoze byly
nashromazdény uz diive za jinym tG¢elem. Primarni data sbirame pro tento konkrétni
vyzkumny ucel a k tomuto sbéru pfistupujeme az po ovéfeni, Ze potfebné informace

nemizeme ziskat ze sekundarnich dat (Foret, 2008).

Sbér primarnich dat Ize ucinit prostfednictvim nékolika metod. Mezi nej€astej$i metodu
patii dotazovani, kdy se vyzkumnik spojuje pfimo s respondenty, od kterych ziskava
odpovédi na pfedem stanovené otazky. Dotazovani miiZze probihat formou pisemného,
telefonického a online dotazovani, nebo miiZe mit formu osobniho pohovoru. Dalsi
metodou sbéru dat je pozorovani, kdy je sledovana urcitd oblast a vysledky tohoto
pozorovani jsou zaznamenavany k pozdéjSimu vyhodnoceni. Posledni metodou je
experiment, ktery se provadi za Gcelem zjisténi fakth chovani zadkaznikd, tak Ze se
zméni jen urcitou cast prostfedi a pozoruje se reakce respondentli na danou zménu

(Hooley, 2008).
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Obecné muzeme marketingovy vyzkum pftiblizit jako proces skladajici se ze dvou etap.
Jedna se o pfipravnou etapu a realizacni etapu. Kazda etapa se pak sklada z nékolika

fazi, které jsou znazornény v obrazku nize (Kozel, 2014).

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA
1) Definovani problému, 3) sbér dat
cile a hvpotéz 6) zpracovani dat
2) Orientacni analvza 7) analyza dat
situace a pilotaz 8) vimalizace vystupi a
3) Plan vvzkumneho jejich interpretace
projektu 9) prezentace doporuéeni
4) predvyzkum

Obrazek 3: Proces marketingového vyzkumu (Zdroj: vlastni zpracovani dle Kozel, 2011, s. 73)

2.4 Podnikatelsky plin

Podnikatelsky plan, téz oznacovany jako podnikatelsky zamér ¢i podnikatelsky projekt,
je zakladem cinnosti kazdého podnikatele. Ma rozhodujici vyznam pro stavajici
podnikatele, ktery prostiednictvim podnikatelského planu ukazuje, ze vi, jak svou firmu
rozvijet, upeviiovat jeji postaveni na trhu a jak zvySovat jeji hodnotu. Rozhodujici
vyznam ma i pro zacinajiciho podnikatele, protoze mu usnadni rozhodnuti, zda se do
podnikani pustit nebo o podnikéani ptestat pfemyslet ¢i ptivodni ndpad a zdmér upravit

(Zichova, 2008).

2.4.1 Utel podnikatelského planu:
Podnikatelsky plan slouZi jak pro majitele firmy, jejich manazery, tak 1 pro externi

investory (Korab, 2007).

Externi investofi vyuzivaji podnikatelsky plan pfi analyzovani dané firmy o schopnosti

v

podnikatelské podpory (Veber, 2012).
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Z interniho hlediska slouzi podnikatelsky plan piedev§im pro samotného podnikatele.
Plan pfedstavuje nastroj pro uspésné vedeni a slouzi ke kontrole penéznich tok,
sledovani prodeje a piipravé dlouhodobych planii. Podnikatel z néj ziskavd poznatky,

jak realné bylo jeho o¢ekavani a jak se jeho o¢ekavani splnilo (Zichova, 2008).

2.4.2 Zasady pro zpracovani podnikatelského plianu
Smyslem zasad neni zpracovatele pldnu omezovat, ale ukazat smér, jakym
podnikatelsky plan formulovat a zvysit tak jeho rating u externich subjektli, na které

chtéji zapusobit. (Veber, 2012).

Je vhodné, aby podnikatelsky plan byl:

e Srozumitelny — pfedev§im musi byt srozumitelny pro bankéte a investory, ktefi
nemaji obvykle hlubsi technické zdklady. To znamend, ze bychom neméli
zachazet pfili§ do technickych a technologickych detailti (Zichova, 2008).

o Logicky — vSechny skute¢nosti uvedené v planu musi na sebe navazovat, nesmi
si odporovat a musi byt podlozeny fakty (Veber, 2012).

e Uvazen¢ strucny — V podnikatelském planu by se mélo vyjadiovat jednoduse a
neprezentovat mnoho myslenek v jedné vété (Zichova, 2008).

e Pravdivy a realny — pravdivost uvadénych udaji a redlnost predpovidaného
vyvoje by méla byt samoziejmosti (Veber, 2012).

e Respektovani rizika — identifikace rizik zvySuje divéryhodnost podnikatelského

planu (Veber, 2012).

2.4.3 Struktura podnikatelského plinu:

Sestaveni podnikatelského planu stoji hodné Casu a energie a je nutné postupovat
systematicky. Struktura podnikatelského planu poskytuje kontrolni prostfedek pro
zpracovani informaci nutnych pro vyty€eni redlnych cili podnikani, které jsou

dosazitelné a dostateén¢ atraktivni z hlediska ocekavanych ziski (Stankova, 2007).
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Dobie zpracovany podnikatelsky plan pro zaloZeni Zivnosti se musi skladat z téchto
casti:

e Titulni strana podnikatelské koncepce

e Obsah podnikatelského zaméru

e Exekutivni souhrn

e Popis podniku

e Externi prostiedi - trh

e Marketingovy plan

e Operacni plan

e Personalni zdroje

e Financ¢ni plan

e Hodnoceni rizik

e Prilohy (Korab, 2007)

2.4.3.1 Titulni strana podnikatelské koncepce

Titulni strana zobrazuje zdkladni koncepci podnikatelského planu. Méla by obsahovat
nazev a sidlo spolecnosti, jména podnikatelii a kontakty, popis spolec¢nosti a jeho
povahy, dale Castka potiebného financovani a jeho struktura a prohlaseni o duvérnosti

zpravy (Kovat, 2016).

2.4.3.2 Obsah podnikatelského zaméru

I kdyZ se zda byt samoziejmé zaradit pfed rozsahly dokument jeho obsah, Casto se na
n¢j zapomind. Tim se stizi vyhledavani a miZe to ¢tenare zbytecné rozladit, pokud chce
rychle vyhledat konkrétni informaci v tomto planu. Obsah by mé&l byt kratky a mél by

byt omezen pouze na prvni tii irovné nadpist (Srpova, 2011).

2.4.3.3 Exekutivni souhrn

vvvvvv

zde popsana hlavni myslenka podnikatelského planu, silné stranky, o¢ekavani a strucné
tabulky finan¢niho planu s vyhledem na nékolik let. Souhrn se obvykle zpracovava az

po sestaveni celého podnikatelského planu v rozsahu nékolika stranek (Korab, 2007).
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Ctenafe ovlivni pieéteni souhrnu vic, nez preéteni celého podnikatelského planu. Pii
¢teni souhrnu se rozhoduji, zda ma cenu Cist podnikatelsky plan jako celek, a také ho
piredbézné posuzuji na zakladé informaci uvedenych v této ¢asti. Souhrn musi byt tedy

struény, vystizny, srozumitelny a musi ¢tenafe zaujmout (Zichova, 2008).

2.4.3.4 Popis podniku
Na zacatku popisu podniku byva zpravidla kratka informace o jeho dosavadni existenci.
Meélo by zde byt uvedeno datum zalozeni, sidlo firmy, majitelé, predstaveni hlavniho

produktu a motivace k zalozeni (Veber, 2012).

Klicovymi prvky v popisu podniku jsou:
e vyrobky nebo sluzby
e umisténi / lokalita a velikost podniku
e piehled persondlu podniku / organiza¢ni schéma
o vesSker¢ kancelaiské zatizeni a technické vybaveni

e priprava podnikatele — znalostni vybaveni a ptedchozi praxe ¢i reference

(Korab, 2007).

Zakladni Casti popisu podniku je urceni mise, vize, cili a strategie podniku. Mise
podniku vyjadfuje jeji poslani, ¢eho si pieje dosdhnout a je urCena Sirokému okoli
podniku. Vize sdé€luje, ¢im chce firma byt a o jakou budouci pozici usiluje. Cil je
zadouci stav, kterého ma byt v budoucnu dosaZeno. M¢l by byt specificky, méfitelny,
ambicidzni, redlny a terminovany. Strategie pak urcuje, jak danych cilii dosahneme

(Veber, 2012).

2.4.3.5 Externi prostiedi - trh
Podnikatelsky zamér muze byt uspe€Sny pouze tehdy, pokud pro dany produkt bude
existovat trh s dostatenym potencialem. Provadéni dikladného prizkumu o trhu patii

vvvvvvvvvvvv

K nejdilezitéjsSim a nejslozitéjSim ¢astem zpracovani podnikatelského planu

(Zichova, 2008).

Patfi sem zejména analyza konkuren¢niho prostfedi, kde jsou specifikovani vSichni

vyznamni konkurenti, jejich rozmisténi, velikost, prodejni podminky a silné a slabé
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stranky. Dale je zde uvedena analyza zakaznikd na zakladé provedeni segmentace trhu

(Korab, 2007).

Pifi provadéni analyzy musime mit dostatecné mnozstvi relevantnich informaci.
Potiebné data a informace ziskame bud =z externich zdroji, nebo pomoci sbéru
primarnich dat. Externi data sbiral nékdo jiny za jinym ucelem. Zdrojem takovychto
informaci je internet, média, odborné¢ publikace, firemni materidly a oficidlné
publikované statistick¢ informace. Primarni data jsou data, které si vyzkumnik ziskal
sam, nebo si na dany vyzkum nékoho najal. Tyto data muzeme ziskat pomoci
pozorovani, dotazniku, telefonickych rozhovorii nebo skupinovou diskuzi

(Kovét, 2016).

2.4.3.6 Marketingovy plan

Na uspéchu podnikatelského planu ma velky podil dobrad marketingova koncepce a byva
zpusob uvedeni produktu na trh, ureni cenové politiky a ceny, reklama a podpora
prodeje. Dulezité je také uvést zplisob distribuce vyrobkll a vycislit ndklady na

distribuci (Zichova, 2008).

,,Marketingovy mix lze popsat jako soubor marketingovych ndstrojii, které jsou

podnikem vyuzivany k dosazeni marketingovych cilu (Lhotsky, 2010, s. 43).

Marketingovy mix obsahuje ¢tyfi faktory, jimiz jsou produkt, cena, distribuce a
propagace. Optimalizace marketingového mixu umoziuje podniku Iépe reagovat na

zmény preferenci a prani zakaznika nebo je predvidat (Lhotsky, 2010).

2.4.4 Produkt
Produkt je vyrobek nebo sluZzba, ktery podnikatel nabizi na trhu, predstavuje zaklad
celého podnikani, jelikoZ jeho prostfednictvim jsou uspokojovany potieby a piani

zékaznika. Hlavni vlastnosti produktu musi byt tedy jeho atraktivita pro zakaznika.

Produkt se sklada ze tfi ¢asti, jimiz jsou jadro produktu, skutecny produkt a rozsifeny
produkt. Jadro produktu piedstavuje zékladni uzitek, ktery dany vyrobek ¢i sluzba
zékaznikovi nabizi. Do skute¢ného produktu je zahrnovan vzhled produktu, znacka,

kvalita, nazev, jméno vyrobce a dosazitelnost produktu. Rozsifeny produkt obsahuje
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dalsi vyhody, které ptedstavuji dodatecné uzitky pro zdkazniky. Mlizeme zde zatadit

napiiklad servis, zaru¢ni lhiity, poradenstvi a platby na splatky (Bygrave, 2008).

245 Cena

Vyse ceny byva urCovana na zaklad¢ kalkulace ndkladd, kde jsou kromé piimych
nakladi na produkt zahrnovany i slevy, naklady na dopravu a dalsi vedlejsi néklady.
Dale je stanovena na zakladé porovnani cen s konkurenci a poptavky po ndmi

nabizeném vyrobku ¢i sluzbé (Lhotsky, 2010).

2.4.6 Distribuce

Jde o zplsob distribuce vyrobkii od jeho vyrobce ke koneénému zékaznikovi. Jeho
cilem je spravnym zpiisobem dorucit produkt na misto, které je pro zdkaznika
nejvyhodnéjsi a v ¢ase, mnozstvi a kvalité, které zakaznici pozaduji. Zékladni otazky
distribuce tedy fesi dodaci podminky, zplisob a prostiedky piepravy, optimalizace
dopravnich cest, fizeni zasob i ochrana zbozi béhem ptepravy. Distribuce mtize probihat

formou piimého prodeje  zakaznikovy nebo  vyuzitim  sprostfedkovatele

(Jakubikova, 2013).

2.4.7 Propagace

Propagace nabizenych produktii je dulezita jak pti uvadéni nového produktu na trh, tak
pro zlepSovani a udrzovani jejich pozice na trhu. Ukolem propagace je tedy rozsitovat
povédomi o podniku a jeho produktech piesvéd¢it co nejvice zadkaznikil, Ze tento
produkt jim pfinaSi vysokou hodnotu a uspokojuje jejich potfeby a tuzby. Nastroji
propagace jsou reklama, podpora prodeje, vztahy se zdkazniky a osobni prodej

(Bygrave, 2008).

2.4.7.1 Operacni plan

Zde by mél byt zachycen cely vyrobni proces. Jestlize bude podnik realizovat Cast
vyroby formou subdodévek, méli by zde byt tito subdodavatelé uvedeni véetné divodu
jejich vybéru. Déle je nutné uvést informace o jiz uzavienych smlouvach. Pokud bude
¢ast nebo celou vyrobu =zajistovat sam podnikatel, musi byt zde uveden popis
potifebnych stroji a zatizeni, pouzivané materialy a jejich dodavatelé. Pokud neptijde o
vyrobni podnik, bude se tato ¢ast nazyvat ,,obchodni plan“ a mél by obsahovat

informace o nakupu zbozi a sluzeb, potfebné skladovaci prostory atd. Pokud se jedna o
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oblast poskytovani sluzeb, bude se tato ¢ast podnikatelského planu tykat popisu procesu
poskytovani sluzeb, vazby na subdoddvky a hodnoceni vybranych subdodavatelii

(Korab, 2007).

Dale jsou zde uvedeny charakteristiky organizace podniku, délby prace, pravomoci a
odpovédnosti zakladatele a vedoucich pracovnikd. Kvalita fizeni patii u investora
k jednomu z prvnich aspektt, které posuzuji. Neékdy investofi preferuji pramérny
produkt zajisStovany prvotfidnim manazerskym tymem pied prvotiidnim produktem

S pramérnym manazerskym tymem (Zichova, 2008).

2.4.7.2 Personalni zdroje

Zaclenéni této casti do podnikatelského planu zdlezi na typu podnikani a
piedpokladaném rozsahu podniku. V piipadé mikrofirem je tato kapitola spise zbytec¢na,
je-1i v8ak podnikatelsky plan rozsahlejsi a tedy vyZzadujici vEtsi tym pracovnikd je tieba
persondlni oblast zaméru detailnéji zpracovat a prezentovat. Budou zde popsany
pracovni pozice, jakd je na n& pozadovand kvalifikace, jakym zpisobem budou
pracovnici na tyto pozice hledani a najimani, jaké budou jejich platy, benefity a tedy

celkové osobni naklady (Korab, 2007).

2.4.7.3 Finan¢ni plan
Finan¢ni plan tvofi dilezitou soucast podnikatelského planu, ktery transformuje
predchozi ¢asti planu do ¢iselné podoby a prokazuje redlnost podnikatelského zdméru

z ekonomického hlediska (Srpova, 2011).

Vystupy finan¢niho planu tvofi zejména:
e soupisy finan¢nich potieb podniku,
e soupisy a aplikace vlastnich zdroji, fondu (pajcek, uvért, dotaci ...),
e vykaz rozvahy,
e vykaz zisku a ztrat,
e plany penéZnich tokd,

e analyza bodu zvratu (Korab, 2007).
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V ptipad¢ zacinajici firmy potiebujeme financni prostfedky na zaloZzeni firmy, na
pofizeni dlouhodobého a obézného majetku a na financovéani provoznich nékladi do

doby, nez obdrzime prvni trzby (Bygrave, 2008).

2.4.7.4 Hodnoceni rizik

Riziko Ize chapat jako negativni odchylku od cile a je spojeno s neptiznivymi dopady
na firmu. Analyza rizik ndm zobrazuje dva pohledy na nas podnikatelsky plan. Nastini
nam pravdépodobnosti rizikové situace a slouzi k ptipravé preventivnich opatieni, ktera
nam pomohou snizit konkrétni vyznamna rizika. Tim Ze zafadime hodnoceni rizik do
podnikatelského planu, signalizujeme investorim, Ze jsme si danych rizik védomi a ze

jsme v piipadé vyskytu na tato rizika reagovat (Veber, 2012).

2.4.7.5 Prilohy

V ptiloze jsou obvykle uvedeny informativni materialy, které nelze zaclenit do
samotného textu podnikatelského planu, ale mély by byt na jednotlivé piilohy v textu
odkazy (Korab, 2007).

Do ptiloh se fadi tyto ucetni, legislativni, dokumentacni a administrativni pisemnosti:
e zivotopisy klicovych osobnosti firmy,
e vysledky prizkumu trhu,
e vysledky propagacnich akei,
e predbézné dohody s hlavnimi odbérateli,
e piedbézné dohody s dodavateli materialu a surovin, zbozi,
e vyjadfeni stavebniho ufadu, odboru Zivotniho prostiedi, hygienika a dalSich
organt a instituci je-li to zapotiebi,
e propagacni dokumentace vyrobku a dalSich dokumenty, které podnikatelsky

zamér vhodné podporuji. (Zichova, 2008).
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3 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

Tato ¢ast diplomové préace je zaméfena na analyzu trhu, na kterém planuje video studio
pusobit. Nejprve je popsano geografické hledisko, velikost trhu a cilova skupina
zékaznikli. Poté je posouzeno obecné okoli podniku pomoci SLEPT analyzy a
oborového okoli prostfednictvim Porterova pétifaktorového modelu. Dale byly
rozebrany vysledky dotaznikového Setfeni a ziskané informace ze vSech analyz budou

slouzit pro sestaveni SWOT analyzy.

3.1 Geografické hledisko

Zvolenou lokalitou, kde bude umisténo video studio, je obec Témice, které se nachazi v
okrese Hodonin, ktery lezi v Jihomoravském kraji. Témice maji pouze 854 obyvatel a
patii mezi mensi obce v regionu. Studio bude v domé zakladatele podniku, kde ma pro

sv¢ studio vyhrazeny prostor.

Hlavnim trhem bude okres Hodonin a okres Uherské Hradisté, své sluzby vsak bude
nabizet v celém Jihomoravském a Zlinském kraji, nebot’ ma k dispozici osobni auto,
kterym bezpecné zvladne dopravit sebe 1 potfebnou techniku k zdkaznikovi. Témice
jsou strategicky umistény ve stfedu mezi hlavnimi mésty téchto dvou okresti a to
konkrétn¢ ve vzdalenosti 26 km od mésta Hodonin a 21 km od Uherského Hradisté a je
dobfe dostupné ze vSech stran. Takto rozsdhlou oblast si mlZe zvolit podnikatel
z divodu, Ze se jednd o sluzby, které jednotlivy zdkaznici vyuzivaji jen ojedinéle a
podnikatel neposkytuje sluzby jen na jednom misté, ale dojizdi natacet na mista, kam si

zakaznici preji. Video studio pak slouZzi pfevazné jen na sestiihdni natocenych videi.
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Obrazek 4: Mapa Jihomoravského a Zlinského kraje (Zdroj: mapaceskerepubliky)

3.2 Velikost trhu

Sluzby budou nabizeny vSem, ktefi maji zajem o natoceni a stfih videi, ale cilovou

skupinou budou vSichni lidé Zijici v okrese Hodonin, Uherské Hradi$té a blizkém okoli.

Okres Hodonin eviduje 82 obci, z toho 8 mést. Uvadény pocet obyvatel okresu Hodonin
k lednu 2017 je dle Ceské spravy socialniho zabezpeéeni 154 589 osob, z toho 76 250
muzl a 78 339 zen. V porovndni s predchozimi péti lety statistika vykazuje sestupny
stav. Primérny vék v tomto okrese je 42,6 a kazdoroéné se zvysSuje. Dale bylo v okrese
Hodonin evidovano 33 817 ekonomickych subjektl, ztoho 23 882 soukromych

podnikatell podnikajicich dle Zivnostenského zdkona.

V okrese Uherské Hradisté se nachazi 78 obci, z nichz je 7 mést. V lednu 2017 bylo
Vv okrese evidovano 142 682 obyvatel a jejich pocet se za poslednich 5 let také snizuje.
Zije zde 69 947 muzi a 72 607 Zen, jejichz praimérny vék je 42,6 let. V daném okrese
bylo také registrovano 32 903 ekonomickych subjektl, z nichz 23 785 je podnikajicich

dle Zivnostenského zakona.

Z 297 271 lidi z danych okresti se musi vycClenit ti, ktefi spadaji do naseho okruhu

moznych zakaznikd, coZ jsou lidé od 15 do asi 64 let. Celkovou cilovou skupinu tedy
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tvori 199 172 lidi, coz je procentualné asi 67 %. Tyto hranice jsou zvoleny z divodu, ze

déti ani 1idé v dtichodovém vé&ku téchto sluzeb obvykle nevyuzivaji (CSU, 2017).

3.3 Typicky zakaznik
Trh s video sluzbami je pomérné€ rozmanity a zahrnuje mnoho rozdilnych sluzeb. Kazda
z téchto kategorii trhu ma rozdilné zakazniky a pozadavky. Typické zadkazniky Ize tedy

rozdélit do skupin podle nabizenych sluzeb.

Svateb¢ané
Jedna se o cilovou skupinu Zen a muzi, ktefi vyuzivaji kameramana na natoceni jejich
svatebniho dne. Do dané skupiny mohou patfit pary od 18. let, ale nejintenzivnéji

probihaji siatky mezi 25 — 34 rokem Zivota (CSU, 2017).

Podnikatelé

Podnikatelé vyuzivaji téchto sluzeb k natoceni svych podnikt. Toto video pak vlozi na
své webové stranky, a tim se snazi vice pfilakat zékazniky. Jedna se predevsim o hotely,
restaurace a bary. Podniky vyuzivaji i produktova videa, kdy jde o natoceni produktt

jednotlivych firem.

Poradatelé udalosti

Jde o poradatele riiznych sportovnich, kulturnich nebo jinych akci a udalosti, ktefi
vyuzivaji video sluzeb, aby zdokumentovali déni a méli reprezentativni dikaz o ni.
Miize se jednat naptiklad o poradatele plest, hodd, diskoték, Koncerti, vystav a

prehlidek.

Studenti poslednich ro¢niki
Maturitni roéniky ptedstavuji poptavku po natoCeni stuzkovacich plesi a posledni
ro¢niky vysokych Skol vyuZivaji kameramana na natoceni promoci. Vékova skupina

téchto lidi je zGizena na 18. az 26. rok zivota.

Oslavenci
Spousta lidi si nechavd zdokumentovat své dlleZité narozeniny a do dané skupiny patii

kdokoliv a v jakékoliv vékové skupiné.
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3.4 SLEPT analyza
K analyze vnéjSiho okoli podniku bude pouzita analyza SLEPT, ktera se zabyva

podrobnou analyzou socidlnich, legislativnich, ekonomickych, politickych a

technologickych faktort.

3.4.1 Socialni faktory
Analyza socialni oblasti je zaméfena na Jihomoravsky a Zlinsky kraj, pfedev$im na
okres Hodonin a Uherské Hradisté. Skute¢nosti tykajici se jinych kraji nebo celé Ceské

republiky maji zde pouze okrajovy vyznam.

Jakakoli zména v socialnim prostfedi mize mit vliv na zménu poptavky po sluzbéch,
které podnik nabizi. Z hlediska provozovani video studia patfi mezi nejvyznamngjsi
faktory zivotni Urovenl obyvatelstva a diky velkému zaméfeni na natdceni svateb se

zamétim 1 na siatecnost v obou krajich.

3.4.1.1 Zivotni uroveii obyvatelstva

Jeden 1z dulezitych faktor, ktery ovliviluje nase podnikani je zivotni uroven
obyvatelstva, kterou stanovime na zakladé¢ primémé mésicni mzdy a miry
nezamé&stnanosti. V nasledujici tabulce je uveden vyvoj primérné hrubé mésicni mzdy

pro Ceskou republiku a Jihomoravsky a Zlinsky kraj.

Tabulka 2: Vyvoj primérné hrubé mési¢ni mzdy v K& (Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2017)
2011 2012 2013 2014 2015 2016

Ceska republika | 25 625 26 033 26 211 26 802 27811 29 320

Jihomoravsky 24 518 25 153 25 587 26 079 27 051 28 552

kraj

Zlinsky kraj 22 461 22 517 23117 23 755 24 554 26 131

Z vyse uvedené tabulky je zfejmé, ze kazdy rok dochdzi k nartistu primérné hrubé
mésicni mzdy. Celorepublikovd priméma mésicni mzda je o néco vysSi nez
v Jihomoravském kraji, ale tento rozdil neni nijak vyznamny. Vyrazné nizSich mezd

vSak dosahuji ve Zlinském kraji. Pii porovnani se vSemi kraji vroce 2016 byla
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primérnd mzda v Jihomoravském kraji 3. nejvyssi a ve Zlinském kraji byla na 12. misté

z6 14 - ti krajt.

Vroce 2016 ¢inila pramérna hruba mési¢ni mzda v Jihomoravském kraji celkem
28 552 K¢, coz predstavuje oproti loniskému roku narast 0 1 501 K¢. Ve Zlinském kraji
doséahla hodnoty 26 131 K&, coz je v porovnani s minulym rokem rast o 1 577 K¢.

Dulezité je i mira nezaméstnanosti, kterd v poslednich tfech letech zna¢né klesa. Obecna
mira nezaméstnanosti v roce 2016 byla 4 % a oproti roku 2015 klesla 0 1 %. Tato
situace na trhu prace ma pozitivni vliv na spotiebitele. Vysoka mira nezaméstnanosti by
mohla mit negativni vliv na kupni silu obyvatelstva a to by mohlo vést
K uptednostiiovani zivotné dulezitych statkli pfed méné dulezitymi, ke kterym nase

sluZby patii.

Mira nezaméstnanosti je viak v riiznych krajich odlina. V roce 2015 je dle Ceského
statistického ufadu nezameéstnanost v Jihomoravském kraji ve vysi 5 %, coz predstavuje
pokles 0 1,1 % oproti roku 2014. V téchto dvou letech je nezaméstnanost v tomto kraji
na stejné urovni jako celkova nezaméstnanost v Ceské republice. V Zlinském kraji je
v roce 2015 mira nezaméstnanosti 4,7 % a je niz8i nez celkova. V roce 2017 klesla
celkova mira nezaméstnanosti oproti predchazejicimu roku o 1 %. Ve Zlinském kraji
klesla také o 1 %, ale v Jihomoravském kraji klesla o pouhych 0,6 % a je tedy vyssi nez

celkova nezaméstnanost.

Tabulka 3: Mira nezaméstnanosti v % (Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2017)

Rok 2008 | 2009 | 2010 ' 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Ceska 4.4 6,7 73 6,7 7,0 7.0 6,1 5,0 4,0
republika

Jihomoravsky | 4,4 6,8 7,7 7,5 8,1 6,8 6,1 5,0 4.4
kraj
Zlinsky Kkraj 3,8 7,3 8,5 7,6 7,4 6,8 6,1 47 3,7
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3.4.1.2 Snatecnost
Snatecnost je zde zafazena, protoze jednim z typickych zakaznik jsou pary, které chtéji
nato¢it svou svatbu. V nasledujici tabulce je vyjadfeno mnozstvi statki v Ceské

republice a okresu Hodonin a Uherské hradisté v obdobi 2010 - 2016.

Tabulka 4: MnozZstvi siiatkii v CR a okrasu Hodonin a Uherské Hradi$té (Zdroj: vlastni zpracovani
dle CSU, 2017)

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Ceska republika | 46 746 | 45137 | 45206 43499 45575 48191 | 50 768
Okres Hodonin | 679 612 661 662 646 695 690

Okres Uherské | 629 588 547 585 581 696 654
Hradisté

Nejniz§i mnozstvi shatktt bylo v Ceské republice evidovano v roce 2013, kdy bylo
evidovéano 43 499 snatki. V roce 2014 pocet nove€ uzavienych manzelstvi vzrostl o 3 %
na 45 575. V pribéhu roku 2016 bylo uzavieno 50 768 novych manzelstvi, coz bylo

nejvice ze sledovanych let.

V roce 2016 bylo v okrese Hodonin uskute¢néno celkem 690 svateb. Od roku 2010 se
pocet noveé uzaviranych snatkt v tomto okrese pohybuje v rozmezi 600 — 700 svateb za
rok. Nejvyssi nariist poctu snatkil uzavienych obyvateli okresu Uherské Hradisté byl
v roce 2015, kdy bylo uzavieno 696 svateb, v dalSim roce poté klesl pocet svateb na

654.

V tabulce ¢. 5 je vyjadiena Cetnost svateb v jednotlivych mésicich roku 2016. Nasledné

jsou hodnoty vyjadteny i graficky v grafu ¢. 1.

Tabulka 5: Cetnost svateb v jednotlivych mésicich (Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2017)

mésic leden Unor brezen duben kvéten cerven
pocet siatki = 932 1145 1565 3444 3644 8379
mésic cervenec | Srpen zati fijen listopad prosinec
pocet siiatkia | 6 731 8814 7 069 3583 1572 1313
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Shatky obyvatel v Ceské republice jsou v pribshu roku nerovnomémé rozloZeny.
Minimalni je jejich pocet v zimé, nejméné pak v lednu a noru. Naopak témér dvé
tretiny se konaji Vv letnich mésicich. V roce 2016 si snoubenci nejCastéji vybrali pro
snatek datum z mésice srpna, kdy se uskutecnilo 8 814 svateb, a dale pak z mésice

cervenec, kdy probéhlo 6 731 svateb.

Sezdonnost snatecnosti

Cervenec

Graf 1: Cetnost svateb v jednotlivych mésicich (Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2017)

3.4.1.3 Shrnuti socialnich faktora

ZvySuje se prumérnd mési¢ni mzda a sniZzuje se nezaméstnanost, coz ma piiznivy vliv
na poptavku po danych sluzbach, jelikoz se jednad o relativné drahé sluzby. Dale se
zvySuje 1 mnozstvi svateb, coz znamena vice potencionalnich zakaznik. Podnikat v
oblasti poskytovani video sluzeb je tedy z pohledu socialnich faktorti vhodné, je vSak
nezbytné dalsi vyvoj pravidelné sledovat pro zachyceni budouciho trendu, ktery by mél

vliv na poskytované sluzby v daném oboru.

3.4.2 Legislativni faktory

Tato Cast prace se zabyva legislativnimi faktory, které maji vliv na zalozeni a provoz
video studia. Podnikani na zékladé¢ zivnostenského opravnéni se Fidi Zakonem
€. 455/1991 Sh., o zivnostenském podnikani, ktery vymezuje jednotlivé zivnosti a
podminky pro jejich ziskani a provozovani. Sluzby kameramana spadaji do zivnosti
volnych, které nevyzaduji odbornou zpusobilost, a k ziskani zivnostenského opravnéni
postacuje splnit vSeobecné podminky, jako je dosazeni véku 18. let, zpusobilost k

pravnim ukonlim a bezuhonnost.
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Dal$im zakonem je Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijma. Danové ptiznani je
povinen podat kazdy, jehoz ro¢ni ptijmy, které jsou predmétem dané z piijmu fyzickych
osob, presahly 15000 K¢&. Dan z pifijmi pro rok 2016 je u fyzickych osob 15 % a

vysledek je zaokrouhleny na celé sta K¢ dolt.

S témito zakony je v tésné vazb¢ Zakon €. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi, ktery stanovuje

rozsah a zptisob vedeni ucetnictvi.

Mezi dalsi piedpisy a zakony, které je potieba dodrzovat patfi:

e Zakon ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem
autorskym a o zmén¢ nékterych zakont (autorsky zakon),

e Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich,

e Zakon ¢. 16/1993 Sb., o dani silni¢ni,

e Zakon ¢. 187/2006 Sb., o nemocenském pojisténi,

e Zakon ¢. 589/1992 Sb., o pojistném na socialni zabezpeCeni a piispévku na
statni politiku zaméstnanosti

e Zakon €. 592/1992 Sb., o pojistném na vSeobecné zdravotni pojiSténi

e Zakon ¢. 151/1997 Sb., o ocenovani majetku a o zméné nékterych zakon,

e Zakon ¢. 47/2002 Sb., o podpote malého a sttedniho podnikéni,

e Zakon ¢. 133/1985 Sb., o pozarni ochrang,

e Zakon €. 262/2006 Sb., Zakonik prace.

3.4.2.1 Shrnuti legislativnich faktoru:

Podnikani v oblasti sluzeb je dosti podiizeno zdkoniim a jejich novelizacim. Neptiznivé
pro podnik je zvySovani danovych sazeb, at’ uz u dan¢ z piijmu nebo u dané z piidané
hodnoty. Zptsobuje to zvySeni danovych nakladi a zvySovani cen poskytovanych
sluzeb. V této dobé se vsak neocekavaji Zadné vyznamné zmény v legislativé a vznik

legislativnich bariér pro vstup do tohoto typu podnikani.

3.4.3 Ekonomické faktory
Z ekonomického hlediska je podnik ovlivnén mnoha faktory. MliZeme mezi né€ tadit

miru ekonomického rastu a miru inflace.
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HDP
Hruby domaéci produkt predstavuje vyznamny ekonomicky ukazatel, protoze je mozné
od ng& odvodit Zivotni uroveii v Ceské republice. S klesajicim HDP by klesala i

poptavka po sluzbach kameramana.

Z grafu vyplyva, ze jediny pokles HDP byl v roce 2009 a to 0 4,1 %. Tento pokles byl
ovlivnén celosvétovou hospodaiskou krizi, kdy nejen v Ceské republice doslo k poklesu
HDP, ale na celém svété rust ekonomiky klesal. V roce 2010 se hodnota ukazatele
zvedla 0 2,2 % a béhem dal$ich let jeji hodnota stale roste. To vede k lepsi ekonomice
statu, vEtSi stabilit¢ a mohlo by to znamenat zvySeni poptavky po sluzbach
kameramana. V roce 2016 je hodnota HDP ve vysi 4 715,1 mld. K¢ a oproti pfedeslému

roku doslo k navySeni 0 4,3 %.

Hruby domaci produkt v mid. K¢
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Graf 2: Hruby domici produkt v mld. K& (Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2017)

Podil Jihomoravského kraje na tvorbé celkového HDP Ceské republiky je znadny a v
roce 2015 ¢inil 498 757 mil. K¢, coz predstavuje 10,9 % z celkové hodnoty. Uvedena
hodnota je tfeti nejvyssi v ramci viech krajii v Ceské republice, hned po hlavnim mésté
Praze a StfedoCeském kraji. Vytvofeny hruby domaci produkt Zlinského kraje je
222 918 mil. K¢ piedstavuje 4,9 % hrubého doméciho produktu Ceské republiky, ktery
je celkem 4 477 mld. K¢. Zaujima tak mezi ostatnimi kraji 8. misto v podilu celkového

HDP (CSU, 2017).
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3.4.4 Inflace
Inflace je rtst cenové hladiny, nebo také snizeni kupni sily penéz. Rostouci inflace by
mohla ovlivnit kupni rozhodovani spottebitelti. Vysokd troven inflace ve své podstaté

vede ke snizeni poptavky, coz vede ke snizenému odbytu.

V nésledujici tabulce je uvedena mira inflace v Ceské republice v letech 2008 — 2016.

Tabulka 6: Mira inflace v % (Zdroj: vlastni zpracovani dle Kurzy, 2017)

Rok 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Mira inflace | 6,3 1,0 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3 0,7

wrwe

hospodatskou krizi. Nésledujici rok se inflace snizila na 1%. K dalSimu zvySeni inflace,
a to na hodnotu 3,3 %, doslo v roce 2012. Dalsi roky se inflace postupné snizovala a

v roce 2016 dosahla pouhych 0,3%. V roce 2016 se inflace zvysila a to na 0,7.

3.4.4.1 Shrnuti ekonomickych faktorii:

Vzhledem k danému podnikatelskému zadméru mizeme ekonomickou situaci v Ceské
republice povazovat za ptiznivou, jelikoz hruby domaci produkt roste a diky tomu roste
1 celkova Zivotni uroven obyvatelstva. Dale inflace se pohybuje na nizsi urovni, takze

by se nemél podnikatel obavat o snizeni poptavky ze strany spotiebiteltl.

3.4.5 Politické faktory
Politické prostiedi mliZze mit dopad na velké mnoZstvi oblasti, které jsou pro podnik
dilezité. Tyto faktory se tykaji politické situace ve svété, vladni politiky a jak vlada

podporuje podnikani.

O stavajici vlade v Cele s Bohuslavem Sobotkou lze fici, Ze ma stabilni charakter. Nova
vlada byla sestavena ve formatu trojkoalice stran — CSSD, ANO a KDU - CSL. V
Programovém prohlaseni vlada uvedla, Ze bude prosazovat ekonomicky program pro
Ceskou republiku, ktery je zaloZen na rozvoji podminek pro svobodné podnikani,

fungujici a transparentni statni spravé, dlouhodobé udrzitelném penzijnim systému,
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efektivnim trhu prace, udrzeni socialni soudrznosti v zemi a investicich do vzdélani,

védy a vyzkumu.

Déle tato vldda uvedla, Ze bude usilovat o zkvalitnéni legislativy a zivnostnici,
podnikatelé a firmy by v ni méli bezpecné a svobodné podnikat, platit dan¢ a nabizet

zaméstnani (V1ada, 2016).

Hlavnim tématem ve svét€é je souCasnd migracni krize, kterd suzuje Evropu. Z
globalniho hlediska je situace natolik napjata, ze Ize jen téZzko ptredpovidat stav
Evropské unie v pfistich nékolika mésicich ¢i letech. Tato krize ma negativni vliv i na
ekonomiku statu, jelikoz stoji stat velké penize a prohlubuje tim jiz tak velky schodek
statniho rozpoctu. To muze zpusobit skrty ve staitnim rozpoctu, které mohou negativné

ovlivnit néktera odveétvi.

3.4.5.1 Shrnuti politickych faktori:

Béhem poslednich let se vSak situace pro zivnostenské podnikani nijak v zasad¢
nezménila az na pfipadné zmény DPH a novely zédkond. Situace je vSak z globalniho
hlediska vlivem migra¢ni krize napjata, takze lze tézko piedpovidat stav Evropské unie

v pristich nékolika letech.

3.4.6 Technologické faktory

O technologické oblasti miizeme fici, Ze v dneSni dob& je velmi vysokd rychlost
technologickych zmén a diky tomu dochazi brzy Kk zastaravani technologii.
Technologické prostiedi obklopuje kazdé podnikani, ovSem na kazdou oblast plsobi

jinak. Pro nasi firmu je tento faktor velmi dilezity.

Studio musi vlastnit produkty, néastroje a ostatni technickou vybavenost. Z tohoto
diavodu je potieba sledovat vyvoj technologii, poptipad¢ najit nové vhodné technologie,
které by podnik mohl vyuzit ve svtij prospéch pro zkvalitnéni nabizenych sluzeb a tim

zvysil konkurenceschopnost podniku.

v

Pravé diky pokroku jsou kamery a fotoaparaty cenové piiznivéjsi, dokonce jsou i
natolik inteligentni, ze nataceni zvladne 1 naprosty laik diky automatickym rezimim.
Implementovéni kvalitnich natacecich funkci do zrcadlovek nebo vyndlez miniaturnich

kamer s vysoce kvalitnim zdznamem, které je navic mozné prichytit téméf kamkoliv a
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jejich Siroky zabér jim umoziuje natacet zabery, které doposud byly ptistupné jen ve
Spickovych zafizenich. K tomu pfipoctéme moznost nataCeni full HD videi také v
ostatnich fotoaparatech a mobilnich telefonech, ktera uz je nyni také zcela béznou
zalezitosti. Zatizeni na natdCeni se tedy stavaji pomérné cenové dostupné i fadam
amatérti. Bohuzel je téchto lidi stale vic a zvySuje se tim konkurence v piipad¢, kdy
zakaznik nevyzaduje kvalitu nabizenych sluzeb. Protoze amatér neni schopen kvalitné
sestiihat video 1 sebelepsi technikou, neni tedy nutné vnimat pokles cenové trovné této
techniky jako ohroZeni pro vyuzivani profesnich sluzeb, spiSe se snizuje jedna z bariér

vstupu nového kameramana na trh.

Nedilnou soucasti studia je 1 IT technologie. Jde predevsim o vykonny pocitac¢ a
monitor s vysokou rozliSovaci schopnosti. Diky vysokym pozadavkium na tuto techniku

je1jejich cena vysoka a nesmi se pii zfizovani zanedbat.

Pravé s vyvojem veskeré techniky se posunuly dal i pocitacové programy pro stiih
videi. Soucasné programy umoznuji Siroké moznosti uprav videi a je né&kolik
spole€nosti vytvéiejicich programy pro tyto Gpravy. Mezi nejzndméjs$i program patii
Adobe Premiere Pro od spole¢nosti Adobe. Obsahuje obrovské mnozstvi nastroju, filtri
i efektd. Dale disponuje Sirokou podporou zdznamovych i komunikacnich zafizeni,
zvlada praci s videem ve vysokém rozliSeni, dopliiuje pocitacové animace do videa,
nabizi pokrocilou praci s ozvuc¢enim a mnoho dal§iho. Jeho konkurentem je program
Final Cut. Jedna se o profesionalni nastroj pro tpravu videa, ktery podporuje velké
mnozstvi zafizeni, efektll, nastrojli 1 vystupd. Zvlada samoztejmeé HD video, prostorovy
zvuk 1 vypalovani na Blu-ray disky. Pro specidlni efekty je vhodny program Adobe
After Effect, s jehoz pomoci se vyrovnate zkusenym grafikim. Muzete zde vytvaret 3D

animace, stithat a ozvucovat vSechny vizualni efekty.

Dovednosti v téchto programech dé¢laji kazdého podnikatele jedine¢nymi a odlisi ho od

konkurence. Kazdy si mize vytvofit své jedine¢né know-how na zpracovani videi.

3.4.6.1 Shrnuti technologickych faktorii:
Vliv technologickych zmén ma tedy na dané€ podnikani velky vliv, protoze podnikatelé
musi neustale sledovat pokroky ve vyvoji a v nabidce sluzeb, které se neustdle méni. I

kdyz je technika levné&jsi a dostupnéjsi nez diive a z téchto diivodl se k nataceni dostava

48



vice lidi nez kdy jindy, nema to na podnikani zasadni vliv. Je to z diivodu, Ze se podnik
bude zaméfovat na zdkazniky, kteti budou chtit kvalitn€ sestiihané videa, a na ty si musi

zékaznik objednat profesionalniho kameramana.

3.5 Porterova analyza
Pro analyzu oborového okoli je pouzita Porterova analyza péti konkurenénich sil, ktera
analyzuje silu stavajici a nové konkurence, vliv odbératelt a dodavateli a mozné riziko

substitu¢nich produkta.

3.5.1 Vyjednavaci sila odbérateli

Vyjednavaci sila jednotlivce neni vysoka vzhledem K individualnimu pfistupu, na
kterém si podnikatel zaklada. Plisobeni velkého mnozstvi firem v daném odvétvi, kde
ma potencionalni klient moznost volby mezi né€kolika nabidkami, roste 1 jejich

vyjednavaci sila.

Vzhledem Kk povaze nabizenych sluzeb, které jsou ve vétsiné piipadi vyuzivany
jedenkrat ¢i dvakrat za zivot, jednd se spiSe o jednorazové zékazniky a neni zde

ptedpoklad vytvoreni stalé klientely.

V piipad€ nové zaloZzeného podniku hraje velmi diileZitou roli prvni dojem, ktery mize
zakaznika bud’ zcela odradit anebo jej pfildkat. Nabidka sluzeb by tudiz méla byt
minimalné na stejné dobré urovni jako u konkurence, vzdy by vSak méla obsahovat
néco navic. V tomto odvétvi je nutné neustale drzet krok s aktudlnimi médnimi trendy a
ptizpsobovat jim nabidku, ktera by méla byt dle téchto trendi obménovana, aby byl

zakaznik pfesvédCen, Ze ma to nejlepsi na trhu.

3.5.2 Vyjednavaci sila dodavatelu

Vétsina nakupti u dodavateld je omezena pouze na jednorazovy nakup pii zakladani
video studia. Jde pfedevSim o ndbytek do studia, specialni pocita¢ na stiih videi, kamery
a dalsi specialni techniku pro nataceni. V pribéhu podnikani bude podnikatel nakupovat
pouze CD a flesh disky, kam budou ukladany a zasilany videa klientim. Vzhledem k
tomu, Ze existuje mnoho dodavatelii dan¢ho typu, dodavatel toto podnikéni nijak

neovlivni.
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3.5.3 Hrozba substitutii

Substitutem jsou sluzby, které nabizi neprofesionalové. Jde o soukromé osoby, které
maji natdCeni pouze jako konic¢ek nebo to vyuzivaji jako formu ptivydélku pti své praci.
Jejich hranice jsou vsak stale omezené a jsou dané nizkou profesionalitou a vysokou
finan¢ni narocnosti vybaveni profesionalniho video studia. Lidé, kteti vyuzivaji téchto
neprofesionalnich sluzeb, nejsou potencionalnimi zdkazniky, protoze davaji prednost
nizké cen¢ pred kvalitou. Pokud tedy nékdo chce kvalitni video vytvorené s
profesionalni technikou, musi navstivit nékteré z video studii, které je toto schopné
nabidnout. Z vyse zminovanych diivodu nepovazuji v tomto odvétvi faktor substitutl za

zavaznou hrozbu.

3.5.4 Hrozba vstupu novych konkurenti

Tento segment neni nijak specialné omezeny legislativou. Staci ziskat Zivnostensky list
a muzete zacit podnikat. Nejvetsi prekazkou k podnikani jsou zejména vstupni naklady
nutné pro zahdjeni podnikatelské cinnosti, mezi které patii pofizeni prostord,
technického vybaveni. V soucasné dob€ neni zndmo, zda na trh vstoupi dalsi konkurent,
ale v soucasnosti neni konkurence tak vysoka, aby nikdo dal$i nemohl o vstupu na tento
trh uvazovat. Uspét na trhu Ize vSak pouze urcitou diferenciaci sluzeb, umirnénou

cenovou politikou a kvalitou sluzeb.

3.5.5 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

V okrese Hodonin a Uherské Hradisté se nabizi velké mnozstvi konkurenénich podniki,
kter¢ na daném trhu jiz nékolik let plisobi. Zékaznici se mezi témito konkurenty
rozhoduji zejména dle své socialni situace, coZ znamena dle nabizené ceny sluZeb, nebo

dle nabizené kvality sluzeb.

Pro znazornéni stavajici konkurence jsem vytvoftila pfehlednou mapu okresu Hodonin,
do které jsem zaznacila nejvyznamnéjsi konkurenty v jednotlivych méstech. Na trhu se
pfitom nachdzi i dal$i, spiSe méné kvalitni kameramani, ktefi vSak maji taky urcitou

poptavku.
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Mezi nejvétsi konkurenty v okrese Hodonin patri:

e Videostudio Karel Nesvadba, Sidlistni 3667/13, 69501 Hodonin

http://www.videostudio.wz.cz/
e JiFi HoFinek - Video studio, Palackého 1462/26, 69501 Hodonin
http://www.videohorinek.cz/

e DeMo Video, Pod Sokolovnou 1247/61, 69604 Svatobofice-Mistiin
http://www.demovideo.cz/

e Libor Svoboda, Peckova 32, 69615 Cejkovice
http://www.liborsvoboda.cz/

¢ Video project, Jungmannova 221/7, 69701 Kyjov
http://www.videoproject.cz/
e Video Jarmila, Archlebov 401, 69633

http://videojarmila.cz/
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Obrazek 5: Mapa konkurentii v okrese Hodonin (Zdroj: vlastni zpracovani dle mapy, 2017)

Z hlediska geografického umisténi v ramci okresu Hodonin se nejvice zatizeni
poskytujicich vybrané sluzby z oblasti natdeni a stfihu videi vyskytuje pfimo v
Hodoning, coz je logické z hlediska jeho pisobnosti jako okresniho statutdrniho mésta.
Ptimo v Hodoning€ plisobi 2 vyznamni konkurenti, v rdmci okresu Hodonin pak jesté

dalsi 4 konkurenti.
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Mezi nejvétsi konkurenty v okrese Uherské HradiSté patii:
e Studio MATEJIK, Masovy 302, 68724 Uhersky Ostroh
http://www.matejik.cz/
e Radek Pochyly, Pod Vinohrady 144, 68601 Uherské Hradisté, Sady
http://www.rpvideo.cz/
e Video SNIZEK, Svatovéclavska 896, 68601 Uherské Hradisté
http://www.videosnizek.cz/

e Videostudio-z Jaroslav Zabojnik, Na Chmelnici 1924, 688 01 Uhersky Brod

http://www.videostudio-z.cz/

Vyznamna konkurence v okrese Uherské Hradiste je o néco nizsi nez v okrese Hodonin.
Muze to byt tim, ze rozloha okresu, poCet obci i poCet obyvatel je o néco nizs§i nez
v okresu Hodonin. Na nésledujici mapé miizeme vidét, ze 2 nejvétsi konkurenti se
nachazi ve mést¢ Uherské Hradisté, dalsi konkurent se od nich nachazi 13 km v mésté

Uhersky Ostroh a ve vzdalenosti 20 km je umisténo studio v Uherském Brodé¢.
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Obrazek 6: Mapa konkurentii v okrese Uherské Hradi$té (Zdroj: vlastni zpracovani dle mapy, 2017)
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Konkurenci samoziejmé mohou byt i zafizeni nachéazejici se v jiném okrese ¢i kraji
nebo dokonce v blizkém zahrani¢i (Slovensko, Rakousko). Tato konkurence vsak s

ohledem na rozsah nebude v praci podrobnéji rozebirana.

Konkurenti soupeii mezi sebou o zakazniky a jejich piizen. Cilem kazdého je udrzeni se
na trhu, dosdhnout nejvétsiho trzniho podilu v ramci urcité lokality a maximalizovat
zisk. Je nutné velmi pozorné tyto konkurenty sledovat a reagovat na jejich ptipadné
zmény, piedevsim v jejich nabidce. Konkurenti mohou byt i zdrojem inspirace, jak by

mélo video vypadat.

3.6 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni probihalo po dobu t#i mésict od listopadu do ledna. Tato forma
byla zvolena zejména pro jeji vysokou vypovidajici hodnotu pro obor, ktery se tyka
poskytovanych sluzeb. Dotaznik byl vytvoten prostfednictvim Google Forms a byl
distribuovan pievazné elektronicky prostiednictvim emailu nebo facebooku. Nekteré
respondenty jsem oslovila pfimo s vytisknutym dotaznikem, kde S$lo pfevdzné o
osloveni podnikatelt v jejich spole¢nostech. Dotaznik sestava ze 14 otdzek. Otazky jsou
koncipované jako uzaviené s vybérem z moznych variant. U nékterych odpovédi je
mozné zvolit nékolik moznosti. Prvnich 10 otdzek je zaméfeno na zjisténi vztahu
zakaznika k poskytovanym sluzbam kameramana, jeho predstavy a ptani tykajici se
téchto sluzeb. Zbylé 4 otdzky jsou osobniho charakteru, které rozrazuji potencidlni

zakazniky do skupin.

Cilem Setfeni tedy bylo zjisténi poptavky po sluzbach nového kameramana, preference

zakazniki a ceny, kterou jsou ochotni investovat do danych sluzeb.

Dotaznikovému Setieni jsem podrobila ob&any z okresu Hodonin a Uherské Hradisté a
na dotaznik odpovédelo celkem 206 respondentt. Navratnost dotazniki Cinila 95,8 % a

byla ddna pomérem vyplnénych a odeslanych dotazniki.

Dotaznik je uveden v piiloze této prace a vysledky jsou zobrazeny v nasledujicich

grafech.
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3.6.1 Z vysledkii dotaznikového Setfeni vypliva nasledujici:
Jak jiz bylo feceno, na dotaznik odpovédélo 206 respondentll, pii¢emz vétsi zastoupeni

meély zeny. Ty tvotily 51,9 % a muzi 48,1 % respondent.

Pokud se zamétime na rozdéleni respondentli podle v€kové struktury, mizeme si na
nasledujicim grafu v§imnout, Ze nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé ve véku 18 - 25 let a to
Vv poctu 63 lidi. Druhou pocetnou skupinu tvoii lidé ve véku 26 - 35 let, ktera tvorila 61
respondentll a spolu tyto skupiny tvoii 61 % z celkovych dotazovanych. Dal§imi

kategoriemi byly skupiny ve veéku 36 — 45 let (22 %) a 46 - 55 let (14 %).

Posledni skupina ve véku nad 60 let je zastoupena pouze v poctu 7 lidi, a to z divodu,

ze nejevili o dané sluzby zajem.

Vék respondenti

3%

H18-25 let
H26-35 let
i 36-45 let
H 46-60 let

i vice jak 60 let

Graf 3: Vék respondenti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Diky dotazniku bylo také zjisténo, Ze z oslovenych respondentli je asi polovina
pracujicich ve firmé€ a 25 % je studentd. Dale 21 % tvofi podnikatelé a zanedbatelnymi
skupinami jsou Zeny na matetfské dovolené, nezaméstnani a diichodci, ktefi dohromady

dosahuji 7 %.
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Socialni postaveni respondentu

M student

19 4% 2%

M pracujici (zaméstnanec)

i podnikatel (OSVC)

H nezaméstnany

i dichodce

v domdacnosti/ na matefské
dovolené

Graf 4: Socialni postaveni respondentii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dale jsem zjist'ovala, kde respondent bydli, vzhledem k tomu, Ze i tento fakt ma vliv na
nasledujici otazky. 57 % respondentti bydli v okrese Hodonin, dal$ich 42 % v okrese
Uherské Hradisté. Zbylych 1 % respondenti mé bydlisté¢ mimo tyto dva okresy.

Po obecnych otazkach, jsem se zaméfila na zjisténi vztahu respondenti k danym
sluzbam. Na otazku, zda respondenti jiZz sluZzeb kameramana vyuzili, jich 45 %

odpovédélo ano a 55 % respondentl jich nikdy nevyuZzilo.

Dle odpovédi respondentli nejcastéji vyuzili sluzeb kameramana k natoceni svatby. Této
sluzby vyuzilo 57 lidi nejéastéji ve veéku od 26 do 45 let a cena byla vys§i nez
10 000 K¢&. Druhou nejcastéjsi odpovedi u této otazky, kterou zvolilo pfiblizné 13 %
respondentt, bylo, Ze si v minulosti nechali nato¢it stuzkovaci ve¢irky v cené¢ od 2 000
do 6 000 K¢ a hody, které staly zdkazniky 8 000 K¢ a vice. DalSich 10 % uvedlo, Ze
vyuzili kameramana K natoc¢eni promoce, za kterou zaplatili maximalné¢ 4 000 K¢ a
natoceni plesu vyuzilo 9 % lidi v cené od 4 000 do 10 000 K¢. Za video z oslavy bylo
ochotno 8 % respondentll vynalozit maximalné¢ 6000 K¢. Videa pro reklamni tcely a
produktova videa vyuzilo 9 % lidi v cenové relaci 8 000 — 12 000 K& Pouze 4 %
z respondentil vyuZilo sluZzeb k natoceni koncertli v cené 10 000 K¢, kitin v cené do

2 000 K¢ a sportovnich udalosti v cenovém rozmezi 6 000 — 8 000 K¢&.
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Prilezitosti, pri kterych respondenti vyuzili
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Graf 5: PrileZitosti, p¥i kterych respondenti vyuzili sluZeb kameramana (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvice respondenti dalo znamku vyhovujici a to celych 46,7 %, dale 22,8 % dalo
znamku vyborny. Na dostate¢né Grovni hodnotilo sluzby 23,9 % respondentt a dokonce
3,3 % ohodnotilo stavajici kameramany znamkou nedostate¢ny. Spokojenost se ¢asto

lisila na zékladé vyse ceny, kterou za danou sluzbu zaplatili. Cim vy3si byla cena, tim

byli zékaznici i1 vice spokojeni.

3%

Spokojenost s video sluzbami

3%

M vyborné

H vyhovujici
ik nevim

M dostatecné

M nedostatecné

Graf 6: Spokojenost s video sluZbami (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Dal$sim bodem prizkumu bylo zjistit, o kterou oblast sluzeb budou mit zakaznici
nejvetsi zajem. Do moznosti jsem uvedla veskeré sluzby, kterymi se bude podnik

zabyvat.

Jak lze vycist z grafu, celych 71,4 % respondentti by vyuzilo sluzeb pro natoCeni svatby.
Dalsi nejzadanéjsi sluzbou je natoceni oslavy (38,8 %) a dale kitin (19,4 %). O
produktova videa a videa pro reklamni ucely projevilo zajem celkem 45 lidi, z nichz 36
bylo podnikateli. Maly zajem byl projeven o natoCeni koncertii a plest, o které
projevilo zajem pouze 14 zakaznikd. Bylo to zpasobeno tim, Ze jde o Cinnosti, které
bézni lidé moc neporadaji. Pouze 10,7 % respondentd by sluzeb nevyuzilo. Jedné se
spiSe o osoby star§i 60ti let, kterym se zdaji sluzby kameramana spiSe zbytecné a

neatraktivni.

Udalosti, které by si respondenti nechali
zdokumentovat profesionalnim

kameramanem.

svatby 4 147
oslavy i 80
Promoce |es—) 41
koncerty fe=d 14
videa pro reklamni UCely ped 41
produktova videa |jesd 20
sportovni uddlosti  pes——d 30
plesy |je—d 14
hody i 25
KFtiny  ped 40
stuzkovaci vecirky == 10
74dné  hd 22
ostatni | 0

Graf 7: Udalosti, které by si respondenti nechali zdokumentovat profesionialnim kameramanem
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nabidka stfihu jiz nato¢enych zdznamt od zakaznikd zaujala pfiblizné 28,6 %

dotazovanych, avsak 52,4 % odpovédelo, ze by zajem nemélo a ostatni by se pokusili

sami to sestfihat a poté by mozna vyhledali kameramana.
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Zjistovani cenové relace za dané sluzby bylo piedevsim orientaéni, jelikoz se cena vzdy
odviji od pozadavkl zakaznika, pouzité techniky a naroc¢nosti natdeni a stfihu. U
svatby dosdhlo nejvySsiho poctu odpovédi rozmezi 8§ 000 — 10 000 K¢, kdy takto
odpovédélo 39 % respondentt. DalSich 33 % povaZzuje za ptijatelnou cenu vyssi jak 10
000 K¢. Tyto ceny odpovidaji realnym cenam za celodenni nata¢eni. Celych 23 % by
zaplatilo za svatbu mezi 6 000 az 8 000 K¢&. Zbylych 5 % by bylo ochotno zaplatit
maximalné 6 000 K¢&. Tato cena podle konkurence odpovidéd spiSe jednoduché malé

svatb€ nebo natoceni jen obtadu.

Co se tyCe oslav, kitin, stuzkovacich vecirkii a promoci, vétSina dotazovanych by
zaplatili maximaln¢ 4 000 K¢. Jelikoz jde o kratké nenarocné videa, jejich cena se
obvykle v tomto rozmezi pohybuje. Ceny za videa pro reklamni ucely a produktova
videa jsou respondenti ochotni zaplatit vice nez 6 000 K&. Rozmezi za tyto sluzby je
veliké a je to dano tim, Ze reklamni spoty jsou rtiznorodé a rizné naro¢né a od toho se
odviji jejich cena. Podobné na tom jsou i sportovni uddlosti, kde se mize jednat o
celodenni udalost nebo muze trvat jen tieba 2 hodiny. U koncertii povazuje 50 %
dotazovanych za pfijatelnou cenu vyssi nez 10 000 K¢. U hodi tuto cenu je ochotno

zaplatit 40 %.

Cenové relace za natoceni vyse vybranych

0% B maximalné 6 000 K¢

udalosti

100% n B B
90%
R
7o% 5 5 a
£0% B [ ] B M vice jak 10 000 K¢
50% Ja c
40% u | ] L )
30% [ ] B B B maximalné 10 000 K¢
20% u | | o )
10% B B B B maximalné 8 000 K&

| | [ | | |

B maximalné4 000 K¢

B maximalné 2000 K¢

Graf 8: Cenova relace za natoceni vySe vybranych udalosti (Zdroj: vlastni zpracovani)
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V nasledujici ¢asti prizkumu bylo zjistovéano, co ktery odbératel uptednostiuje u
poskytovanych sluzeb, kdy hodnota jedna znaci nejvice dilezitou polozku a hodnota pét
originalni videa, na druhém misté pak dobré reference. Je to pro mé dilezité zjisténi,
jelikoz pti poskytovani sluzeb si chci zakladat predev§im na kvalité a originalit¢. Cena
sluzby se umistila na 3. misté v Zebficku, déle rychlost poskytnutych sluzeb a na

poslednim misté v kritériich se umistilo blizkost bydlisté.

NejdUlezZitéjsi kritéria pfi volbé
kameramana.

100% —

80%

60%

40%

20%

0%

dobré reference zajimavé a blizkost bydlisté rychlost
originalni videa poskytnuti sluzeb

H]l m2 m3 m4 m5

N 14

Ze vSech zacastnénych respondentt by 37 % hledalo informace o kameramanovi
pomoci internetového vyhledavace, 31 % dotazovanych dava na zkuSenosti ptatel a
jejich doporuceni, 25 % dotazovanych by si vybiralo kameramana na socidlnich sitich a
pouhych 7 % by vyhledalo kameramana na zakladé jeho shlédnutého spotu. Zadny
z respondentti by nevyhledaval kameramana v tisku a médiich, diky tomu se na to
kameraman nebude zamétovat. Lidé ve véku 18 — 25 let upfednostiiuji pfevazné hledani
na socialnich sitich, ve véku 26 — 45 let vyhledavaji kameramana nejvice na internetu a

vétsina lidi od 46 let d4 na doporuceni svych znamych nebo rodiny.
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Hledani informaci o kameramanovi

M pomoci internetového
vyhledavace

M socialni sité

i zaujal V3s shladnuty spot a tak
jste se obratil/a na kameramana

0% M tisk

0%
M média (radio, televize)

M zkuSenosti pratel a jejich
doporuceni

Graf 10: Hledani informaci o kameramanovi (Zdroj: vlastni zpracovani)

V dotaznikovém Setieni jsem dale zjistovala, jakou roli pii rozhodovani o vybéru
kameramana hraji webové stranky a ze ziskanych vysledki je patrné, ze asi pro 82,5 %
respondentll je vzhled webové stranky a prezentace jeho videi dileZity. Zhruba pro

42,9 % z nich je dilezité 1 osobni setkani s kameramanem.

Dulezitost webovych stranek

M dulezité, rozhoduji se vyhradné
dle vzhledu webovych stranek a
prezentace prace kameramana

M dulezité, ale chci jesté osobni
setkani s kameramanem

i minimalni, vyZaduji osobni
setkani

 minimalni, ddm pouze na
doporuceni znamého

Graf 11: DileZitost webovych stranek (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Jak lze vycCist z grafu, nejvice davaji respondenti prednost z forem prvotniho kontaktu
telefonickou formu (37 %) a na druhém misté voli facebook (24 %). Az na tfetim misté
jsou webové stranky (16 %) a dale pak osobni kontakt (15 %). Pouhych 8 % voli jako
formu prvotniho kontaktu email. Dotazovani ve véku 18 — 35 let nejvice voli formu
prvotniho kontaktu facebook (39 %) a dale pak telefonickou formu (29 %). Celych
53 % respondentti ve véku 36 — 60 let voli telefonickou formu a respondenti starsi 60ti

let upfednostiiuji osobni kontakt.

Prvotni kontakt s kameramanem

H telefonicky

H osobni kontakt
i webové stranky
H email

M facebook

Graf 12: Prvotni kontakt s kameramanem (Zdroj: vlastni zpracovani)

3.7 SWOT analyza:

Pomoci SWOT analyzy jsem zhodnotila silné a slabé stranky podniku, pfilezitosti a
hrozby, kterym firma piimo ¢i neptimo celi. Pro SWOT analyzu jsou pouzity poznatky
ziskané z ptedeslych analyz, kterymi byly Porterliv model péti sil a SLEPT analyza a

pfedevSim poznatky ziskané diky dotaznikovému Setfeni, které jsem provadéla.

vvvvvv
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Tabulka 7: SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

S —silné stranky W —slabé stranky

e vysoka kvalita a Siroky sortiment e prvni podnikatelskd aktivita

nabizenych sluzeb e Neznamost nového video studia u
e plnéni individualnich pozadavki a vetejnosti

originalita e vysoka pocatecni investice
e ystiicnost vii¢i zakaznikim e Velké konkuren¢ni prostiedi
e prizplisobeni se trendiim e specificka sluzba, které nevyuzije
e pruzna pracovni doba kazdy

e nizka administrativni naro¢nost

e nizky nijem

O — prilezitosti T — hrozby
e neustdle se rozsitujici skupina e neatraktivnost nabizenych sluzeb
potencidlnich klientd e nezdjem obyvatel navzdory
e spoluprace s dalsimi podnikateli dotaznikovému Setieni
e rostouci zivotni uroven e pokles zivotni urovné a diichodu
potencialnich zakaznikt obyvatel
e Zziskani dotaci e vstup nové konkurence na trh

e moznost platebni neschopnosti

Silné stranky

V dnesni dob¢ v oblasti poskytovani sluzeb je vice nez dulezité dosahnout vérnosti
zakaznika pfijemnym prostfedim, profesionalnim pfistupem, vstiicnosti a zkuSenostmi.
Skuteénost, ze kazdy zakaznik ma jiné pozadavky, vede k tomu, ze podnikatel je
kreativni a pfizpisobuje se novym trendim. Tyto vlastnosti patii mezi silné stranky
video studia, které bude poskytovat své sluzby dle prani zakaznikt, aby byli co nejvice
spokojeni. Také tim, ze podnikatel bude provozovat svoji ¢innost, jako fyzicka osoba -
zivnostnik bude mit nizkou administrativni ndro¢nost na zalozeni a dalsi vedeni firmy.
Jelikoz podnik bude sidlit v prostoraich domu podnikatele, najem nebude hrazen,

placeny budou pouze energetické vylohy.
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Slabé stranky

Najit v soucasné dobé mezeru na trhu, kde by byla konkurence alespon nizka je opravdu
tézky ukol. Skute¢nost je takova, ze kameramant je hodné, vyjimku netvoii ani okres
Hodonin a Uherské Hradisté. Slabou strankou firmy je pfedevsim to, Ze se jednad o nové
vznikajici firmu, kterd nemda zadné ptredchozi zkuSenosti s podnikdnim a nema
vybudované vztahy se zakazniky. Zalozeni video studia je spojeno s vysokymi
pofizovacimi naklady. Jedna se pfedevsim o naklady na specidlni pocitac¢ na stfih videt,
kamery a specialni zafizeni. Nemalé naklady jsou spojeny s pocatecni marketingovou

propagaci, aby se podnikatel dostal ¢aste¢né do povédomi potencionalnich zékazniku.

Prilezitosti

Ptilezitostmi pro firmu jsou pfedevSim neustdle se rozsifujici skupina potenciondlnich
zakaznikd a spoluprace s dalSimi podnikateli, jako jsou naptiklad fotografické studia
nebo svatebni a kadefnické salony. Spoluprace by se tykala vzajemného doporucovani
podnik u zakaznik. V ptipad¢ zlepSeni ekonomické situace a zivotniho standardu
bude lidem zGstavat vice volnych prostiedkut, které budou moci investovat do oblasti
sluzeb. Dalsi ptilezitosti je ziskani pfipadné dotace z vhodného programu mésta, ktera
je ochotna podporit drobné podnikatele, jde tedy o dotaci pro zacinajici podnikatele na
rozjezd podnikatelské cCinnosti. Dotace by mohla byt vyuzita na nakup dal$iho

specidlniho zafizeni, kterymi by ziskal konkuren¢ni vyhodu.

Hrozby

Pro nas podnik bylo odhaleno hned né&kolik vyznamnych hrozeb, které mohou ve vétsi
¢1 men$i mife ovlivnit ¢innost firmy. Jednd se predevSim o ptfipadnou neatraktivnost
nabizeného zboZi pro kupujici. Diky dotaznikovému Setieni bylo zji§téno, Ze o nabizené
sluZzby by byl zdjem, jedna se vSak jen o vzorek obyvatelstva a je proto mozné, Ze praxe
bude naprosto odlisna. K hrozbam miizeme také zatradit ztratu divéry zakaznikd. V
takovém to ptipad¢ je velmi obtizné tuto divéru ziskat zpatky, proto je velmi dulezité se
o své zakazniky starat a vychdzet jim vstfic kvalitn€ odvedenou praci. Dale je zde nutno
uvazovat zivotni Uroven obyvatel a jeji potenciondlni pokles. Je proto mozné, Ze v
ptipadé€, ze se lidem snizi velikost diichodu, omezi své vydaje na zbozi nezbytné nutné,
mezi které rozhodné sluzby kameramana nepatii. Mezi dal$si hrozby miizeme pak

zatadit vstup nové konkurence a neschopnost splaceni ptjcek.
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3.8 Zavéry ziskané z provedenych analyz

Na zaklad¢ ziskanych informaci v analytické casti jsem dospéla k nasledujicim

zavérum:

Ze SLEPT analyzy vychazi, ze jednotlivé faktory jsou pomérné¢ piiznivé pro
zalozeni video studia. Zivotni urovefi obyvatelstva a zvySujici se shate¢nost
pusobi kladn€ na zacinajici podnik. Pozitivni pro vstup nového podniku na trh je
1 rostouci ekonomika a s ni 1 hruby domaci produkt. Legislativni a politické
spektrum se da povazovat za stabilni a nemé¢li by sledovanému podnikatelskému
prostfedi uskodit. Globalni problém predstavuje souasnd migracni krize, ktera
se ale dosud na ¢eském podnikatelském prostredi nijak neprojevila.

Z Porterovy analyzy jsem doSla k zavéru, Ze nejvyss$i dopad méa vyjednavaci
schopnost zakaznikli diky odliSnym potfebam a pranim, kterym se musi podnik
ptizplsobovat. Co se tyce rivality v odvétvi, stavajici konkurence nema tak silné
postaveni, aby mohla klast odpor pfi vstupu do odvétvi a predpokladdm, Ze
nartist nové konkurence nebude velky, proto nebude nutné se téchto faktord
prilis obavat. Faktor substitutu je zde nizky a nejniz$i dopad ma vyjednavaci
schopnost dodavatelli, jelikoz dodavateli s danymi produkty lze pofidit v
ruznych spole¢nostech.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, kolik lidé za sluzby kameramana zaplatili
a kolik jsou ochotni zaplatit v budoucnu, z ¢ehoz miizeme vychazet pii tvorbé
cen. Nejvetsi zajem je o natoCeni svatby a nejdilezitéjsi je pro zékazniky, aby
byly videa zajimavé a originalni a kameraman mél dobré reference, coz patii i k
hlavnim cilim podniku.

Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze mezi nejsilngj$i stranky spolecnosti bude patfit
rychlé se pfizpisobeni pozadavkim zdkaznikii a vysoka kvalita nabizenych
sluzeb. Naopak mezi slabé stranky podniku povaZzuji to, Ze jde 0 nové vznikajici
firmu, ktera nema zadné predchozi zkusSenosti s podnikanim a nema vybudované
vztahy se zakazniky. Mozné prilezitosti mize byt ziskdni dotace a spoluprace
s dal§imi podnikateli. Nejvétsi hrozbou je pak nezdjem o nabizené sluzby ze

strany zakaznikd.
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4 VLASTNI NAVRHY

Tato cast diplomové prace je vénovana navrzeni podnikatelského planu spolecnosti
M.MATULA Productions, ktery je vytvofen na zdklad¢ teoretickych vychodisek a
provedenych analyz. Zahrnuje charakteristiku podniku, organizaéni plan a
marketingovy plan, ktery je specifikovan pomoci marketingového mixu. Néasleduje
finan¢ni plan, kde jsou odhadnuty celkové naklady, vynalozené na zalozeni podniku a
jeho provoz, a vynosy na prvnich 5 let, véetné rozvahy a cash flow. Na konci kapitoly je

harmonogram implementace celého projektu a hodnoceni rizik.

4.1 Zakladni informace

Nazev spole¢nosti: M.MATULA Productions
Forma podnikéni: Zivnost volna

Misto podnikani: Témice 141, 696 84
Predmét podnikani: Nataceni a stiih videi
Zakladatel: Michal Matula

Webové stranky: www.matulaproductions.cz
Kontaktni e-mail: michal.matula@seznam.cz
Kontaktni telefon: 736 258 786

Datum zaloZeni spole¢nosti: 15. 5. 2017

Platce DPH: Ne

4.2 Popis podniku

M.MATULA Productions je nové zaklddanym podnikem jednotlivce — zivnostnika
zamétencho na natdceni a stith videi v okrese Hodonin. Vlastni jméno zakladatele
V ndzvu firmy je uZito zdmérné, protoze dava zdkaznikiim najevo, Ze si je kameraman
jisty kvalitou svych sluzeb, neboji se spojit podnikani s vlastnim jménem a navozuje tim

pocit osobniho pfistupu ke klientovi. Navrh loga podniku je na obrazku €. 7.
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Obrazek 7: Logo spoleénosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Provozovna bude v obci Témice, v dom¢ zakladatele podniku, kde ma pro své studio
vyhrazeny prostor. Veskeré poskytované sluzby bude vykonavat piimo zakladatel studia
Michal Matula, ale planuje najmuti pomocného kameramana z divodu potieby dvou
Podnikatel ma jiz dvouleté zkuSenosti z oboru, diky ¢emuz ma i potiebné reference a
znamosti jak mezi zdkazniky, tak jinymi profesiondly v oboru. ZkuSenosti nabyl
pfedev§im z natdceni svateb a oslav zndmych a ptatel, nata¢eni v no¢nich klubech a

dal$ich udalosti.

4.2.1 Forma podnikani
Video studio bude zalozeno na zaklad¢ Zzivnostenského opravnéni. Jedna se o zivnost
volnou, nebot je to s ohledem na majitele nejlepsi moznosti zahdjeni podnikani. Mezi
hlavni diivody patfi:

e Splnéni pouze vSeobecnych podminek,

e nizké vydaje na zaloZeni,

vlastnéni podniku jednou osobou,

mensi kapitdlova narocnost,

nizké ndklady na administrativu,

samostatné rozhodovani.

Pro ziskani Zivnostenského opravnéni musi podnikatel ptedlozit obcansky pritkkaz pro
dokazani totoznosti a mit Cisty trestny rejstiik. Po predlozeni dokladu a zaplaceni
poplatku ve vysi 1 000 K& u Zivnostenského Gifadu bude Michal Matula registrovany
jako podnikatel. Zivnostenské opravnéni bude vyfizeno na Zivnostenském ufadé v
Kyjove. Pro ¢innost spolecnosti je také nezbytné zvolit si penézni Ustav a vytvofit si u
n¢j firemni ucet. Piihlaska k registraci k dani z pfijmu fyzickych osob musi byt podana

na finanénim ufadé, kde ziska podnikatel identifika¢ni ¢&islo (DIC). Na zakladé
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oznameni o samostatné vydélecné cinnosti bude na Okresni spravé socialniho
zabezpeceni v Hodoning ptidélen variabilni symbol, ¢islo uctu pro placeni diichodového
pojisténi a bude stanovena vySe zaloh pro pojistné. Dale na tomto uifad¢ bude podana
piihlaska k dobrovolné ucasti na nemocenském pojisténi OSVC. Vyméiovaci zaklad
pro pojistné na nemocenské pojisténi je mési¢ni zéklad, ktery si OSVC uréi svou
platbou. Podnikatel si zvolil minimalni mési¢ni platbu k ucasti na nemocenském
pojisténi, ktera ¢ini 115 K¢ mési¢né, ktera je vypocltena z minimalniho mési¢niho
zékladu, ktery ¢ini 5 000 K¢ (2,3 % z 5 000 K¢). Na zaveér podnikatel nahlasi u své
zdravotni pojisStovny své zahdjeni podnikatelské Cinnosti, kde ziskd tidaje k platbam

zaloh zdravotniho pojisténi.

4.2.2 Vybaveni studia

Podnikatel jiz vlastni potfebnou zékladni techniku, pro tofeni a stfih videi. Vlastni
fotoaparat Sony RX 100 Mark IV, slouZici k nataceni videi, dale kamerovy jefab, ru¢ni
stabilizator Steadicam a stativ. Ke stfihu videi pak vyuziva stolni pocita¢ iMac. Je vSak
nutné pofidit dalsi technické vybaveni jako je druhy fotoaparat Canon 5D Mark II,
elektronicky tiiosy stabilizator DJI Ronin M a posuvnou kolejni¢ku Slider. Je nutné si
pofidit 1 novy vykonngj$i profesiondlni pocitac Mac Pro, ktery bude sestaven na
zakazku podle potieb podnikatele. Pro odliSeni od konkurence bude pofizen dron na

dalkové ovladani DJI Phantom 3 a GoPro kamera, pro letecké zabéry.

4.2.3 Formulace strategii

Vize

Vizi spoleCnosti je vybudovat takové jméno podniku, které bude spojovano
s profesionalitou, Sirokou nabidkou poskytnutych sluZzeb nejvyssi kvality a naplnénim

veskerych predstav svych klientd.

Mise

Poslanim video studia je poskytnout svym zakaznikiim kvalitni nabidku sluzeb a
individualni pfistup, ktery bude schopen uspokojit vSechna piani klienti s ohledem na
jejich finan¢ni moznosti. U¢init zdkaznika spokojenym s danymi sluZzbami tak, aby se

na studio obracel i v budoucnu a doporucoval kameramana svym pratelim. K naplnéni
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tohoto poslani bude pfispivat majitel svym aktivnim a profesionadlnim pfistupem

orientovanym na pozadavky zdkaznika a kreativitou.

Strategie

Hlavnim cilem podniku je vybudovat si a udrZet svoji pozici na trhu a dostat se do
podvédomi zakaznikl. Tohoto cile dosdhne prostfednictvim poskytovani Siroké nabidky
sluzeb, které budou vykazovat vysokou kvalitu podlozenou profesionalnim piistupem.
Kazdy klient by mél odchdzet nadmiru spokojeny a doporucoval kameramana svym

pratelim.

4.3 Organizacni plan

Hlavni rozhodovaci kompetence a zodpovédnost za chod a organizaci celého podniku
bude mit majitel spolecnosti Michal Matula. Jeho pracovni naplni bude veskera ¢innost
spojena s nataCenim a stfihem videi., didle bude v jeho kompetenci rozhodovani o
personalnim sloZeni, odménovani zaméstnanct a jejich kontrola. Bude téZ jediny, kdo

bude jednat za spole¢nost a zastupovat ji.

Studio nebude pii svém vzniku nikoho zaméstnavat na plny pracovni uvazek. Majitel
spole€nosti je zaroven kameraman a dokaze tedy vykonavat vSechny potifebné ¢innosti

v podniku.

Na zéklad¢ spokojenosti zdkaznikii a v piipadé zvySovani nabizenych sluzeb se bude

Vv budoucnu uvazovat o piijeti pracovnika na plny tivazek.

ProtoZe je pii poskytovani sluZzeb né€kdy nutné natacet dvéma kamerami, bude jizZ na
zacatku podnikadni pfijat asistent, jehoZ néaplni prace bude vypomoc pii nataceni a

ptipadny zastup za majitele ve vyjimecnych situacich, jako je nemoc ¢i dovolena.

Pti hledani vhodného asistenta bude vystaven inzerdt prostfednictvim internetového
portalu Prace.cz. Vybrani uchazec¢i, ktefi budou vybrani na zaklad¢ zaslanych
Zivotopisli, budou pozvani na osobni pohovor, na zdklad¢ n¢hoZz bude pak vybran

vhodny asistent.

68



Asistent bude vybran dle nasledujicich kritérii:
e minimalné stitedoskolské vzdélani
e fidi¢sky prukaz skupiny B
e praxe Vv oboru vyhodou
e trestni bezihonnost
e piijemné vystupovani
e zodpovédnost a spolehlivost
e kreativita a vlastni iniciativa

e casova flexibilita a ochota ucit se novym vécem

Smluvnim vztahem s asistentem by byla dohoda o provedeni préce, ktera je limitovana
poctem 300 hodin ro¢né€ u jednoho zaméstnavatele. Pokud bude mit zaméstnanec dalsi
pfijmy z jinych Cinnosti nebo bude jest¢ studentem, zaméstnanec ani zaméstnavatel
nebude platit socidlni a zdravotni pojiSténi. Jestlize vydélek zaméstnance v tomto
podniku nepiesahne 5000 K¢ mésiéné a podepiSe prohlaseni poplatnika k dani

z ptijmu, nebude mu z pfijmu strhnuta 15 % dan.

Pracovni smlouva bude vyhotovena pisemné ve dvou vyhotoveni a dle platné
legislativy. Bude obsahovat popis pozice a pracovniho tivazku, den nastupu do prace,
misto vykonu prace, zplsob stanoveni a vyplaceni mzdy za provedeni prace a dalsi

prava a povinnosti zameéstnance.

Zamgéstnanec bude odménovan za vysledky své odvedené prace a chovani pii praci
prostiednictvim mzdové formy, jejiz vymér bude Casovy, tzn. za hodinu prace. Vypocet
mzdy bude pak stanoven pomoci piislusSného mzdového tarifu a skute¢né odpracované
doby. Mzdovy vymér obdrzi zaméstnanec pii podepisovani pracovni smlouvy

nejpozdéji v den nastupu do prace.

4.4 Marketingovy plan:
Marketingovy plan kamerového studia je zaloZeny na marketingovém mixu (produkt,

cena, distribuce, propagace).
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441 Produkt:

Svatebni video

Svatebni video je stéZejnim produktem, které kameraman nabizi. Soucasti kazdé
zakazky bude asi hodinové video, pfedané na DVD, popiipadé na flash disku nebo
internetovém uloziSti. NataCeni svateb bude nabizeno V né€kolika variantach, od
nejzakladnéjsich, ktera obsahuje pouze zaznamenani obfadu az po kompletni sluzby

kameramana, kde je zahrnuto natd¢eni pfipravy nevésty az po vecCerni party.

Zde je zobrazen kompletni prehled:
Pouze obtad
Jedna se o nejzakladnéjSi svatebni variantu, kdy kameraman zachyti pouze prubch

svatebniho obfadu. Casovy rozsah videa je asi pal hodiny.

Video z celého dne

U této varianty se jedna se o nataceni po cely svatebni den. Zacina pfipravou nevésty,
kdy se nevésta lici, ceSe a obléka, dale pfichod Zenicha pro nevéstu a jejich odjezd na
obfad. Po natoceni obfadu nésleduje hostina a vecerni party. Casovy rozsah videa je asi

1 hodina.

Dopliikové sluzby

Kameraman bude nabizet ke kazdé variant¢ mozné rozsifeni o dopliikkové sluzby, které
jsou poskytovany po individualni domluvé s klientem. Mezi hlavni dopliikové sluzby
patii:
e Svatebni klip
Jde asi o 5. minutovy sestfih nejhez¢ich okamzikl z celého svatebniho dne
vhodny pro vloZeni na youtube nebo Facebook.
e Druhy kameraman
Tato varianta je vhodnd zejména pro obtad, kdy se jeden kameraman vénuje
hlavnim z&dbériim a druhy kameraman zachycuje prtibéh z jinych pohledt.
o Kamerovy jeiab
Nabizi zakaznikovi zajimavéjsi zébéry predevSim meénici se perspektivou
pohledu, kdy kameraman mize plynule prechazet do nadhledt a podhledu. Pii

vyuziti kamerového jetdbu je zapotiebi druhy kameraman.
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e Quadracoptera
Pomoci dronu je mozné vytvaret letecké zabéry ze vzdalenosti nékolika metra,

ale také z nékolika set metru.

Oslavy:

Jedna se o toceni vyznamnych zivotnich jubilei, napiiklad padesatiny, zlaté svatby a
podobné. Cena je individudlni a je stanovend od poctu hodin stravenych na oslavé +

sestith videa.

Promoce:

Videozaznam z promoci obsahuje piichody vSech absolventii, profesori, projevy,
zabéry na hosty, gratulace profesort, zaveér a odchod z auly. Video neni pro vSechny
stejné, ale je individudlni pro kazdého absolventa. Je zde zachycena piisaha na zezlo a
predani diplomu pouze absolventa, ktery si zdznam objednal. Dal$i variantou je uloZeni
Full HD videa na youtube, kde si jej budou moci vSichni neomezené prohlizet v plné
délce trvani promoce, to znamend, ze video bude obsahovat pifisahy a ptebirani vSech

absolventu.

Stuzkovaci velirky:

Video ze stuzkovacich vecirkil je netradi¢ni a kreativni klip Vasi maturitni tfidy, diky
kterému budete mit jedinecnou vzpominku na VaSe spoluzaky. Videozdznam bude
vlozeny na youtube, kde si ho budou moci vSichni neomezené prohlizet. Dal§i moZnosti

nahrati videa je na DVD, které jsou dodany v plastovém obalu s tématickym potiskem.

Koncerty:

Kameraman zajisti nataCeni Zivych koncertl jak v klubovém prostiedi, tak na velkych
venkovnich podiich. Zakaznikem je vétSinou zpévak nebo hudebni skupina. Mize jim
byt 1 potadatel koncertu v ptfipadé, Zze to bude mit od daného zpévaka ¢i hudebni
skupiny schvalené. Zakaznik si mtze zvolit pocet kamer, kterymi chce koncert zachytit,
samoziejmé zde plati pravidlo, ¢im vice je kamer, tim vérnéji je koncert zaznamenan.
Natéci se cely koncert, navic je moZnost sestfihat cely koncert do jedné pisnicky. Pti

venkovnim koncert¢ je zde moZznost ptiplatku za letecké zabery.
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Videa pro reklamni aéely

Jedna se o ucelené predstaveni spolecnosti Vv par minutach. Jde o moznost rychlého
predstaveni firmy na tvod pfed konferenci, naborem zaméstnanctli, nebo jako tvodni
video na webové stranky spoleCnosti. Dalsi moZnosti uziti je prezentace osobnosti, at’
uz jde o podnikatele, politika, sportovce, védce, ¢i kohokoliv jiného s potiebou se

medialné predstavit. Dliraz je zde kladen na osobni charakter vyznéni videa.

Pii stfihu se kameraman drzi cile, ktery ma video prezentovat. Vysledkem tak je video
ptesn¢ dle predstav zakaznika, vhodné pro dokumentaci i propagaci. S ohledem na
naroc¢nost produktu ¢i rozsahlost firmy nelze jednoznacné stanovit cenu, ktera odrazi
dobu nataceni a nasledné zpracovani videa. Individudlni dohodou fesi kameraman

konkrétni pozadavky pro co nejvyssi spokojenost zékaznika.

Produktova videa

Produktové video umoziuje predstavit produkt, ¢i sluzbu, Siroké vetejnosti. Video ma
pfedev§im podtrhnout piednosti a jedinenost vyrobku na trhu a sezndmit zdkazniky

s jeho kvalitou a vyhodami.

Sportovni udalosti:

Video, které se tyka sportu, miize mit riznd zaméteni i délky. Mize obsahovat nejen
zabéry ze samotnych zavodi, ale i tréninky, soustiedéni nebo piipravy. Naméty se 1isi
s videem pro zavodniky, sponzory i pofadatele a v souvislosti Stim se méni i cena.
Konkrétni poZzadavky na délku, obsah a cenu feSi kameraman individualné, vétSinou si
beze za nataCeni od poctu hodin, co na udalosti strdvi, a navic cenu za stfith videa do

Klipu.

Plesy:

VétSinou se jedna o Skolni plesy, kde si chtéji Zaci nechat zaznamenat jejich polonézu.
Celé video se vloZi na DVD a zkracena verze je umisténa na internet. Odkaz pak mize
zékaznik zaslat pratelim, aby se mohli podivat na jeho ples. V cen¢ je jedno DVD pro

Skolu s moznosti ptiplatku za dal$i DVD pro zaky.
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Hody:

Hody se vétsinou zacinaji tocit jiz rano oblékanim starkti do krojd, pak nasleduje mse
Vv kostele, odpoledni privod dédinou a konci vecCerni zdbavou. Nékdo vyzaduje jesté
nataCeni pripravy pied hodami, napiiklad stavéni maje, vyroba vénce a podobné.
Nékteré hody maji i n€kolikadenni trvani, véetné dozvukt. Cena je individualni dle

délky natdceni a zpracovani.

Kitiny:
Jedna se asi o ptl hodinové toceni kitu ditéte pii msi v kostele a mtize byt doplnéno

navazujici rodinnou oslavou.

Strih vlastnich videi

Jedna se o stiih videi, které si zakaznik nato¢i sam napiiklad na dovolené a chce, aby

mu ho kameraman profesionaln¢ sesttihal.

45 Cena:
Pti tvorb€ ceny byl bran zietel na ndklady spojené s danou ¢innosti, tvorbu zisku a ceny

konkurence.

Cenik nebude uveiejnén na webovych strankach, ale ceny budou probrany individualné
s klientem osobn¢, nebo mu bude zaslan cenik s vy¢islenymi koneénymi cenami po

ujasnéni jeho pozadavkd.

Svatebni video:
Pouze obrad: 4 000 K¢
Hodinové video z celého dne: 8 500 K¢&

Moznost dopliitkovych sluzeb za priplatek:

Druhy kameraman: 1800 K¢

Kamerovy jefab (potfeba druhého kameramana): 1 600 K¢.
Quadracoptera: 1 000 K¢

Svatebni klip: 1 000 K¢

Oslavy:

Cena za nataceni oslavy: 300 K¢/hod

Cena za asi 3. minutovy sestiih: 2 000 K¢
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Promoce:
Cena zaznamu véetné vidia u individudlni varianty: 600 K¢ + 100 K¢ poStovné a balné.
Cena zaznamu pii vloZeni na youtube u objednavky pro celou skupinu promujicich:

10 000 K¢ + 100 K¢ za kazdé objednané DVD.

Stuzkovaci vecirky:

Cena za vlozeni videa na youtube: 2 500 K¢
Cena videa na DVD: 100 K¢

Koncerty:
Zaznam celého koncertu: 8 000 K¢

Klip na délku jedné pisnicky: 3 500 K¢
Za piiplatek: Quadracoptera: 1 000 K¢

Videa pro reklamni ucely

Pii nataceni videa, které se nato¢i béhem 1. dne: od 5 000 K¢ az do 20 000 K¢

Pii nataceni videa, které se nataci vice dni: od 10 000 K¢ az do 30 000 K¢

Produktova videa

Pfi nataCeni produktového videa, které se nato¢i béhem 1. dne: od 5 000 K¢ az do 20
000 K¢

Pti nataceni produktového videa, které se nataci vice dni: od 10 000 K¢ az do 30 000 K¢&

Sportovni udalosti:

Cena za nataceni sportovni udalosti: 500 K¢/hod

Cena za asi 3. minutovy sestiih: 3 000 K¢

Plesy:
Cena videozaznamu pii vlozeni na youtube + 1 DVD: 6 000 K¢ + 100 K¢ za kazdé

objednané DVD navic.

Hody:
Cena za nataceni hlavniho hodového dne: 15 000 K¢&

Cena za ostatni to€eni béhem hodl (mimo hlavni hodovy den): 500 K¢&/hod
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Kitiny:
Cena za natoceni kitu ditéte: 1 000 K¢&

Cena za natocCeni kitu ditéte + nasledna oslava: 3 000 K¢

Strih vlastnich videi

Cena za sestfih asi 5. minutového klipu: 2 000 K¢

Doprava: 5 K&/km

V piipadé nataceni v lokalit¢ vzdalené;jsi jak 10 km, bude k cené zakazky piipoctena
cena za dopravu. V cené za dopravu jsou zahrnuty naklady na pohonné hmoty a ¢as
straveny na cesté. Pfi fakturaci této polozky bude piihlédnuto k rozsahu zakazky,
naptiklad pokud se bude jednat o drahou zakazku, nebo se bude jednat o stalého klienta,

nebude doprava uctovana.

4.6 Distribuce:

Jelikoz je pfedmétem sluzeb nataceni riznych udalosti, jako jsou svatby, oslavy, apod.,
nejsou sluzby poskytovany v misté provozovny, ale na mistech danych udélosti.
Provozovna slouzi ptevazné ke stfihu videi a ke schiizkam s klienty. Schuizky s klienty
ovSem nemusi byt jen v misté provozovny, ale kameraman piijede na misto kam si
zakaznik preje nebo muze zékaznik objednavku vytidit pouze po telefonu nebo

emailem.

Distribuce hotového videa je pifima a tedy jednoducha. Zakaznik dostane své video
prostfednictvim internetového ulozisté nebo bude pfedano osobné na DVD, popiipadé
flash disku. Pro ptedani videa bude mit klient na vybér osobni odbér, nebo zaslani

postou, ptipadné osobni doruceni u vétsich zakazek.

Rychlost pfedani zakazky bude zéleZet na jejim rozsahu. Kratkd a jednoduché videa

24

obvykla doba kolem 2 tydni.
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4.7 Propagace:

Kazdy zacinajici podnik potfebuje na sebe n&jak vyrazné€ upozornit a dostat se do
povédomi potencialnich zdkaznikl a seznamit je se svymi sluzbami a produkty. A prave
dostani se do povédomi zékaznikii je to nejvyznamnéjsi, co spoleCnost ve své fazi
zalozeni a nasledného rastu potifebuje. Je tieba vybrat takovou marketingovou
propagaci, kterd by pfilékala co nejvice zédkaznikli. Nelze se vSak spoléhat pouze na
jeden druh propagace, proto je dilezité zvolit spravnou strukturu komunikacnich

nastroju.

Zvolila bych tyto zptisoby propagace:

Webové stranky

Webové stranky jsou dnes jiz zékladem marketingové propagace podniku a maloktery
podnik se bez nich obejde. Webova stranka bude dostupnd na adrese
www.matulaproductions.cz se vSemi potfebnymi informacemi. Po vstupu na hlavni

stranku se zobrazi menu s nasledujicimi polozkami:

e Uvod

e Videa

e Kontakt
Uvod

Tento odkaz slouzi k pfedstaveni video studia, pouZivané techniky pfi nataceni a

produktd, které nabizi.

Videa

Po rozkliknuti polozky Videa se zobrazi dal$i menu, kde jiz budou odkazy na jednotlivé
kategorie — svatebni videa, videa hodd, videa plest, produktova videa, ostatni. V kazdé
kategorii bude maximalné¢ 20 peclivé vybranych videi, ke kterym bude mit souhlas

podnikatel od zakazniku, a které budou slouzit k prezentaci vlastni prace video studia.
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Kontakt
Zde budou uvedeny kontaktni tidaje, jako je adresa s mapou podniku, telefon a email.
Déle zde bude umistén kontaktni formuléf pro rychlej$i komunikaci a odkaz na stranku

podniku na Facebooku.

Na webové strance nebude umistén cenik, protoze jsou ceny kalkulovany individualné

na zéklad¢ pozadavku a ptani zdkaznikl a narokt na stiih a nataceni.

Stranka na socialni siti Facebook
Profil na Facebooku bude obsahovat stejné informace jako webova stranka, ale bude
slouzit spiSe k rozSiteni povédomi o kameramanovi a jeho sluzbach a k uvadéni

aktualnich informaci a upozornéni.

Reklama:

EKATALOG.cz

Registruji se zde jen firmy, které maji sidlo nebo poboc¢ku v Jihomoravském, Zlinském,
Moravskoslezském nebo Olomouckém kraji. Slouzi k dohledani firmy na strance
www.ekatalog.cz a specializuje se na zvySeni dohledatelnosti a viditelnosti firmy
V nejpouzivanéjsich Ceskych vyhleddvadich se zaméfenim na Seznam a Google podle
zadanych kli¢ovych slov. Registrace firmy na EKATALOG je zdarma a za 11 980 K¢

na 12 mésicti se bude firma objevovat na prvnich strankach vyhledavaci.

Firmy.cz

Firmy.cz zobrazuji prezentaci podnikajicich fyzickych ¢i pravnickych osob a k tomu se
vztahujici obsah. Zobrazuji firemni profily subjekt, vcetné kontakt,, fotografii a
dalSich informaci. Server Firmy.cz umozZiuje uzivateliim sluzeb spolecnosti Seznam.cz
moznost hledani konkrétnich podnikateld, ktefi jsou v ramci Serveru Firmy.cz

evidovany.

Pti hledani na Firmy.cz a Mapy.cz se fotka naSi firmy nové zobrazi i pfimo v mapé¢.

V<etné kontaktli a moznosti naplanovat trasu az k vam.
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Klasicky firemni profil je zdarma, ale firemni profil Seznam naplno je zpoplatnény, ale
zahrnuje spoustu jinych vyhod:

e Minimalni denni cena, kterou musime zaplatit je 10 K¢, ale je na nas kolik
denné investujeme. Podle velikosti investice se fadime do aukce, a kdyz
piehodime své piimé konkurenty, dostaneme se do prvnich pticek pii
vyhledavani.

e Plny profil firmy, ktery zahrnuje i logo, dalsi kontakty a az 20 fotografii.

e Upoutavka na firmu ve vyhleddvani Seznam.cz pokud bude nase denni investice
Vv aukci u vybranych klicovych slov mezi tfemi nejvyssimi, zdkaznici nas najdou
nejen na strance Firmy.cz, ale 1 ve vyhleddvaci Seznam.cz

e Nase firma se zobrazi v pfednostni pozici ve vyhledavani na Mapy.cz a bude
vidét i pti vétsim oddaleni.

e V piehlednych statistikach se dozvime, kolik lidi navstivilo nas profil a na jaka
klicova slova se zobrazuje nejcastéji.

e muizeme dat védét i 0 své Casové omezené zvyhodnéné nabidce nebo sezoénni
slevé.

e NA&S profil bude bez odkazili na jiné konkurenty

Vizitky

Vizitky, jejichz navrh je na nasledujicim obrazku, mizeme rozmistit do kadetnictvi,
salonti krasy, svatebnich salonti, pij¢oven Sat a podobné, kde je mizou rozdat
potenciondlnim z4jemciim, nebo je miZeme sami rozdavat pii ndhodném setkani

S potencionalnimi zakazniky.

(‘) N.MNAT UL

gy PRODUCTIONS

MICHAL MATULA

tel.: +420 732 540 704
email: matula.michal@seznam.cz
web: www.matulaproductions.cz
FB: M.MATULAProductions

REKLAMNI SPOTY. = D \
PLESY, A HODY, 4
AFTERMOVIE \
SVATBY -
4 N G

Obrazek 8: Vizitka podnikatele (Zdroj: vlastni zpracovani)
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4.8 Financni plan
Pro posouzeni, zda je podnikatelsky zamér realny je nezbytné vycislit predpokladané
naklady, vynosy a potfebny majetek. Finanéni plan je sestaven pro prvnich pét let

podnikéni a to ve tfech variantach — realistické, optimistické a pesimistické.

4.8.1 Financovani firmy

Dle zivnostenského zdkona neni potieba, aby podnikatel vkladal do podnikani zékladni
kapital, piesto se rozhodl podnikatel vlozit do podniku penézity vklad ve vysi
250 000 K¢ a nepenézity vklad ve vysi 436 687 K¢. Vkladany majetek je popsany

Vv tabulce €. 9 a je vyjadien v reprodukénich potizovacich cenach.

Tabulka 8: Stavajici majetek vkladany do podnikani v K¢ (Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Cena

Fotoaparat Sony RX 100 Mark 35 000

v

Kamerovy jeirab 10 000
Ruéni stabilizator Steadicam 6 000
Stativ 6 000
Stolni pocitac iMac 33000
Pohovka 20 700
Konferenéni stolek 2 399
Pocitacovy stiil 6 499
Pocitacova zidle 2499
Osobni automobil Audi TT 300 000
Mobilni telefon 9590
Celkem 436 687

K podnikani bude také vyuzit bankovni uvér ve vysi 200 000 K¢, ktery bude vyuzit na
pokryti pocatecnich ndkladl 1 na provozni naklady pro prvni dva mésice chodu studia.

Provozni naklady dalSich mésici budou kryty zpiijmd od klientd. Zvolila jsem

cvwr

trhu a nejsou zde zadné poplatky za vedeni Gétu. Uvér se bude splacet 5 let a arokova
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sazba bude po celou dobu splaceni 5,9 % p.a. Splaceni bude probihat konstantni platbou

ro¢n€. Cely splatkovy kalendar se nachézi v ptiloze €. 2.

Tabulka 9: Podnikatelsky uvér (Zdroj: vlastni zpracovani)

Druh uvéru Podnikatelsky uvér Moneta Money Bank
Vyse uvéru 200 000 K¢

Urokovi sazba 59%np.a.

Doba trvani uvéru 5 let

Vyse mési¢ni splatky (anuity) 3 857 K¢

Celkem zaplaceno za dobu trvani 231 436 K¢

uvéru

Celkem zaplaceno na urocich 31436 K¢

4.8.2 Vstupni naklady

Vstupni néklady vznikaji pfed samotnym vznikem podniku. Se zakladdnim Zivnosti
souvisi vydaj ve formé spravniho poplatku ve vysi 1 000 K¢ za ohlaSeni zivnosti. Dale
je nutné stavajici majetek doplnit o dalsi vybaveni. Jedna se zejména o druhy fotoaparat
Canon 5D Mark II, elektronicky tfiosy stabilizator DJI Ronin M, pocita¢ Mac Pro, Dron
DJI Phantom 3 a GoPro 4 kamera. VSechny poloZky jsou ocenény cenou potizeni. Mezi
vstupni naklady jsem zahrnula i tvorbu webovych stranek a propagaci ve formé vizitek.
Celkova vyse ztizovacich vydaji byla vycislena na 409 900 K¢. VSechny vyse uvedené

naklady jsou v¢etné¢ DPH.
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Tabulka 10: Vstupni naklady v K¢& (Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Cena
Fotoaparat Canon 5D Mark 11 80 000
Elektronicky tiiosy stabilizator DJI Ronin M 37000
Posuvna kolejnicka Slider 5000
Pocita¢ Mac Pro 220 000
Dron DJI Phantom 3 38 000
GoPro 4 kamera 13 000
Ziskani zivnostenského opravnéni 1000
Webové stranky 8 000
Program Final cut pro 6 000
Propagace 1900
Celkem 409 900

4.8.3 Odpisy majetku

Automobil, pocita¢ a fotoaparat je tfeba odpisovat. Automobil je zatazen do odpisové
skupiny 2 s dobou odpisovani 5 let a je zvoleno rovnomérné odepisovani. Fotoaparat a
pocita¢ jsou zatazeny do odpisové skupiny 1 s dobou odpisovani 3 roky a také se
zvolenou normou rovnomérného odpisovani. Celé vypoclty odpisti jsou vypocteny

Vv nésledujicich tfech tabulkach.

Tabulka 11: Odpis auta v K¢ (Zdroj: vlastni zpracovani)

Odpis auta

Rovnomérné odpisovani Vstupni cena 300 000 K¢

Rok Ro¢ni odpis Opravky celkem Zustatkova cena
2017 33000 33000 267 000

2018 66 750 99 750 200 250

2019 66 750 166 500 133 500

2020 66 750 233250 66 750

2021 66 750 300 000 0
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Tabulka 12: Odpis po¢itace v K¢ (Zdroj: vlastni zpracovani)

Odpis pocitace

Rovnomérné odpisovani Vstupni cena 220 000 K¢

Rok Roc¢ni odpis Opravky Zustatkova cena
2017 44 000 44 000 176 000

2018 88 000 132 000 88 000

2019 220 000 88 000 0

Tabulka 13: Odpis fotoaparatu v K¢ (Zdroj: vlastni zpracovani)

Odpis fotoaparatu

Rovnomérné odpisovani Vstupni cena 80 000 K¢

Rok Ro¢ni odpis Opravky celkem Zustatkova cena
2017 16 000 16 000 64 000

2018 32 000 48 000 32 000

2019 32000 80 000 0

4.8.4 Provozni naklady

Provozni naklady spolecnosti zahrnuji pravidelné mésicni platby a mezi hlavni polozky
patii placeni zdravotniho a socidlniho pojiSténi, zalohy na energie, ale také propagace a
provoz automobilu. Do provozu auta je zapocitana nafta, pojistka na auto a silni¢ni dan.
Podnikatel neplati najemné, protoZze se studio bude nachazet vrodinném domku
v soukromém vlastnictvi. Mezi dal§i mési¢ni néklady patii pausal za telefon a pfipojeni

k internetu a kancelaiské potieby. Tyto a dals$i mésicni naklady jsou uvedeny

Vv nasledujici tabulce, a to jak za mésic, tak za cely rok.

Spotieba energie byla stanovena z odhadované spotieby a ceny poskytovateld téchto
sluzeb. Reédlné vydaje na energie budou v domé méteny pomoci druhého elektroméru,

ktery bude uréen pro prostory k podnikani. Vydaje za dal§i sluzby vychazi

Z katalogovych cen stanovenych poskytovateli.

82




Tabulka 14: Provozni naklady v K¢ (Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Cena za 1 mésic Cenazalrok
Energie, voda, plyn 1100 13 200
Vydaje na propagaci 900 10 800
Vydaje za naftu 5000 60 000
Silni¢ni dan 250 3000
Pojistka na auto 233 2 800
Internet 350 4 200
Telefon 500 6 000
Kancelarské poti‘eby 250 3000
Zdravotni pojisténi 1 906 22 872
Socialni pojisténi 2 061 24732
Nemocenské pojisténi 115 1380
Splatky tGvéru 3 857 46 284
Celkem 16 522 198 268

4.8.5 Naklady pro prvnich 5 let

Dalsim vyc¢islenim jsou roc¢ni néklady na celych 5 let. Zde se budou lisit naklady na
prvni rok a nédklady na kazdy dalsi nasledujici rok a to diky pocate¢nim ndkladiim na
zaloZeni a vybaveni studia. Podnik bude zalozen aZ v Cervenci, proto nékteré platby jsou

V prvnim roce pocitany pro Sest mésictl.

V roce 2018 bude pfiijat asistent na dohodu o provedeni prace, jehoZ naplni prace bude
vypomoc pii natdCeni. Asistent bude mit hodinovou mzdu ve vysi 120 K¢ za hodinu a
podnikatel pocitd s odpracovanim 50 hodin za mésic. Mésicni odména za praci bude
tedy stanovena na 6 000 K¢&. Podnikatel jiz ma zfizeny neomezeny telefonni pausal
V hodnoté 500 K¢ za mésic a vi, Ze se jeho cena nebude ménit. Vydaje na propagaci
budou nejvyssi v prvnim roce, kdy bude potieba vetejnost informovat o vzniku nového
video studia. Jsou zde zahrnuty i jednorazové vydaje za webové stranky. V roce 2018 se
naklady za propagaci ¢astecn¢ snizi a od roku 2020 jiz pocitam jen s ¢astkou 3 500 K¢.

Mezi vydaje na propagaci fadime vizitky a reklamu na internetu. Vydaje, které
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ocekavam, ze se nebudou ménit, jsou uroky z Gvéru, vydaje za internet, vydaje na

provoz automobilu a kancelaiské poteby. Vydaje za energie byly ponechany po celych

5 let ve stejné vysi, protoze neni zde ocekavan vyrazny nariist spotieby ¢i rist cen.

Dalsi vydaje za techniku jsou v prvnim roce ve vysi 109 900 K¢&. Dalsi vydaje jsou

ptedpokladany az v roce 2019, kdy bude potieba rozsifit vybavu studia.

Na zéklad¢ piedchézejicich let ocekavam, ze se zdravotni a socidlni pojisténi bude

Vv jednotlivych letech zvySovat asi o 100 K¢ za mésic.

Tabulka s konkrétnimi ¢isly je nasledujici:

Tabulka 15: Naklady pro prvnich pét let v K¢ (Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Cena

2017 2018
Naklady na zaloZeni 1 000 -
Nakup vybaveni 109 900 -
Odpisy 93 000 186 750
Splatky tGvéru 23142 46 284

Zdravotni, socialni a | 24492 50 184

nemocenské pojisténi

Energie, voda, plyn 6 600 13 200
Vydaje na propagaci 14 300 10 800
Vydaje na provoz 32 900 65 800
automobilu

Internet 2 100 4 200
Telefon 3000 6 000
Kancelarské potieby 1 500 3000
Asistent 36 000 72 000
Celkem 339 934 458 218

2019
80 000
186 750
46 284
51 384

13 200
5400
65 800

4 200

6 000
3000
72 000
534018

2020
150 000
66 750
46 284
52 584

13 200
3500
65 800

4 200

6 000
3000
72 000
483 318

2021
150 000
66 750
46 284
53784

13 200
3500
65 800

4200

6 000
3000
72 000
484 518

Z tabulky vyplyva, Ze celkové vyjdou pocatecni naklady v prvnim roce na 339 934 K¢.

V tomto roce jsou naklady vysoké diky velkym pocatecnim nakladim, diky odpisim
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jsou vsak nékteré ndklady rozepsany do vice let na vybaveni studia. Dalsi rok jsou
letech ale je diky neustalym zménam v technologiich nutné do nového vybaveni

investovat a proto se naklady opét zvysuji.

4.8.6 Predikce vynosi

Vynosy jsou pocitany vzdy za cely rok a jsou sestaveny tii varianty planti vynosi —
realistickd, optimisticka a pesimisticka. Tyto tfi varianty jsou sestaveny, protoze jinak
jsou propocty pii uvazovani jen optimistické varianty zkreslené. Kazda varianta plant

vynost je sestavena pro prvnich pét let podnikani.

Pro stanoveni piedpokladanych ro¢nich vynost byla zvolena primérna cena zakazky,
dle sestaveného cenikli. Poclty zakazek byly odhadnuty na zakladé dat ziskanych

dotaznikem a dle subjektivniho odhadu podnikatele.

V pfiloze €. 3 jsou uvedeny piedpokladané pocty zakdzek v jednotlivych mésicich a

letech pro vSechny tfi varianty.

Vynosy jsem rozdélila do Ctyt skupin a to na vynosy za svatebni videa a firemni videa,
kam patii produktova videa a videa pro reklamni ucely. Dale ostatni velké udalosti,
mezi které jsem zatadila hody, plesy a koncerty a posledni skupinou jsou malé udalosti,
kam patfi oslavy, kitiny a promoce. Za jednu svatbu je poc¢itano s primérnym piijmem
12 000 K¢. Pramérnou cenu za firemni video jsem stanovila na 6 000 K¢, za ostatni
velké udélosti 13 000 a malé udalosti 2 000 K¢.

Tabulka 16: Realisticka varianta predikce trzeb v K¢ (Zdroj: vlastni zpracovani)

Realisticka varianta

Videa Piijmy

2017 2018 2019 2020 2021
Svatebni videa 96 000 240 000 276 000 336 000 372 000
Firemni videa 72 000 270000 | 258000 |264000 | 330 000
Ostatni velké udalosti 39 000 91 000 117 000 130 000 156 000
Ostatni malé udalosti | 4 000 16 000 20 000 24 000 26 000
Celkem 211 000 617 000 671 000 754 000 884 000
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Podnikatel pfedpoklada, Ze v redlné varianté budou trzby v roce 2017 €init 211 000 K¢&.
Predpoklada se, ze poptavka po sluzbach, a tim i trzby budou v dalSich letech rust.
V roce 2018 by méli trzby ¢init 617 000 K¢, v dalS$im roce vzrostou o 9 %, v roce 2020
vzrostou o0 12 % oproti roku 2019 a v roce 2021 vrostou trzby oproti roku 2020 o 17 %
a budou ¢init 884 000 K¢.

Tabulka 17: Pesimisticka varianta predikce trzeb v K¢ (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pesimisticka varianta

Videa Piijmy

2017 2018 2019 2020 2021
Svatebni videa 72 000 192 000 216 000 264 000 300 000
Firemni videa 60 000 216 000 204 000 210 000 264 000
Ostatni velké udalosti | 26 000 78 000 91 000 104 000 | 130000
Ostatni malé udalosti 2 000 12 000 16 000 20 000 22 000
Celkem 160 000 498000 | 527000 |598000 @ 716000

Pokud bude podnikatel predpokladat, e se podnikani nebude tolik dafit, tedy
pesimistickou variantu, tak bude ptredpokladat, ze poptavka bude o 20 % nizsi nez u
realistické varianty. Potom budou jeho pfijmy za rok 2017 ¢init 160 000 K¢, v roce
2018 budou piijmy cinit 498 000 a v dalSich letech budou riist procentudlné stejné jako

V realistické variant€.

Tabulka 18: Optimisticka varianta predikce trzeb v K¢ (Zdroj: vlastni zpracovani)

Optimisticka varianta

Videa Piijmy

2017 2018 2019 2020 2021
Svatebni videa 120000 | 288000 336000 408000 | 444000
Firemni videa 84 000 324 000 260 000 312 000 396 000
Ostatni velké udalosti | 52 000 104000 | 143000 | 156000 182000
Ostatni malé udalosti | 6 000 20 000 24 000 28 000 30 000
Celkem 262 000 736 000 763 000 904 000 1 052 000
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V optimistické varianté je zndzornén posledni vyvoj trzeb, kdy se predpoklada, ze se
podnikani bude vyborné¢ dafit a zakaznici budou mit o dané sluzby velky zajem.

V tomto ptipadé vzroste zajem zakazniki oproti realistické variant€ o 20 %.

4.8.7 Zahajovaci rozvaha

Ke dni vzniku spoleénosti, tedy k 15. 5. 2017, se sestavi zahajovaci rozvaha, ktera
obsahuje plan aktiv a plan pasiva a Ktomuto dni Cini aktiva a pasiva spole¢nosti
886 687 K¢. Podnikani bude zahajeno slozenim zékladniho kapitdlu ve vysi 686 687 K¢
a zfizenim bankovniho avéru ve vysi 200 000 K¢. Strana aktiv obsahuje stala aktiva,
ktera jsou tvofena dlouhodobym hmotnym majetkem. Mezi dlouhodoby majetek patii
automobil, pocita¢ a fotoaparat. Do drobného dlouhodobého hmotného majetku je
zatazen vSechen ostatni majetek pod 40 000 K¢. Obézna aktiva jsou tvofena bankovnim

uctem, na kterém se nachazi 40 100 K¢.

Tabulka 19: Zahajovaci rozvaha v K¢ (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zahajovaci rozvaha k 3. 7. 2017

Aktiva Pasiva
Stala aktiva: 846 587 | Vlastni kapital 686 687
Dlouhodoby hmotny majetek 839 587 | Zakladni kapital 686 687
-DHM 600 000
-Drobny DHM 239 594
ObéZna aktiva 40 100 ' Cizi zdroje 200 000
Kratkodoby finan¢ni majetek Bankovni Givér 200 000
-bankovni ucty 40 100
Aktiva celkem 886 687 | Pasiva celkem 886 687

4.8.8 Vysledek hospodaieni - vykaz zisku a ztrat

Z predpokladanych nakladt a vynosi bude vytvoren hospodaisky vysledek pro prvnich
5 let podnikani, a to pro variantu redlnou, pesimistickou 1 optimistickou. Redlna varianta
je zobrazena v nasledujicich dvou tabulkach, kde jsou vydaje porovnany s vydaji
uplatnovanymi pausalem a na zavér je zhodnoceno, ktera varianta bude pro podnikatele

vyhodnéjsi. Vypocet pesimistického a optimistického vysledku hospodateni je zobrazen
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v ptiloze €. 4. Vysledek hospodafeni pfed zdanénim je zdanén 15 % sazbou dané
z piijmu. Z této dan¢ je odectena zékladni sleva na poplatnika v hodnoté 24 840 K¢ a
ziskame tim skutecnou dan, kterou musime odvést. Po odecteni této dan¢ od vysledku

hospodaieni pied zdanénim dostaneme vysledek hospodateni za ucetni obdobi.

Tabulka 20: Vykaz zisku a ztrat se skuteénymi vydaji v K¢ (Zdroj: vlastni zpracovani)

Realisticka varianta se skute¢nymi vydaji

2017 2018 2019 2020 2021

Vynosy 211000 | 617000 671 000 754 000 K 884 000
Naklady 339934 | 458 218 534 018 483 318 | 484 518
VH pied zdanénim -128 934 | 158 782 | 136 982 | 270 682 | 399 482
Daii 15 % 0 23817 20547 | 40602 | 59922
Ziakladni sleva na poplatnika 24 840 24 840 | 24840 | 24840 | 24840
Daii k zaplaceni 0 0 0 15762 | 35082

Vysledek hospodareni po zdanéni | -128 934 | 158 782 | 136 982 | 254 920 | 364 400

V prvnim roce o¢ekavame ztratu ve vysi 128 934 K¢. Na této ztraté se podili predevSim
pocatecni investice na technické vybaveni studia. Tato ztrata bude kryta vlastnimi zdroji
spole¢nosti a poskytnutym tvérem. V druhém roce jiz podnikatel diky niz§im nékladim
a vysSim trzbam dosahuje zisku ve vysi 158 782 K¢&. Rostouci trend vynost je i

v nasleduyjicich letech, a to predev§im diky zvySovani poctu zdkazniki. I ptes vyssi

v

wrwe

V roce 2021 se oc¢ekava velky narast vysledku hospodateni a to na 364 400 K¢.

V nasledujici tabulce jsou stanoveny dané a vysledek hospodafeni jestlize bude
podnikatel stanovovat ndklady pomoci pausalu. Pro dany podnik budou nédklady tvofit

60 % z vynost.
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Tabulka 21: Vykaz zisku a ztrat s vydaji uplatiovanymi pausalem v K¢ (Zdroj: vlastni zpracovani)
Realisticka varianta s vydaji uplatiiovanymi pausalem

2017 2018 2019 2020 2021

Vynosy 211000 | 617 000 H 671 000 | 754 000 | 884 000
Niéklady 126 600 370 200 402 600 452 400 530 400
VH pied zdanénim 85000 | 246 800 268 400 | 301 600 | 353 600
Dan 15% 12750 37020 40260 @ 45240 53040
Zakladni sleva na poplatnika 24840 | 24840 | 24840 | 24840 | 24840
Dari k zaplaceni 0 12180 | 15420 20400 @ 28200

Vysledek hospodareni po zdanéni | 85000 | 234 620 | 252 980 | 281 200 | 325 400

Pro spolecnost je vyhodnéjsi vyuzit skuteCnych vydajl, protoze diky tomu nezaplati
Vv prvnich tech letek zddnou dan a v dalSich dvou letech také zaplati méné. V piipadé,
ze by v budoucnu neinvestoval velkou ¢astku do techniky a dalsiho velkého vybaveni
do podniku a neodepisoval by velkou ¢astku majetku, naklady by byly pravdépodobné
nizsi nez 60 % vynost, a proto by bylo vyhodnégjsi pro podnik vyuzit naklady urcené

metodou pausalu.

4.8.9 Cash flow

Vyvoj penéznich tokl v letech 2017 az 2021 poukazuje na hotovostni piijmy, kterymi
podnik muze disponovat. Stejné jako vykaz zisku a ztat je i vykaz cash flow rozdélen do
ttech scénafil, jaké mohou s urcitou pravdépodobnosti nastat. Pfedpokladany pocatecni

a konec¢ny stav cash flow na prvnich 5 let podnikéni je uveden v tabulce ¢. 23.

Z tabulky je patrné, Ze z divodu vysokych pocate¢nich vydaji nutnych pro zahajeni
podnikatelské ¢innosti, jsou v prvnim roce celkové ptijmy nizs§i nez celkové vydaje.
Tento deficit bude vykompenzovan kratkodobym finanénim majetkem ve vysi

450 000 K¢, kterym bude podnikatel na za¢atku disponovat.
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Tabulka 22: Cash flow 2017 - 2021 v K¢ (Zdroj: vlastni zpracovani)

Cash flow [K¢&/rok]
2017 2018 2019 2020 2021

« Pocatecni | 450 000 76 646 330 156 537 048 745 640
§ stav
E Ptijmy 160 000 498 000 527 000 598 000 716 000
:’E; Vydaje 533 354 244 308 320 108 389 408 390 608
% Odpisy 93 000 186 750 186 750 66 750 66 750
E’ Cash flow | 169 646 516 906 723 798 812 390 1137782

Pocateéni = 450 000 114 066 459 598 783 330 1120 762
% stav
g Ptijmy 211 000 617 000 671 000 754 000 884 000
“;‘ Vydaje 546 934 271 468 347 268 416 568 417 768
Eé Odpisy 93 000 186 750 186 750 66 750 66 750
E Cash flow | 207 066 646 348 970 080 1187512 1653744
< Pocate¢ni | 450 000 151 486 588 858 977 430 1437 702
E stav
E Ptijmy 262 000 736 000 763 000 904 000 1 052 000
é Vydaje 560 514 298 628 374 428 443 728 444 928
é Odpisy 93 000 186 750 186 750 66 750 66 750
g‘ Cash flow | 244 486 775 608 1164180 1504452 | 2111524

4.9 Analyza rizik

Ke kazdé podnikatelské cinnosti se vazi urCitd rizika, které mohou nastat jiz na
samotném pocatku nebo v pribéhu provozu podnikani. Rizika mohou piedstavovat
rizny stupent ohroZeni, které mnohdy nelze uplné odstranit, ale je Zadouci je alespon

¢astecné eliminovat.
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Mezi nejdiilezitéjsi rizika patii:
e Nezédjem o nabizené sluzby
e Zvyseni konkurence
e Neziskani avéru
e Neschopnost splacet zavazky
e Spatné stanovena cena za sluzby
e Volba nevhodné marketingové kampané
e Nemoc ¢i Uraz podnikatele
e Nefunk¢nost techniky

e Riziko kradeze a poskozeni majetku

4.9.1 Ohodnoceni rizik

Pro vyhotoveni ucinné analyzy rizik, je tfeba kazdému riziku urcéit jeho
pravdépodobnost vzniku a miru jeho dopadu a stanovit jim uréitou vahu, kterou pro
podnik maji. Toto bodové hodnoceni je u obou faktorii nastaveno na stupnici v rozmezi
1 — 10, kde hodnota 1 pfedstavuje nizkou pravdépodobnost vyskytu realizace rizika a
zanedbatelnou miru dopadu. Hodnota 10 signalizuje naopak nejvyssi pravdépodobnost
vyskytu a miru dopadu. Nasledujici tabulka znazorfiuje rozdéleni této stupnice do

kategorii.

Tabulka 23: Pravdépodobnost a dopad rizika (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vyskytu rizika Vaha Dopad rizika  Vaha
témet nulova 0-2 zanedbatelna 0-2
Nepravdépodobna 3-4 nizka 3-4
Bézna 5-6 bézna 5-6
Znacna 7-8 znacna 7-8
Velmi pravdépodobna 9-10 obrovska 9-10

Vyse uvedena rizika jsou vymezeny v nasledujici tabulce spolu s pravdépodobnosti
jejich vzniku a hodnotou dopadu. Pfifazené hodnoty byly stanoveny na zakladé
subjektivniho uvéazeni vzhledem k podminkdm podnikatelské CcCinnosti a oboru
podnikani. Celkova hodnota rizika je pak vyjadienad soucinem hodnot pravdépodobnosti

a dopadu. Tato hodnota je vhodnym ukazatelem, ktery pomiize podniku rozhodnout,
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které riziko je potieba fesit prioritnd. Cim je totiZ tato hodnota vy3i, tim jsou rizika

wevr

Tabulka 24: Rizika spole¢nosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Riziko Scénar pravdépodobnost dopad Hodnota
rizika
Nezajem o Nedostatek klient 4 8 32
nabizené sluzby  zplsobi nedostatecny
hospodaisky vysledek.
ZvySeni Rozdéleni 5 3 15
konkurence potenciondlnich

zdkaznikliT mezi  vice

firem a tim sniZeni trzeb.

Neziskani ivéru  OhroZeni zacatku 3 6 18
podnikani.
Neschopnost Ukonceni podnikatelské 5 7 35

splacet zavazky  cCinnosti.
Spatné Nezdjem o nabizené 2 7 14

stanovena cena sluZzby.

za sluzby
Volba nevhodné Firma nebude mit 4 6 24
marketingové dostatecné mnozstvi
kampané klientll a nebude schopna

vykazat pottebny zisk.
Nemoc ¢i uraz Neschopnost dostat vSech 5 8 40
podnikatele svych zavazkl u

zékaznikl
Nefunkénost Neschopnost  poskytnout 2 3 8
techniky sluzby.
Riziko kradeze a Vynakladani dalsich 2 4 8
poskozeni finan¢nich  prostredkd,
majetku které zbrzdi rozvoj firmy
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Dalsi krok v analyze rizik spociva v roz€lenéni jiz identifikovanych rizik do tfech

oddélenych skupin odrdzejici zdvaznost rizik pro lepsi pochopeni rizik.

Tabulka 25: Kategorie rizik (Zdroj: vlastni zpracovani)

Kategorie rizika Hodnota rizika
Bézné 0-20

Zavazné 21 -50
Kritické 51-100

V nasledujicim grafu je sestrojena mapa rizik, kterd slouzi jako grafické znazornéni
jednotlivych rizik, pfifazenych do tfi vySe popsanych skupin, navzdjem oddé€lenych
nepiferuSovanou hranici. Oblast kritickych rizik pfedstavuje nepfijatelnd rizika, tedy
takovd, se kterymi by projekt nemohl fungovat, jestlize by se neprodlené neodstranila.
V oblasti zavaznych rizik jsou rizika, se kterymi lze projekt uskutecnit, ale je nutné
pfijmout ochranna opatfeni k jejich snizeni. Rizika nachézejici se v oblasti béznych

rizik jsou pfijatelna rizika a nevyzaduji velké opatieni.

mapa rizik

Kritické rizika

9

. \

: \

6 | Bé&znarizika \ 2 . 4
E 5 \ Zavaznarizika [
S 4

3 !

2 &

1

0

0 1 2 3 4 5 6

pravdépodobnost

Graf 13: Mapa rizik (Zdroj: vlastni zpracovani)
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4.9.2 Opatieni ke sniZeni rizik
V této podkapitole budou navrzena vhodné opatieni, kterymi Ize snizit pravdépodobnost

vyskytu rizik a pfipadné i jejich dopad.

4.9.2.1 Nezajem o nabizené sluzby

I kdyz z marketingového prizkumu vyplyva, ze je zajem o tyto nabizené sluzby, mize
se stat, ze poptavka po téchto sluzbach nebude takova, jaka se predpoklada. Muze to byt
z diivodu zhorSeni finan¢ni situace potencialnich zédkazniklti nebo Spatné analyzy trhu.
Nedostate¢ny zajem zakazniki pak povede k poklesu trzeb. ReSenim je intenzivngjsi
reklamni politika, pro zvySeni povédomi o spolecnosti a jejich sluzbach, dale
zkvalitnéni sluzeb a vyrazné diferencovani od konkurence, aby zakaznik nenachézel

lehce substituty k nasi sluzbg.

4.9.2.2 ZvySeni konkurence

DalSim z rizik je zvySeni konkurence. Toto riziko se neda piimo odstranit. Jakmile se
vyskytne ve stejném regionu nova konkurence, zpiisobi to zvySeni konkuren¢niho boje,
sniZzeni poptavky po sluzbach dané¢ho podniku a tim i pokles jeho trzeb. Pro sniZeni
tohoto rizika je dulezité nabidnout lepsi sluzby nez konkurence. Musi se neustéle
sledovat potieby zakazniku, které se zjist'uji prostiednictvim marketingovych priazkumi

a na zaklad¢ nich upravovat a rozsifovat nabidku sluzeb.

4.9.2.3 Neziskani avéru

Spolecnost potiebuje pro rozjezd podnikani bankovni tvér ve vysi 200 000 K&, jehoz
neziskani by mohlo dané podnikéni ohrozit, jelikoZ majitel nedisponuje takto vysokym
jménim. Proto je diilezité vytvofit vlastni podnikatelsky plan, v€etné finan¢niho planu,
ktery bude pro banku zajimavy a navysi tim Sanci ziskani penéZnich prostiedki.
Dtlezitym faktorem pro banku by mohlo byt i to, Ze je do podniku vkladana velké ¢ast

vlastnich zdrojt.

4.9.2.4 Neschopnost splacet zavazky

Uvérové riziko by mohlo nastat v p¥ipadé, Ze firma nebude schopna splacet své zavazky
u banky, kterd ji poskytla uvér na financovani dlouhodobého majetku.
Pravdépodobnost, Ze tato situace nastane, zavisi na budoucim vyvoji firmy a na dalSich

okolnostech ve vné&j§im a vnitinim prostiedi. Je tedy vhodné s bankou projednat
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nejvhodnéjsi formu umotovani dluhu a ze zacatku podnikani by bylo vhodnéjsi splacet

nizsi splatky, které budou postupné narustat.

4.9.2.5 Spatné stanovena cena za sluzby

Spravné stanoveni ceny rozhoduje o uspéchu spolecnosti na trhu. Cena musi pokryt
provozni 1 investini naklady a vytvofit zisk. Na druhou stranu musi byt cena
akceptovatelnd trhem a pfili§ nizka cena, stejné jako piili§ vysoka by mohla zédkazniky
odradit. Cena musi odpovidat kvalit¢ poskytovanych sluzeb a zarovein musi byt
vnimana zékazniky jako pfizniva. Pii stanoveni ceny se proto spole¢nost zaméfi na

srovnani s konkurenci.

4.9.2.6 Volba nevhodné marketingové kampané

V dnes$ni dobé se vétSina reklamnich kampani piesouva do elektronickych podob a
prevladaji reklamy na webovych strankdch a mobilnich aplikacich. Zvoleni vhodné
marketingové strategie hraje vyznamnou roli pfedevSim na zacatku podnikani, nebot’ je
firma okoli nezndmd a je zapotiebi, aby se dostala do podvédomi potencidlnim
zakaznikim. Pokud zvolena forma marketingové propagace nebude dostate¢né Ucinna,
muze nastat situace, ze firma nebude mit dostatecné mnozstvi klienti a nebude schopna

vykazat potfebny zisk.

4.9.2.7 Nemoc ¢i uraz podnikatele

Veskeré c¢innosti souvisejici s podnikanim, jimiZ jsou jednani se zékazniky, nataCeni
danych udalosti a stfih videi, zafizuje podnikatel osobné. Dlouhodobé&jsi nemoc ¢i uraz
miZze potom vyrazné ovlivnit a ohrozit podnikani. Resenim je zasvéceni do chodu firmy

svého asistenta, aby byl schopen zastoupit majitele po nezbytné nutnou dobu.

4.9.2.8 Nefunkénost techniky
V jakykoliv moment mlZe nastat, Ze se kameramanovi pokazi jeho technika a proto na
tuto situaci musi byt pfipraven. ReSeni potom spoéiva v zalozni technice. Jedna se

pfedevSim o ndhradni kameru a pocitac.

4.9.2.9 Riziko kradeze a poskozeni majetku
KradeZe nebo poskozeni natadeci techniky a vybaveni nelze piedem predvidat. Resenim

tohoto rizika je v pojisténi dlouhodobého majetku podniku.

95



4.9.3 Zhodnoceni rizik
V grafu ¢. 14 je zobrazen pavucinovy graf vyznamnosti rizik. Modie je znazornéna

vyznamnost rizik pfed opatfenim a erven¢ vyznamnost rizik po aplikaci opatieni.

Pavucinovy diagram hodnot rizik

Nezdjem o nabizené

sluzby
. s . , 40
Riziko kradezZe a poskozeni Y
) 30 Zvyseni konkurence
majetku
20
Nefunkénost techniky 10 Neziskdni uvéru
Nesch 1a
Nemoc ¢i Uraz podnikatele esc o;,)nost splacet
zavazky
Volba nevhodné Spatné stanovena cena za
marketingové kampané sluzby

Graf 14: Pavucinovy diagram hodnot rizik (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zuveden¢ho je patrné, ze nejzavaznéj$imi riziky jsou upadek zajmu o sluzby
neschopnost splacet zavazky a nemoc podnikatele. U téchto rizik se mi povedlo snizit
vyznamnost rizika, kde jsme upadek zdjmu o sluzby sniZili pomoci intenzivngjsi
reklamni politiky, zkvalitnéni sluzeb a vyrazné diferencovani od konkurence. Riziko
nemoci podnikatele bylo snizeno zaucenim jiné osoby do vSech ¢innosti podnikatele,

aby ho mohla pIné zastoupit.

4.10 Harmonogram implementace

Piedpokladany prubéh realizace podnikatelského zaméru je vyobrazen v nésledujicim
harmonogramu, ktery zac¢ind 13. 4. 2017, kdy jsem si urcila pfedmét podnikani a
vymezila jsem si lokalitu svého podnikani. Harmonogram kon¢i otevienim video studia
dne 15. 5. 2017. Datum pro zahajeni realizace zaméru je doporucené a ukonéeni je
datum bezpodmine¢ného dokonceni zaméru. Doba trvani je vypsana orientacné, je zde

pocitano jen z pracovnimi dny a nékteré ¢innosti mohou probihat soucasné.
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Tabulka 26: Harmonogram vytvoreni podniku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Cinnost Datum Datum Doba
zahajeni dokonéeni trvani
Vytvoreni podniku 13.04.2017 | 15.05.2017 | 23 dni
-Vyfizeni Zivnosti 13.04.2017 | 13.04.2017 | 1den
Registrace na zivnostenském uiadé 13.04.2017 | 13.04.2017 | 1den
Otevfit si novy ucet pro spole¢nost 13.04.2017 | 13.04.2017 | 1den

Registrace spole¢nosti na finan¢nim afadé | 13.04. 2017 | 13.04.2017 1den
Registrace na Ceské spravé socialniho | 13.04.2017 | 13.04.2017 | 1den

zabezpeceni
Registrace na zdravotni pojistovné 13.04.2017 | 13.04.2017 1den
-Pujcka od banky 14.04.2017 | 24.04.2017 | 7dni
Zadost o pujcku 14.04.2017 | 18.04.2017 | 3dny
Podepsani smlouvy o ptijcce 19.04.2017 | 19.04.2017 | 1den
Ziskani penéz na bankovni ucet 20.04.2017 | 24.04.2017 3den
-Vybaveni video studia 25.04.2017 | 12.05.2017 | 14 dni
Vybér vhodného vybaveni video studia | 25.04.2017 | 01.05.2017 | 5dni
Nakup vybaveni video studia 02.05.2017 | 10.05.2017 |7 dni
Instalace vybaveni video studia 29.06.2017 |12.05.2017 @ 2dny
-Tvorba webové stranky a reklamy 20.04.2017 | 03.05.2017 | 10 dni
Tvorba webovych stranek 25.04.2017 | 03.05.2017 @ 7dni
Vytvoteni internetové reklamy 25.04.2017 | 01.05.2017 |5dni
Objednani vizitek a jejich doruceni 20.04.2017 | 01.05.2017 @ 8dni
-Otevieni video studia 15.05.2017 | 15.05.2017 | 1den

Vyfizeni Zivnosti — Prvni naplanovanou Cinnosti je 13. 4. 2017 ohlaseni zivnosti na
zivnostenském Ufad€. Ve stejny den, si podnikatel zaregistruje na finan¢nim ufadeé,

Ceskeé sprave socialniho zabezpeceni a zdravotni pojistovne.

Pijcka od banky — Podnikal zada o pujcku u Moneta Money Bank 14. 4. 2017 a jeji

vyfizeni a pfipsani pené¢z na ucet bude probihat do terminu 24. 4. 2017.
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Vybaveni video studia — Vhodna technika do studia bude objednana pfes internet, kde

dodavatel zarucuje dodani zbozi do 7 pracovnich dnd. Nejpozdéjsi termin dodani

vychazi na 10. 5. 2017. Na instalaci jsou naplanovany dva dny a to do 12. 5. 2017.

Tvorba webové stranky a reklamy — Tato Cinnost bude nacCasovana na stejny den,
jako vybér vhodného vybaveni prodejny a je zde zahrnuta tvorba webovych stranek,
vytvoreni internetové reklamy a objedndni vizitek. Webové stranky vytvofi technik do
sedmi pracovnich dni a vytvofeni internetové reklamy bude trvat 5 dni. Pfedpokladany
design vizitek je vyobrazen jiz v kapitole 4.4. Marketingovy plan. Dne 20. 4. 2017 bude
provedena pfes internet objednavka a termin doruceni mé podnikatel stanoven do osmi

pracovnich dni po provedeni objednavky.

Otevieni video studia — Otevieni studia je nejzasadnéj$i den pro podnikatele a byl
stanoven na 15. 5. 2017. Toto datum je stanoveno z divodu, Ze majitel studia ma do

daného data smlouvu jako pracujici v jiném podniku.

Pro grafické vyobrazeni casového obdobi trvani projektu jsem pouzila Ganttiv diagram,

jehoz zpracovani je na nasledujicim obrazku.

) T 2T otr w1 154 17
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4 Wytvoreni podniku [ H
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wypis 2 rejstifku trestd

Registrace na Zivnostenském Gfadé

Oteviit si novy Géet pro spolecénost

Registrace spoleénosti na finanénim Ofadé

Registrace na Ceske spravé socidlniho

zabezpedéeni
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Ohjednani vizitek a jejich doruéeni
COtevfeni video studia

Obriazek 9: Ganttiv diagram (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z Ganttova diagramu tedy vyplyva, ze na c¢innosti nutné pro vytvoreni podniku je

zapotiebi 23 dni.

98



ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo kompletni zpracovani podnikatelského planu
pro zaloZeni video studia M. Matula Productions v Témicich. Cilem studia je dosahnout
konkurenceschopnosti, vybudovani si pozice na trhu a poskytnout zékaznikovi Sirokou

a profesionalni nabidku sluzeb.

Nejprve byly v praci popsany zékladni teoreticka vychodiska. Z analytické ¢asti byl
vymezen trh z geografického a demografického hlediska. Spole¢nost se bude pievazné
zam¢iovat na okres Hodonina a okres Uherské Hradisté. Ne vSichni vyuziji téchto
sluzeb, ale je spousta lidi, ktefi radi vyuziji nové nabidky a oceni profesionalitu
kameramana a individualni pfistup a na tyto se bude studio zamétovat. Bylo stanoveno
pet zakladnich segmentt zakazniktl, kterymi jsou svatebcané, podnikatelé, poradatelé

udalosti, studenti poslednich ro¢nikt a oslavenci.

Mezi dilezité aspekty, které budou mit vliv na podnik, patii makroekonomické
ukazatele, které jsou soucasti analyzy SLEPT. Tyto faktory nema podnik $anci témef
vibec ovlivnit, ale je tfeba s nimi pocitat. Porterova analyza rozebrala prostfedi oboru
naSeho podnikani. Bylo zjisténo, ze konkurence na trhu je vysokd, ale ne vSichni
konkurenti poskytuji kvalitni sluzby a za pfijatelné ceny. Je nutné konkurenty sledovat a

reagovat na jejich zmény, pfedevsim v jejich nabidce a cenéch.

Z dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno v ramci analyzy soucasného stavu na
trhu vyplynulo, ze nejvétsi zdjem dotazovani projevili o zdokumentovani svatby. Pro
respondenty md, pii volbé kameramana, nejvetsi vahu dobré reference a zajimavé a

originalni videa.

Zavery vsech zminénych analyz byly podkladem pro SWOT analyzu, ktera shrnula
silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby. Mezi silné stranky patii predevSim
originalita, Siroky sortiment nabizenych sluzeb a neustale pfizplisobovani se novym
trendim. Ke slabym strankdm patii nezndmost nového video studia u vefejnosti. Za
ptilezitosti lze povazovat pozitivni vyvoj makroekonomickych ukazateli a jejich

neptiznivy vyvoj lze povaZovat za hrozby.
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Nasledovalo zpracovani podnikatelského zdméru, kde byla nejdiive charakterizovana
spoleCnost a jeji vize, mise a strategie. Pro spole¢nost byla na zdkladé minimalizace

nakladi a rizika zvolena forma podnikani na Zivnostensky list.

V ramci marketingového planu se jedna o specifikaci sluzeb, které bude studio
poskytovat. Témto sluzbam byla na zaklad¢ dotaznikového Setfeni a konkurence uréena
odpovidajici cena za sluzby. Diky individualnimu pfistupu k zdkaznikovi a odlisSné
naro¢nosti jednotlivych videi jsou stanovené ceny pouze orientacni. Dulezitou roli
v osloveni zdkaznikli zastava spravné zvolena marketingova strategie a forma
propagace. Vzhledem Kk povaze nabizenych sluzeb, které jsou ve vétSin€ ptipadd
vyuzivany jedenkrat ¢i dvakrat za zivot, jedna se spisSe o jednordzové zakazniky a neni
zde ptedpoklad vytvoteni stdlé¢ klientely. Podnik tedy musi neustdle vyvijet usili

k ziskani novych klientu.

Nejvice vypovidajici ¢asti planu je zpracovany finan¢ni plan firmy, ktery dusledné
odrazi planované naklady a trzby v realistické, pesimistické a optimistické varianté.
Dané¢ finanéni odhady a vypocty potvrzuji, Ze je tento  podnikatelsky zdmér
zivotaschopny a realizovatelny. Pokud bude tedy odhad poptavky spravny, nemély by
nastat problémy s platebni neschopnosti a spole¢nost bude mit dobré ptedpoklady pro

to, aby na trhu prosperovala.

Analyza rizik obsahovala specifikaci jednotlivych rizik, ktera mohou ovlivnit
podnikani. Byla urcena jejich pravdépodobnost, vaha a nasledna hodnota. Jako hlavni
rizika se jevi nedostatek zakazek, Graz podnikatele a neposkytnuti uvéru. Pro zmirnéni
rizik byla zvolena vhodna forma opatfeni. V posledni ¢asti ndvrhu byl vypracovan

vvvvvv

studia.

Novy podnik mize znamenat pfiliv novych napadi a oziveni videi. Video studio by
mélo mit velky potencidl a byt schopné pruzné reagovat na zmény na trhu a upravovat

svou nabidku zavedenim novych sluzeb.
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PRILOHA C. 1: Dotaznik

Jaké jsou preference a pozadavky zakaznikli na nabidku sluzeb a jejich ceny v oblasti
sluZzeb kameramana v okrese Hodonin a Uherské Hradisté?

Dobry den, chtéla bych Vas pozéadat o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku, ktery
bude slouzit jako podklad pro moji diplomovou préci, tykajici se zaloZeni zivnosti
kameramana.

Dotaznik obsahuje 14. otazek, jejichz zodpovézeni nezabere vic jak 4 min.
Dékuji za VasSe odpovédi, velmi mi pomohou pfi analyze pfani potencidlnich zakaznikd.

Veronika Matulova

1. Vyuzil/a jste nékdy sluzeb profesionalniho kameramana?
e ano

e NneE

2. Prii jaké ptilezitosti jste vyuzil/a sluzeb kameramana a v jaké cenové relaci?

0- 2 000- | 4 000- | 6 000- | 8000- | 10000- |12 000
2000 |[4000 |6000 |[8000 |10000 |12000 | a vice

Svatba

Oslavy

Promoce
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Videa pro

reklamni ucely

Produktova

videa

Sportovni

udalosti

Plesy

Hody




Kitiny

Stuzkovaci

vecirky

3. Jak jste byl/a s video sluzbami spokojen/a?
e Vyborné
e Vyhovujici
e Nevim
e Dostatecné

e Nedostate¢né

4. Vyberte, kter¢ udalosti byste si nechali zdokumentovat profesionalnim

kameramanem.
e Svatba
e Oslavy
e Promoce
e Koncerty

e Videa pro reklamni ucely
e Produktova videa

e Sportovni udélosti

e Plesy
e Hody
e Kitiny

e Stuzkovaci vecirky

e Zadné

5. Vyuzil/a byste sluzby kameramana ke zpracovani (stfihu) VaSich natocenych
videi (napt. dovolend)
e Ano, necham si je kvalitng sestiihat

e Ne, nevyuzil/a bych téchto sluzeb



e Asi by jsem se o to nejdiive pokusil/a saim/sama a pak bych mozna

Vv ptipad¢€ nouze vyuzil/a sluzeb kameramana

Vyberte cenovou relaci, kterou jste ochotni zaplatit za natoceni Vami vysSe
vybranych udalosti. Protoze se jedna o sluzby, u kterych nemaji vSichni piehled

o jejich cenach, uvadim do zavorky ke kazdé sluzbé ceny, v kterych se obvykle

pohybuji.
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Kterd z nasledujicich kritérii jsou pro Vas nejdilezitéjsi pii volbé

profesionalniho kameramana:

1 - nejdilezitéjsi | 2 |3 | 4 | 5-nerozhoduje

v

Dobré reference

Zajimavé a originalni videa

Blizkost bydlisté

Rychlost poskytnuti sluzeb




8. Jakym zpisobem byste hledali informace o kameramanovi?
e pomoci internetového vyhledavace
e socialni sité
e zaujal Vas shlédnuty spot a tak jste se obratil/a na autora
e tisk
e média (radio, televize)

e zkuSenosti pratel a jejich doporuceni

9. Jakou roli pfi rozhodovani o vybéru kameramana u Vas hraji webové stranky?
e Dulezité, rozhoduji se vyhradné¢ dle vzhledu webovych stranek a
prezentace prace kameramana
e Dilezité, ale chci jesté osobni setkani s kameramanem
e Minimalni, vyZaduji osobni setkani

e Minimalni, ddm pouze na doporuceni znamého

10. Jakou formu prvotniho kontaktu s kameramanem byste volili?
e Telefonicky
e Osobni kontakt
e Webové stranky
e Email

e Facebook

11. Jakého jste pohlavi?
e Muz

e Zena

12. Jaky je Vas vek?

o 18-25let
o 26-35 let
o 36-45 let
e 46-60 let



e Vice jak 60 let

13. Jaké je VasSe socialni postaveni?
e Student
e Pracujici (zaméstnanec)
e Podnikatel (OSVC)
e Nezamgéstnany

e Duchodce

e V domacnosti/ na matefské dovolené

14. Z jakeé jste lokality?
e (Qkres Hodonin
e QOkres Uherské Hradisté

e Jiné

PRILOHA C. 2: Splatkovy kalenda¥ podnikatelského ivéru

Megsic Pocatecni Splatka Urok Umor Celkem
stav
1 200 000 3857 983 2874 197 126
2 197 126 3857 969 2888 194 238
3 194 238 3857 955 2902 191 335
4 191 335 3857 941 2917 188 419
5 188 419 3857 926 2931 185 488
6 185 488 3857 912 2945 182 543
7 182 543 3857 898 2960 179 583
8 179 583 3857 883 2974 176 609
9 176 609 3857 868 2989 173 620
10 173 620 3857 854 3004 170 616
11 170 616 3857 839 3018 167 598
12 167 598 3857 824 3033 164 564
13 164 564 3857 809 3048 161 516




14 161 516 3857 794 3063 158 453
15 158 453 3857 779 3078 155 375
16 155 375 3857 764 3093 152 281
17 152 281 3857 749 3109 149 173
18 149 173 3857 733 3124 146 049
19 146 049 3857 718 3139 142 910
20 142 910 3857 703 3155 139 755
21 139 755 3857 687 3170 136 585
22 136 585 3857 672 3186 133 399
23 133 399 3857 656 3201 130 198
24 130 198 3857 640 3217 126 981
25 126 981 3857 624 3233 123 748
26 123 748 3857 608 3249 120 499
27 120 499 3857 592 3 265 117 234
28 117 234 3857 576 3281 113 953
29 113 953 3857 560 3297 110 656
30 110 656 3857 544 3313 107 343
31 107 343 3857 528 3329 104 014
32 104 014 3857 511 3 346 100 668
33 100 668 3857 495 3362 97 306
34 97 306 3 857 478 3379 93 927
35 93 927 3857 462 3395 90 531
36 90 531 3857 445 3412 87 119
37 87119 3 857 428 3429 83 690
38 83 690 3857 411 3446 80 244
39 80 244 3857 395 3463 76 782
40 76 782 3 857 378 3480 73 302
41 73 302 3857 360 3497 69 805
42 69 805 3857 343 3514 66 291
43 66 291 3 857 326 3531 62 760
44 62 760 3857 309 3549 59211

Vi




45 59211 3857 291 3 566 55 645
46 55 645 3857 274 3584 52 061
47 52 061 3857 256 3601 48 460
48 48 460 3857 238 3619 44 841
49 44 841 3857 220 3637 41204
50 41 204 3857 203 3655 37549
o1 37 549 3857 185 3673 33877
52 33 877 3857 167 3691 30 186
bs 30 186 3857 148 3709 26 477
54 26 477 3857 130 3727 22 750
56 22750 3857 112 3745 19 005
56 19 005 3857 93 3764 15 241
57 15 241 3857 75 3782 11 458
58 11 458 3857 56 3801 7658
5t 7658 3857 38 3820 3838
60 3838 3857 19 3838 0
Celkem = 231 436 31 436 200 000 =

PRILOHA C. 3: Pfedpokladany pocet poskytnutych sluZeb

Realisticka varianta

2017 2018 2019 2020 2021
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Optimisticka varianta
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PRILOHA C. 4: Vysledek hospodaieni v pesimistické a

optimistické varianté

Pesimistickd varianta se skutecnymi vydaji

2017 2018 2019 2020 2021
Vynosy 160 000 | 498 000 | 527 000 | 598 000 | 716 000
Naklady 312774 | 431 058 | 506 858 | 456 158 | 457 358
VH pfed zdanénim -152 774 | 66 942 | 20 147 | 141 842 | 131 966
Dan 15 % 0% 10041 | 3022 21276 | 19795
Zakladni sleva na poplatnika 24840 | 24840 |24840 |24840 |24840
Dan k zaplaceni 0 0 0 0 0
Vysledek hospodareni po zdanéni | -152 774 | 66 942 | 20 147 | 141 842 | 131 966
Pesimisticka varianta s vydaji uplatiiovanymi pausalem

2017 2018 2019 2020 2021
Vynosy 160 000 | 498 000 | 527 000 | 598 000 | 716 000
Naklady 96 000 | 298 800 | 316 200 | 358 800 | 429 600
VH pfed zdanénim 64 000 | 199 200 | 210 800 | 239 200 | 286 400
Dan 15 % 9 600 29880 |31620 | 35880 |42960
Zakladni sleva na poplatnika 24840 | 24840 | 24840 |24840 | 24840
Dan k zaplaceni 0 5040 6 780 11040 | 18120
Vysledek hospodateni po zdanéni | 64 000 | 194 160 | 204 020 | 228 160 | 268 280
Optimistickd varianta se skutecnymi vydaji

2017 2018 2019 2020 2021
Vynosy 262 000 | 736 000 | 763 000 | 904 000 | 1 052 000
Naklady 367094 | 485378 | 561178 | 510478 | 511678
VH pied zdanénim -105094 | 250 622 | 201 822 | 393 522 | 540 322
Dan 15 % 0 37593 | 30273 | 59028 |81048
Zakladni sleva na poplatnika 24840 | 24840 |24840 |24840 |24840
Dan k zaplaceni 0 12 753 | 5433 34188 | 56 208
Vysledek hospodateni po zdanéni | -105 094 | 237 869 | 196 389 | 359 334 | 484 114




Optimistickd varianta s vydaji uplatiovanymi pausalem

2017 2018 2019 2020 2021

Vynosy 262 000 | 736 000 | 763 000 | 904 000 | 1 052 000
Naklady 157 200 | 441 600 | 457 800 | 542 400 | 631 200
VH pted zdanénim 104 800 | 294 400 | 305 200 | 361 600 | 420 800
Dan 15 % 15720 | 44160 |45780 |54240 |63120
Zékladni sleva na poplatnika 24840 | 24840 |24840 |24840 |24840
Dan k zaplaceni 0 19320 | 20940 |29400 | 38280
Vysledek hospodateni po zdanéni | 104 800 | 275 080 | 284 260 | 332 200 | 382 520
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