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Byznys model
Abstrakt

Tato bakalarska prace se zamétuje na byznys model v podobé zaloZeni specializované
cestovni kanceldfe, ktera by méla dlouhodoby potencidl na trhu. V teoretické Ccasti
je definovana fada pojmi a vychodisek. Tato bakalaiska prace se vénuje zaméru zalozit
specializovanou cestovni kancelar a jeji potencidl dlouhodobé fungovat a udrzet se v zisku
s moznosti rozsifit své portfolio o dalsi hudebni styly akci, na které by se jezdilo.

Tato cestovni kancelat ma poskytnout sluzbu, kterd bude dopravovat eské zakazniky
na zahrani¢ni hudebni vystoupeni soukromym autobusem, primérn€ v hudebnim stylu Drum
and Bass. Sluzba obsahuje dopravu, ubytovani v hotelu, all inclusive servis na palubé
autobusu a vstupenky na hudebni vystoupeni.

Dil¢imi cili je seznamit se s teoretickymi pojmy, posoudit redlnost projektu, definovat
si své zékazniky, promyslet distribu¢ni kandly, vytvofit byznys model dle nejvhodnéjsiho
stylu vytvéafeni byznys modell, zpracovat SWOT analyzu, vypocitat piedpokladanou

ziskovost a provést fizené rozhovory s ucastniky testovacich jizd a zvazit moznosti ristu.

Klicova slova: byznys model, podnikatel, podnikani, cestovni ruch, podnikatelsky zamér,

podnikatelsky plan, SWOT analyza, Zivnost



Business model

Abstract

This bachelor thesis focuses on a creation of business model. of opening a specialized
travel agency, with its potential for a long term run and good profit, with the possibility to
expand its portfolio for more musical actions and styles that would be wanted. This travel
agency should transport Czech customers to foreign musical Drum and Bass shows with a
private bus. This service includes transportation, accommodation in a hotel, all inclusive
service on board and entry to the musical shows.

The partial goals are to get acquainted with theoretical concepts, assess the reality of
the project, define its customers, think about distribution channels, create a business model
according to the most suitable style of creating business models, prepare a SWOT analysis,
calculate the expected profitability, conduct interviews with test drive participants and think

about growth possibilities.

Keywords: business model, businessman, business, tourism, business plan, SWOT analysis,

trade
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1 Uvod

Velka ¢ast absolventii vysokych Skol pfemysli, zda po studiich pracovat nebo podnikat.
Nekteti z nich se rozhodnout podnikat uz pfi studiu, a proto je tato bakalafska prace postavena
na ovéfeni byznys modelu, kterym je vytvoteni specializované cestovni kancelare, kterd bude
namisto na dovolenou vozit své zakazniky na hudebni akce v hudebnim stylu Drum & Bass.

Podnikani neni pro vSechny, protoZe pfinasi obrovské mnozstvi nejistot a rizik, kterym
podnikatel celi a spravné kroky v zacatcich jsou velmi dualezité. Zacinajici podnikatel
se pousti do nového svéta a mél by mit svlj pldn promysleny a videdlnim piipadé
1 otestovany, protoZe tim se muze vyvarovat chybam, které by mohli stat nejen financni
prostiedky, avSak i hlavné drahocenny Cas.

Jednim z dalezitych krokd je mit dobry byznys model, ktery by mél byt lepsi, nez
je konkurence. Tim nejidealnéj$im je naleznout diru na trhu, kterou ostatni ptehlizi, protoze
tak si miize podnikatel vybudovat sviij trh.

Lidé¢ se radi bavi, a navic po zkuSenosti z posledniho roku jesté vice prahnou po ukojeni
neuspokojenych potfeb hudebnich zazitkli a cestovani. Cestovat za jednotlivymi hudebnimi
akcemi neprovadi mnoho fanouSku hudby, avSak pouze zlomek. Lidem se casto nechce
ztracet Cas detailnim organizovanim a zafizovanim, anebo maji strach z neznalosti jazyka.
Tuto skutecnost se snazi projekt Drum and Bus feSit pomoci nabidky all inclusive sluzby,
kterd nabidne cestovani za hudebnimi akcemi party busem s dal§imi hudebnimi nadSenci pod

vedenim podnikatele, ktery t€Zi ze znalosti hudebnich promotéra a networking

10



2 Cil a metodika

2.1 Cil

Cilem prace je vytvofeni byznys modelu pro podnikéni v oblasti cestovniho ruchu. Dil¢im
cilem prace bude posouzeni a rozhodnuti o cen¢ a marzi sluzby na zaklad¢ kalkulace. Posoudi
se, zda musi byt spolecnost vedena jako cestovni kancelaf nebo cestovni agentura.

Na tomto zakladé se v praktické Casti vybere nejvhodnéjsi zplisob formy podnikani,
zpracuje se byznys model, podle kterého se bude postupovat v piipade€, ze spolecnost dokaze
byt provozuschopnd. Tento projekt se snazi zalepit diru na trhu s pofddanim zahrani¢nich

all inclusive party autobus zajezdt do klubti po celé Evropé¢.

2.2 Metodika

Prace je rozdélena na dveé Casti. V teoretické Casti se definuji vybrané pojmy a zptsoby
nahlizeni rliznych autorii na zéklad¢ reSerSe odborné literatury. Autor prace dle vybranych
zdroju predstavi teoretickd vychodiska obecné k podnikani a poté ptejde do cestovniho ruchu
a vysvétli rozdil mezi cestovni kancelaii a agenturou. Ddle je vysvétlena jedna z analyz
vnéjsiho prostiedi, analyza SWOT. Poté je vysvétlen pojem byznys model a v neposledni fadé
se také definuji rGzné pfistupy pii tvorbé podnikatelskych pland a vysvétluje se jejich
diilezitost v podnikatelském prostfedi. Vybrané podnikatelské plany dle rtiznych autort jsou
vyjmenovany a porovnany.

Ve druhé casti prace, v praktické ¢asti, se autor vénuje vlastnimu vyzkumu v podobé
navrhnutého byznys modelu. Nejprve je predstaven druh této sluzby a ditvod v ¢em je sluzba
specialni. Poté je provedena analyza a shrnuti zékladnich nalezitosti nutnych k zalozeni
spolec¢nosti v cestovnim ruchu s vybranou sluzbou. Nasleduje SWOT analyza, kterd pomtize
vyhodnotit potencial a zaroven zvazi mozna rizika, které se mohou objevit. Autor prace
vytvoii kalkulaci ve dvou scénafich a vypocita vhodnou vysi marze. V dalsi ¢asti jsou vedeny
fizené rozhovory s G€astniky testovacich jizd. Respondenti zodpovi 7 otevienych otdzek.

Nasledné je vytvofen byznys model, ktery bere v uvahu odpovédi vSech dotazovanych.

V zavérecné Casti se zhodnoti vybér modelu a potencial zvolené sluzby.
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3 Teoreticka ¢ast

3.1 Podnikani

3.1.1 Historicky vyvoj podnikatele

Hisrich, Peters a spol. se vénuji riznym uthlim pohledu autorti napii¢ obory a historii.
Ve stfedovéku se tato slova pouzivala pro tucastniky valecnych akci ¢i pro osobu
zodpovidajici za velké projekty. Slovo podnikatel pochazi z francouzstiny ve vyznamu
“prostrednik ¢i zprostiedkovatel.

Na prelomu 17. a 18. stoleti, na podnikatele nahlizelo jako na osobu nesouci riziko
ztraty ¢i moznost zisku. Richard Cantillon od sebe v roce 1725 oddélil definice osob nesouci
riziko a osob poskytujic kapitdl do dvou rozdilnych skupin.

Francis Walker v roce 1867 citil potfebu rozliSovat mezi osobami, které poskytli kapital
a ziskavaji urok od osob, jejichz zisky pochazeji z manaZerskych schopnosti, negenerujic
uroky z poskytnutého kapitalu, protoze taci jsou podnikateli pro své ,,soft skills®.

Karl Vesper si vroce 1980 vS§iml, Ze na podnikatele nahlizi ekonomové, politici,

sociologové i byznysmeni riiznymi pohledy (Hisrich, 1996).

3.1.2 Podnikatel

Novy obcansky zakonik § 420, odstavec 1 definuje podnikatele jako toho ,kdo
samostatné vykonava na vlastni cet a odpovédnost vydéle¢nou ¢innost zivnostenskym nebo
obdobnym zptsobem se zamérem Cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazovan
se zfetelem k této Cinnosti za podnikatele* (Zakon ¢. 89/2012 Sb, ob&ansky zdkonik).

Z ekonomického pohledu je podnikatel ten, kdo uvadi zdroje, materidl a praci do
kombinaci, které zvySuji ptivodni hodnotu vstupi, zaroven je podnikatelem i ten, kdo méni
proces vyroby nebo zavadi inovace (Hirsch, 1996).

Naopak Kost’al ve své 100 let star¢ knize definuje podnikatele jako osobu nebo skupinu
vice osob nesouct riziko podnikatelské ¢innosti nebo se v podniku uc€astni kapitadlem a k tomu
vétSinou spojenou praci.

Dle Ludvika a kol. je zpsychologického pojeti podnikatelem osoba motivovana
uréitymi pohnutkami, jako je napfiklad potieba néco ziskat, dosdhnout, vyzkousSet, splnit
dosahnout seberealizace.

rrrrr

spojuje teze, Ze podnikatel méni svou aktivitu, praci ¢i kapital na produkt ¢i sluzbu s vyssi
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pfidanou hodnotou za ucelem zisku. Definuji podnikaji jakoZto druhu jednéni zahrnujici
organizaci a pfeménu zdroju a situaci ve vysledek, uchopeni iniciativy, analyzu rizik a jejich
minimalizaci.

Velkou ulohu v definici podnikatele ma obor nebo prostiedi, z jakého autofi pochazi.
Jinak  definici  podnikatele =~ vnimaji =~ byznysmeni,  sociologové,  ekonomové

¢i politici.

3.1.3 Definice podnikani

Zakon €. 513/1991 Sb. obchodni zékonik, definuje termin podnikdni: “Podnikadni je
soustavnd cinnost provadena samostatné podnikatelem na vlastnim jménem a na vlastni
zodpovédnost za ucelem dosazeni zisku”

Rozdilné se k definici ve své knize stavi Ludvik a kol. Podnikdni z ekonomického
hlediska definuje jako kombinaci ekonomickych zdroji a piibuznych aktivit tak, aby
se zvysila jejich pivodni hodnota a to zejména prostiednictvim inovaci a zavedenim zmén.
Tento proces je dynamicky a vytvafi pfidanou hodnotu.

Toto jsou dvé velmi rozdilné definice, kdy se zdkon opird o spoustu pravnich pojmd,
které musi byt pro spravné chapani vice vysvétleny. Opiraji se o zodpoveédnost, ureni osoby,
kterd mé pravo na zisk z podnikani, anebo o pojem rizika podnikéni na vlastni jméno.

Ludvik a kol. se v definici zam¢tuji na definici podnikani z hlediska vytvareni aktivit
a zvySovanim hodnoty dané¢ho produktu ¢i sluzby za ucelem prodeje zakaznikiim za cenu
vy$si, nez byla potizovaci.

Podnikat I1ze bud’ jako fyzickd ¢i pravnicka osoba. Tyto pojmy rozliSuje obcansky
zakonik (zakon ¢. 40/1964 Sb.)

Zpusobilost fyzické osoby je definovan v § 8 obCanského zékoniku jako: “Zpusobilost
fyzické osoby vlastnimi pravnimi ukony nabyvat prav a brat na sebe povinnost k pravnim
ukoniim vznika v plném rozsahu zletilosti.”

Pravnickou osobou je vétSinou skupina lidi splitujici podminky dané v zdkoné, jako
je naptiklad zapsani v obchodnim rejstiiku aj. Pravnické osoba vstupuje do pravnich vztaht

vlastnim jménem.

* Samostatnou cinnosti rozumime to, ze osoba, kterd cinnost provozuje, mize sama
rozhodovat o dobé a misté vykonu €innosti a organizaci prace podle své vlastni svobodné

uvahy a volby. Ddle musi finanéné sama zajiStovat chod podnikdni a sama Cerpat
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a rozhodovat o pouziti zisku z ¢innosti. Pokud ¢innost nevykazuje tyto vlastnosti, nejedna

se o samostatnou ¢innost, ale mlize napliiovat charakteristiku” ipodnikatel

* Na vlastni uéet znamend, Ze podnikani provozuji pod vlastnim jménem a v piipad¢ zapisu
do obchodniho rejstiiku pod ndzvem firmy. Tzn. Ze vystupuji z anonymity a nemohu

provadét podnikani na nikoho jiného.

* Vlastni zodpovédnost znamend, Ze se nelze zbavit odpovédnosti a rizik plynoucich

z podnikani.

* DosazZeni zisku znamenad, Ze hlavnim cilem podnikani je to, Ze vydélavat penize, i kdyz
skon¢im se ztratou. Pokud by nebyl cil dosazeni zisku, ale naptiklad pomoc lidem v nouzi,

neni to podnikani.

Podnikat lze jako fyzicka, ¢i pravnickd osoba. Fyzickou osobou rozumime obcana, ktery
ma zivnostenské opravnéni od zivnostenského utadu, ¢i se ohlasil jako zemédélec. Pravnickou

osobou rozumime podnikatelsky subjekt zapsany ve vefejném rejstiiku.

Zivnostenské opravnéni, které mohou zah3jit fyzické osoby délime na:

e OhlaSovaci

Vznikaji a jsou provozovany na zdklad¢é ohlasSeni, tzn. staci splnit zdkonné podminky

ohlasit se na zivnostenském Urad¢ a zaplatit spravni poplatek. DéEli se na:
* Remeslné
* Volné

e Vazané

e Koncesované
Vznikaji a jsou provozovany na zakladé spravniho rozhodnuti.
K ziskani této zivnosti musim nejen splnit zdkonné podminky, ale také kladné
vyjadieni pfislusného organu statni spravy.
Do této kategorie spada také provozovani cestovni kancelare.

(Zékon ¢. 89/2012 Sb. novy obcansky zékonik).
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3.1.4 Podnikani na Zivnostensky list / Jako obchodni spole¢nost

Dtlezitym bodem pfi zacatku podnikani je zvolit jeho spravnou formu.
Kazda z téchto forem ma své vyhody a nevyhody. V ptipadé podnikatelského zdméru Drum
and Bus je mozné zvazit dvé rGzné formy, a to bud zaloZeni spolecnosti s ru¢enim
omezenym, nebo podnikat jako fyzicka osoba, protoze v projektu ma byt pouze jeden ¢lovek,
a tak se nesplni nize zminéné podminky pro zalozeni komanditni spole¢nosti a ani vetejné
obchodni spole¢nosti.

Taktéz nedava smysl zaloZzeni akciové spolecnosti, protoze autor nema zajem, aby

byla vlastnéna extern¢ — akcionafti podle poctl vlastnénych akcii.
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Tabulka 1 - Srovnani forem podnikani

Zivnostensky list Spolecnost Verejnda obchodni | Komanditni
s rucenim spolecnost spolecnost
omezenym
Zpuisob ruceni Neomezené Do vyse Neomezené Komanditista omezené
nesplaceného a komplementar
vkladu neomezené
Pocet zakladatelii | Minimalné jedna Minimalne Alespon 2 osoby Alespon 2 osoby —
osoba jedna osoba komanditista a
komplementar, mohou
Jimi byt fyzicke i
pravnické osoby
Zakladni kapital | Neni stanoveno 1 K¢ Neni stanoveno 5000 K¢ pouze pro
komanditistu
Administrativni | Jednoduché a kratke | Sepsani Sepsani Sepsani spolecenskeé
ndrocnost na vyFizeni na spolecenské spolecenské smlouvy, vznikad
zaloZeni Zivnostenském smlouvy, smlouvy, vznikad zapsanim do
urade, vznika vetsinou nutna | zapsanim do obchodniho rejstiiku,
zapsanim do pravni asistence, | obchodniho vétsinou nutna pravni
verejnéeho rejstriku vznikd zapsanim | rejstriku, vétsinou | asistence
nebo dorucenim do obchodniho | nutnd pravni
koncese rejstitku asistence
Ucetnictvi Jednoduche, Podvojne, Podvojné, povinné | Podvojné, povinné
nepovinné povinné
Dané Darn ve vysi 15%, Dan ve vysi 19% | Spolecnici dani V pripadé spolecnika
moznost pausalnich | mimo zisku podil na zisku fyzické osoby se dani
vydajii a danovych z investicnich, zvlast jako fyzicke | 15%, v pripadeé
slev, odecitatelné podilovych a osoby ve vysi 15% | spolecnika pravnické
polozky penzijnich osoby navysi sviij
fondi, ty se dani zaklad dané z prijmu
5% pravnickych osob o
podil na zisku a dani
19%
Podil na zisku/ | Po zdanéni si Podle vyse Rovnym dilem Mezi komplementare a
Itraté podnikatel vse vkladu, neni-li | pokud neni komanditisty rovnym
ponechava stanoveno jinak | stanoveno jinak ve | dilem, komanditisté
spolecenské nenesou ztrdtu
smlouvé
Dalsi kritéria Zpravidla slozity Nejbeéznejsi Neni stanovena Je mozné propojit
pristup k cizimu zpiisob vySe zakladniho fyzické a pravnicke
kapitalu, predpoklad | podnikani jako | kapitalu, dané jsou | osoby,
mensiho rozsahu pravnicka nizsi nez u
osoba, vvhovuje | ostatnich
kazdeému obchodnich
spolecnosti

Vlastni zpracovani, zdroj: Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich a zdkon ¢.
455/1991 Sb., zivnostensky zdakon
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3.1.5 Podnikani na Zivnostensky list jako fyzicka osoba

Zahdjeni podnikatelské ¢innosti jako osoba samostatné vydélecné ¢inna je rychlejsi
nez zalozeni pravnické osoby jakozto spolecnost s ru¢enim omezenym.

Je potieba zaplatit spravni poplatek 1000 K¢, vyplnit registraéni formuléi a pozadat
o koncesi. Danové sazba je nastavena na 15% dan z piijmi a k jejimu vypoctu si podnikatel
muze zvolit bud’ vydajovy pausal, ktery je 60% nebo 80% v piipadé femesinych Cinnosti a
nebo pouzivat realné néklady.

Pokud podnikatel piekroc¢i 48 nasobek primérné mési¢ni mzdy, coz je pro rok 2020
1 627 080 K¢, musi zaplatit jeste¢ solidarni dai ve vysi 7%. Ta se plati pouze z ¢astky nad
limitem 48 nasobku. Neni také ze zdkona nutné zakladat datovou schranku, zvetfejiiovat ucetni

zavérku. Rucit za svou ¢innost musi zivnostnik celym svym majetkem. (portal.pohoda.cz)

3.1.6 Podnikani jako pravnicka osoba — spole¢nost s ru¢enim omezenym

Zahdjeni podnikani jako pravnickd osoba — spolecnost s rufenim omezenym je
jednoznac¢né vice administrativné, ¢asove a také finanéné ndro¢né.

Je nutné zfidit si sidlo, které se musi prokazat jako vlastnéné nebo mit pravo k jeho
uzivani. Spole¢nost musi mit unikatni nazev a jednatele s Cistym trestnim rejstitkem.
Spolecenské smlouva, ¢i v pfipad¢ jedné osoby zakladajici listina, musi byt notafsky ovétena,
kapital, ktery je dle platnych pfedpisit v minimalni vysi 1 K¢, ktery vSak nedodava potiebnou
divéryhodnost. Obecné se tika, ze by zakladni kapital mél byt alesponi 50 000 — 100 000 K¢.

Spolecnost vznikd zapsanim v obchodnim rejstiitku a kazdd zména nézvu nebo
spole¢nikl je potfeba znovu vyhledat notafe, coz pfinasi dalSi naklady. V pfipadé s.r.o. se
odvadi dan z pii{jmid pravnickych osob ve vysi 19% a ruceni je jen do vysi zdkladniho
kapitalu.

Vydélané penize vSak nejsou majetkem fyzické osoby, avSak spolecnosti. Pokud chce
podnikatel vybrat zisk, musi nejdiiv zaplatit dai z pfijm pravnickych osob ve vysi 19%
a v ptipad¢, Ze si podnikatel chce zisk si vyplatit, musi ho zdanit dani z pfijmu fyzické osoby

15%. (Zékon €. 90/2012 Sb. o obchodnich korporacich).
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3.2 Cestovni ruch

Svétova organizace cestovniho ruchu OSN jej definuje jako ,,cinnost osoby cestujici
na prechodnou dobu do mista mimo jeji bezné Zivotni prostiedi (obvyklé prostiedi), a to na
dobu kratsi, nez je stanovena, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny, nez vykonavani vydélecné
¢innosti v navstiveném misté” (unwto.org).

., Klientem spolecnosti, zabyvajicimi se zprostredkovanim cestovani je turista. Turistu
se definuje jako “osoba, ktera pobyvd nejménée 24 hodin a nejvySe jeden rok mimo sviij
obvykly domov, nema z této destinace prijem a nerusi své pravni vztahy s domovem, kam se
nakonec vraci” (unwto.org).

Poskytovali téchto sluzeb jsou bud’ cestovni kanceléie, nebo cestovni agentury.

3.2.1 Definice cestovni agentury

Zivnostensky zakon fadi tuto Zivnost mezi volné a tak pro provozovani cestovni
agenturu nejsou potieba zdkonné pozadavky na pojisténi proti ipadku. To na druhou stranu
nabizi jen omezené pravomoci, jako je nemoznost pofadani zajezdu.

Cestovni agentura taktéz, jako provozovani cestovni kancelare, podléha podminkam
definovanych v zadkonég o cestovnim ruchu.

Je spise tak tedy spiSe chapana jako obchodni firma, kterd prodava zajezdy vytvorené
cestovnimi kancelafemi, které je vytvareji a jsou dle zdkona pojiStény proti ipadku.

» Zékon o cestovnim ruchu definuje povinnosti provozovani cestovni agentury upravuje
na:

¢ Povinnost oznacit propagacni materialy slovem cestovni agentura, informace musi byt
uvedena zretelné a na internetovych strankdach tyto udaje musi byt na stejné urovni, jako
podstatné informace o zdjezdu

¢ Cestovni agentura musi prodej zdjezdu uzavrit jménem cestovni kancelare, pro kterou
Jje zdjezd zprostiedkovavan

* Moznost prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy,
plany, jizdni rady, tistené privodce a upominkové predmeéty

* Nesmi zprostiedkovat prodej zdjezdu podle § 2 odst. 3 pism. d) pro subjekt, ktery neni
cestovni kancelari.

* Pred uzavienim smlouvy o zdjezdu predlozit zajemci o uzavieni smlouvy o zdjezdu
(dale jen "zdjemce") na jeho Zadost k nahlédnuti doklad o pojisteni zaruky pro pripad
neposkytnuti sjednanych sluzeb zdakaznikovi z ditvodu upadku cestovni kancelare v rozsahu
$ 6 az 7c (dale jen ,,pojisteni zaruky pro pripad upadku “) nebo bankovni zaruce pro pripad
upadku cestovni kancelare, pro kterou zprostredkovava prodej zdajezdu,

* pred zahajenim zprostredkovani prodeje zdjezdii pro cestovni kancelar podle § 2 odst.
2 bezodkladné informovat o této skutecnosti Ministerstvo pro mistni rozvoj (dale jen
"ministerstvo”), a to vietné udaji o rozsahu pojisteni zaruky pro pripad upadku nebo
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bankovni zaruky pro pripad upadku této cestovni kancelare nebo jiné formy zajisténi téchto
zdjezdil,

* Pri zprostredkovani prodeje zdjezdu pro cestovni kancelar podle § 2 odst. 2 predlozit
zdjemci na jeho zZadost k nahlédnuti opis opravnéni k provozovani cestovni kancelare véetné
jeho uredne overeného prekladu a informovat zdjemce o rozsahu pojisténi zaruky pro
pripad upadku nebo bankovni zaruky pro pripad upadku této cestovni kancelare nebo jiné
formy zajisteni techto zdjezdi,

¢ Je povinna pred uzavienim smlouvy o zdjezdu predloZit zdjemci o uzavieni smlouvy o
zdjezdu na jeho Zadost k nahlédnuti doklad o pojisténi zaruky pro pripad neposkytnuti
sjednanych sluzeb zakaznikovi z ditvodu upadku cestovni kanceldre v rozsahu § 6 az 7c
nebo bankovni zaruce pro pripad upadku cestovni kancelare, pro kterou zprostredkovava
prodej zdjezdu.

* Pred zahdjenim zprostredkovani prodeje zajezdii pro cestovni kancelar podle § 2 odst.
2 bezodkladné informovat o této skutecnosti Ministerstvo pro mistni rozvoj vcetné udajii
o formou zajisteni zdjezdu. rozsahu pojisteni zaruky pro pripad upadku nebo bankovni
zaruky pro pripad upadku této cestovni kancelare nebo jiné formy zajisténi téchto zdjezdi.

* Pri zprostredkovani prodeje zajezdu prostrednictvim prostiedkit komunikace na dalku
poskytnout zajemci s dostatecnym predstihem informace podle § 9a,

* Pri zprostredkovani prodeje zdjezdu prijmout zpravy, pozZadavky nebo stiznosti
zdkaznika tykajici se zdajezdu, jehoz prodej zdakaznikovi zprostiedkovala, a bez zbytecného
prodleni je predat cestovni kancelari, kterd je poradatelem zdjezdu. (Zékon €. 159/1999 Sb.
0 cestovnim ruchu)

3.2.2 Definice cestovni kancelare

Cestovni kancelari zdakon ¢.159/1999 sb. rozumi podnikatele, “ktery je na zdklade
statniho povoleni k provozovani Zivnosti oprdvnén sestavovat sluzby cestovniho ruchu pro
ucely zajezdu, nabizet a prodavat zajezdy podle § 1b odst. 1 nebo zprostredkovavat spojené
cestovni sluzby podle § Ic odst. 1.”

Zakon ¢. 159/1999 Sb. o zivnostenském podnikani upravuje definici zdjezdu jako
., kombinaci alespon dvou sluzeb z nasledujiciho: sluzba je prodavana za souhrnnou cenu, na
dobu presahujici 24 hodin, s dopravou a ubytovanim pres noc. *

Z této definice plyne, ze provozovani projektu Drum and Bus spada do oblasti
cestovniho ruchu a musi se v pfipadé vytvareni zajezdli provozovat jako cestovni kancelar,
pro kterou je tieba mit koncesi od Zivnostenského ufadu a splnit z toho plynouci povinnosti,
jako je tfeba zminéné pojisténi proti Gpadku. Vzhledem k velikosti projektu a jeho casové

nenarocnosti dava logiku podnikat jako fyzickéa osoba, pro kterou neplati tolik administrativné

naro¢nych ukold.
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3.2.3 Podminky udéleni koncese pro provozovani cestovni kanceliare

Jedné se o koncesovanou zivnost a je nutné splnit povinnosti pro udéleni koncese od
mistniho pfislusného uradu. Potfebné podklady vymezuje § 5 odst. 2 cit. zivnostenského
zakona a § 5 zakona ¢. 159/1999 Sb.

Jak je vySe jiz zminéno, na rozdil od cestovni agentury mize cestovni kancelat nejen
prodavat zdjezdy, ale také je vytvafet a z toho plynou hlubsi povinnosti, protoze je zde pro

klienty riziko, ze poskytovatel zajezdu zkrachuje.

r v

3.2.4 Dokumenty potiebné pri podani Zadosti o udéleni koncese

Origindl smlouvy s pojiStovnou o pojisténi pro piipad zaruky v ptipad¢ upadku

cestovni kancelafe a doklad o zaplaceni (napft. vypis z bankovniho Uctu)

Podnikatelsky plan

Prohlaseni o pfedpokladaném datu zahdjeni ¢innosti

Cestné prohlaseni, zda v poslednich 5 letech nebylo zruseno zivnostenské opravnéni

na provozovani cestovni kanceladfe nebo cestovni agentury z divodu poruSeni povinnosti
ulozenych zakonem nebo z diivodu jejiho tipadku, a to jak fyzické, tak pravnické osobé, ktera
je zadatelem, nebo fyzické osobé, jejimz statutdrnim orgdnem byla osoba, kterd je zadatelem,
nebo statutarnim organem pravnické osoby, ktera je zadatelem. Zadatel o koncesi je povinen
¢init pravni tkony v souladu s § 8 a 9 zdkona ¢. 370/2000 Sb. obchodni zdkonik.

Kopii potvrzeni o tthradé ro¢niho piispévku do garanéniho fondu cestovnich kancelafi

na piislusny kalendaini rok. (Zakon ¢. 455/1991 Sb. Zivnostensky zdkon)

Zadatel uchazejici se o koncesi pro provozovani cestovni kancelafe musi spliiovat
zakonné podminky o odbornosti nebo ptipadné mit v tymu odborného garanta splitujici tyto

podminky:

o vysokoskolské vzdeélani ve studijnim programu a studijnim oboru zameéreném na
cestovni ruch, nebo

o VWSSi odborné vzdeélani v oboru vzdelani zamereném na cestovni ruch, nebo

stredni vzdeélani s maturitni zkouskou v oboru vzdélani zaméreném na cestovni

ruch, nebo

vysokoskolské vzdelani a I rok praxe v oboru, nebo

vy$si odborné vzdelani a 3 roky praxe v oboru, nebo

tredni vzdelani s maturitni zkouskou a 6 let praxe v oboru, nebo

osvedceni o rekvalifikaci nebo jiny doklad o odborné kvalifikaci pro prislusnou

pracovni ¢innost vydany zarizenim akreditovanym podle zvlastnich pravnich
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predpisii, zarizenim akreditovanym Ministerstvem Skolstvi, mladeze a
telovychovy, nebo ministerstvem, do jehoz piisobnosti patri odvetvi, v némz je
Zivnost i provozovana, a 6 let praxe v oboru, nebo

e doklad o profesni kvalifikaci pro provozovani cestovni kanceldre podle
zvlastniho pravniho predpisu®) a 2 roky praxe v oboru

e doklady podle § 7 odst. 5 pism. b),c), f), g), h) nebo i) Zivnostenského zakona
(Z&kon &. 455/1991 Sb. Zivnostensky zékon)

3.2.5 SWOT analyza

SWOT analyzu je povazovana za velmi dulezitou, a to primarné pro své hloubkové
zamySleni. Je dulezit¢ si mySlenky sepsat, protoze poté je mozné zkusit na né nahlizet
z ruznych Ghla a prozkoumat kazdy detail a pln€ pochopit své silné a slabé stranky ve spojeni
s externimi pfilezitostmi ¢i hrozbami.

SWOT analyza je jednim znejpouzivanéjSich analyz pii strategickém zkoumani
daného podniku. Je nedilnou souc¢asti podnikatelského planu, avSak je dobrym néstrojem i pro
zhodnoceni myslenky, podniku ¢i jednotlivee.

Jeji nadzev vychdzi ze 4 klicovych faktorti, které v sobé skryvi a to:

e S —strenghts — silné stranky
e W - weaknesses - slabé stranky
e O — opportunities — prilezitosti

e T —threats — hrozby

Pii analyzovani podniku se nejcastéji pouziva SWOT analyza, jejiz podstatou je
identifikovani silnych a slabych stranek podniku, které pochdzeji zevnitt a také piilezitosti
a hrozeb, které maji ptivod v externim svéte.

Dle (Ketkovského 2006) jsou tyto klicové faktory slovné ohodnoceny a rozdéleny
do ctyfech kvandrantii zpracovanych do tabulky. Autor déale zmifluje, Ze vstupni data lze
ziskat pouzitim nejriznéjSich technik a zdroji jako je naptiklad porovnani s konkurenty,
vyuziti jiz hotovych analyz nebo naptiklad fizenou diskusi. V neposledni fad¢ autor tika, ze
neni potfeba vyuzivat SWOT analyzu pouze pro strategické fizeni, avSak da se pouZzit také na

analyzu stranek jednotlivce.
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Obrizek 1 - struktura SWOT analyzy

S W
Vet silnvch stranck Vet slabych strinek
+
0 T
Vydet pfileZitosti Vy&et hrozeb
kvadrant S (strenghis — silné strdnky) kvadrant O (opporiunities — piilefirosii)
kvadrarnt W (weaknesses — slabé strdnky) kvadrant T (threats — hrozhby)

Zdroj: Kerkovsky a kol. 20006, s. 121

SWOT analyza je jednoduchy, avSak velmi U¢innym nastrojem pro strategické
zhodnoceni situace. Vyuziva vysledek analyzy jak externiho, tak interniho prostiedi a
identifikuje slabé a silné strdnky podniku a nasledné je porovnd s okolnimi ptilezitostmi
a hrozbami. (Kasik, 2013).

Autofi se ve svych definicich SWOT analyzy potkavaji na hlavnich bodech a to, Ze je
to dulezitd soucast analyzy podniku, kterd se vSak da aplikovat na spoustu dalSich véci.
Ketkovsky jde svou definici vice do hloubky a opira se také o to, jakym zplisobem se daji

jednotlivé ¢asti SWOT analyzy vymyslet a zpracovat.

Postup realizace SWOT analyzy:

SWOT analyza se piSe do tabulky rozmérti 2x2 kdy se vedle sebe nachézi silné a slabé
stranky a naproti tomu vycet piileZitosti a hrozeb. Pfi posuzovani silnych a slabych stranek se
musi podnikatel zamyslet nad takovymi, které maji pivod v prostiedi podniku.

“Mezi silné stranky miizeme zaradit napr. zkuSeny management, kvalifikovanou
pracovni silu, kvalitni servis, v nichz je firma lepsi nez konkurence. Cim vice silnych stranek,
tim lépe” (Srpova, 2007, str. 29).

Do slabych stranek se udava to, kde firma vnima své nedostatky, je nutné¢ v tomto

kroku predejit tomu, ze se to potenciondlni investor dovtipi sam, a to mizZe zplisobovat
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nepiijemnosti. Na druhou stranu je potieba ukazat, Ze je si podnikatel slabych stranek védom
a jak je chce fesit, ¢ili odpovedét na negativum pozitivem.

“Analyza prilezZitosti a hrozeb se soustreduje na okoli podniku. UmozZiuje zduraznit
atraktivni prileZitosti, které mohou firmé prinést vyhody. Soucasne téz nabada k zamysleni

nad problémy, které bude muset firma resit” (Srpova, 2007, str. 29).

3.3 Podnikatelsky plan

Jakmile firma vymysli sviij byznys model, méla by také vytvofit podnikatelsky plan,
ktery je vyzadovan institucemi nebo investory, je vSak také dobré vytvofit ho i pro svou

potiebu, protoze podnikateli ddvaji moznost vice se zamyslet nad detaily svého podnikani.

Vevr

vnitini  okolnosti  souvisejici s podnikatelskym zameérem. Je to formadlni shrnuti
podnikatelskych cilu, diuvodii jejich realnosti a dosazitelnosti a shrnuti jednotlivych kroku

vedoucich k dosazeni téchto cilu* (Orlik 2011, s. 14).

Hodgkinson zdlraziiuje, Ze podnikatelsky plan je dilezité vytvofit a zabyvat se jim,
a to ne kvuli sponzorim, avSak kvuli sobé. Podnikatel tak ma moZznost opravdu vse
dopodrobna promyslet a ujasnit mysSlenky. Ve vysvétlovani podnikatelského planu se
s lehkosti opira o to, Ze se jedna o sen ¢i navrh a popis toho co jak a s kym budeme vykonavat
podnikatelskou aktivitu.

Czechinvest popisuje podnikatelsky plan jako dokument, kterym se oslovi finanéni
sektor a to ve chvili, kdy chceme oslovit investory ¢i banky za ucelem rozvoje nasi myslenky.
Popisuje, ze se v té nejjednodussi forme¢ miize jednat pouze o par vét a ne o uplny dokument.
muze jednat o dokument, ktery bude mit az 50 stran a dokaze vysvétlit vSe o nasich zamérech,

konkurenci, jaka je vySe pottebného kapitalu a co se za n€j nabizi.

Autofi se shoduji na tom, Ze podnikatelsky plan je velmi dulezity. Jedna se o
dokument vyzadovany institucemi a investory. Hodgkinson vSak ve svém popisu jde za

hranice téchto dilezitosti a vysvétluje, jak moc je vytvofeni skutecného dokumentu

vvvvvv

a v§e promyslet vice do detailu.
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3.3.1 Druhy podnikatelskych plani

V podnikatelském svété se pouziva n€kolik druhti podnikatelskych planti. Rozdé¢lit se
daji dle velikosti rozsahu.

Mezi takzvané zkracené varianty se fadi Elevator Pitch a Executive Summary a zkraceny
podnikatelsky plan. Elevator pitch se pieklada jako takzvany vytahovy prodej ¢i prezentace ve
vytahu, kdy si podnikatel musi seskupit mySlenky tak, aby je dokdzal odprezentovat
pfipadnému investorovi po cest¢ vytahem. Executive Summary se doslova pieklada jako
vykonny souhrn, coz je dokument o maximalné¢ dvou stranach formatu A4.

Na druh¢ strané¢ pomysiné barikady je plnad verze podnikatelského planu, kterd je velmi

rozséahla a zpravidla byvéa vyZzadovana bankami a institucemi.

3.3.1.1 Elevator Pitch

Dle (Czechinvest 2015) je Elevator Pitch prezentace ve vytahu, kterd ma béhem nanejvys
jedné minuty prodat vlastni ndpad a takto minutova prezentace musi umét shrnout nasledujici

body:

e hlavni myslenku

e jak daleko podnikatel s mySlenkou je

e jaké trhy maji pro myslenku uplatnéni

e jaké vyhody na téchto trzich podnikatel zna

¢ jaké ma tato mysSlenka konkurenéni vyhodu

e jaké jsou cesty financovani

e jakou Cast bych pozadoval externé a jakou Cast za to podnikatel nabizi
e jaké osoby jsou soucasti tymu

e jaky je potenciondlni zisk investora

Je zfejmé, Ze toto je, na rozdil od plného podnikatelského planu ktery vyzaduji instituce,

velmi zkracend verze, avSak stoji na hlavnich pilifich podnikatelské mysSlenky a toho

vvvvvv

mozné se jimi kdykoliv odprezentovat v ptipad€, Ze se naskytne vhodna ptilezitost. Behem
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prezentace téchto bodii nesmi podnikatel potenciondlniho investora unudit a musi zaujmout,

je tak dobré dbat i na projev.

3.3.1.2 Exekutivni souhrn

,Zatimco Elevator Pitch se predava/prezentuje ustné, zde se jiz jednd o pisemnou

prezentaci, maximalné dvou stran formatu A4 (Czechinvest 2015, str. 51).

Exekutivni je soucast podnikatelské planu, jako jeho druhy bod ho uvadi Hisrich
a Peters. M4 podnitit zajem potenciondlnich investort ¢i véfitelt. Na zédkladné tohoto souhrnu
se rozhoduji, zda ma smysl ¢Cist podnikatelsky plan jako celek. Vytvari
se az po vytvofeni celého podnikatelského planu. M¢l by byt proto struény, a to v rozsahu na
tii az Ctyfi stranky, presvéd¢ivym zplisobem oziejmit klicové body planu, tedy povahu
podniku, rozsah potiebného financovani a trzni potencial.

Jako kratky, dvoustrankovy dokument, ktery je vSak velmi hutny a cenny na dileZzité
informace ho také definuje (Korab 2007). Popsat dle autora
méa informace o podnikatelském zaméru a charakter podnikani, cile a tym, ktery
ho realizuje, nakladnost projektu a zédkladni finan¢ni informace a nékladnost financovani.
Ptedstavit si jej 1ze jako zmenSeninu podnikatelského planu do jedné jeho kapitoly.

Exekutivni souhrn je tedy jiz psanym dokumentem, ktery mize institucim pfi prezentaci
podnikatelského zadméru stacit, avSak uvadi se také jako soucast Uplného podnikatelského
planu. Musi byt struény a vystizny v rozsahu 2-4 stranek a lze jej povazovat jako zmenSeninu

podnikatelského planu s vytahem nejpodstatnéjSich informaci o projektu a tymu.

3.3.1.3 Zkraceny podnikatelsky plan

Je jiz obséahlejsi dokument, nez predeslé typy, avSak stdle neni tak rozsahly, jako plny
podnikatelsky plan. Neobsahuje nejpodrobnéjsi informace, které mohou byt leckdy
povazovany za obchodni tajemstvi a slouzi tak zejména podnikateltim, ktefi neradi ¢i nechtéji

prozradit obchodni tajemstvi. (Czechinvest, 2015)
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3.3.1.4 Plny podnikatelsky plan

To je nejpodrobnéjsi a nejobsahlejsi dokument, pojednavajici o vSech aspektech

podnikatelského zaméru. Na zaklad¢ tohoto dokumentu si dokazi investofi a instituce udélat

uceleny obrazek.

Jak ve své publikaci uvadi autofi Orlik, Srpova a kol. (2011) obsazuje podnikatelsky plan tyto

body:

Titulni list,

obsah,

uvod, ucel a pozice dokumentu
shrnuti

popis podnikatelské ptilezitosti
cile firmy a vlastniki

potencialni trhy

analyza konkurence

marketingova a obchodni strategie
realizaéni projektovy plan
finan¢ni plan

hlavni pfedpoklady uspésnosti projektu, rizika projektu

ptilohy

Struktura podnikatelského planu podle Hisrich, Peters (1996):

Titulni stran,
exekutivni souhrn
analyza odvétvi
popis podniku
vyrobni plan
marketingovy plan
organizacni plan

hodnocenti rizik

26



* finan¢ni plan

* pfiloha

Podle Czechinvest (2013) ma mit podnikatelsky plan tyto body:

* Elevator Pitch,

* exekutivni souhrn

* zkraceny podnikatelsky plan

* plny podnikatelsky plan

* produkt/sluzba (feature — benefit — proof) 6. SWOT analyza
 prodejni a marketingova strategie

* hotovostni toky

 zakonceni — pro¢ investovat pravé do nas

* pftilohy

* podnikatelsky plan v pfipadé Zadosti o dotace =ze strukturdlnich fondl

Takto definuje ndpli podnikatelského pldnu (Fotr 1999):

* realiza¢ni resumé

* charakteristika firmy a cilt

* organizace fizeni a manazersky tym

* ptehled zékladnich vysledki a zdvért technicko-ekonomické studie
* shrnuti a zavéry

* pftilohy
3.3.1.5 Srovnani pfistupu autoru

Je patrné, Ze se autofi shoduji v mnoha bodech, které v§ak mohou byt jinak pojmenovany
nebo prohdzeny v rizném potadi. To je v disledku toho, Ze kazdy pfistup je vhodny pro rizné

typy podnikatelskym zamért.
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Naptiklad Hisrich a Peters se pfed popisem podnikatelského zaméru, kterou v tivodu
dokumentu zmifluje napiiklad Orlik, Sprovd a kol.,, zabyvaji analyzou daného trhu
a podnikatelského odvétvi.

Czechinvest naopak pfidava do své predstavy o podnikatelském planu Elevator Pitch,
ktery je kratkym a dynamickym zpisobem prezentace klicovych mysSlenek potencionalnim
investorim. Z této ideji vychazi i exekutivni souhrn, ktery je naopak od Elevator Pitch jiz
dokumentem o rozmérech par stranek, ktery ve svém popisu obsahu zminuji jak Hisrich a
Peters tak Czechinvest.

Fotr se naopak v pfistupu k podnikatelskému planu li$i a zamétuje se na nékolik bodl a
to vice o manazerském tymu a technicko-ekonomickych studii, kde se naopak ostatni autofi

vénuji také analyze celého podnikatelského prostiedi.

3.4 Byznys model

V literatute se objevuje n¢kolik definic byznys modelt. Zalezi na tom, jak vyznam slova
byznys model jednotlivi autofi chapou. Naptiiklad dle Osterwaldera a kol. definuje byznys
model jako zdkladni princip, jak firma vytvafi hodnotu. Model vytvaii na zakladé tfidéni

nakladu.

, Byznys model popisuje, jak firma vytvari, dorucuje a zachycuje hodnotu.
Jde o to, co poskytuje nasim zakaznikiim a za co a jak jsou ochotni nam platit. Zjednodusene
— jak dostaneme zakaznikovy penize k sobé. “ (Svobodova, 2017, str. 244)

Dle serveru thpanorama.com byznys model, nebo také obchodni model, popisuje, jak
spolecnost ziskava penize. Definuje, z ¢eho firma vytvaii a ziskava penize nebo také piijmy.
Definuje, jak ziskava a vytvaii hodnotu ze svych vyrobki ¢i sluzeb.

Naopak web managementmania.com z roku 2018 definuje byznys model velmi kratce a
to slovy ,,Obchodni model rika, jak vydélavate penize.” Dale také, ze je postaven smerem
k zékaznikovi, ktery je klicovym prvkem a stavebnim kamenem piijmu.

Autoii se v definicich shodnou, mohou pouzivat jiné ndzvoslovi, avsSak jadro
je stejné. Jedna se o pfeménu vyrobkl ¢i sluzeb za piijem, kterym firma ziskava penize.

V kazdém byznys modelu potfeba hledét na minimalizaci nakladd, avSak pro nékteré
modely je minimalizace nékladli, vysoka automatizace a hodnota outsourcingu tou

vvvvvv

jsou motivovany hodnotou.
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Srdcem byznys modelu jsou zakaznici jakozto zdroje ziskii jeho tepnami a to proto,

ze ptijmy jsou zakladnim stavebnim prvkem. Tyto pfijmy lze roziadit do dvou kategorii:

e Transakéni piijmy — jednorazové

e Opakujici se piijmy

Spolecnost vytvarejici byznys model si dle Osterwaldera a kol. musi zodpovédét zakladni
otazku, kterd pfi uspéSném vyhodnoceni umozni generovat z kazdého zakaznického segmentu
jeden ¢i vice zdroju piijmil. Tato otazka zni: za jakou hodnotu je kazdy zédkaznicky segment
ochoten platit?

Také dle webu managementmania.com zroku 2018 je byznys model postaveny
na zékaznicich, to jsou zdroje piijmu. Pfijmy mohou plynout nepravidelné, pravideln¢,
za mnozstevni jednotku nebo také pausalem.

Z toho je patrné, Ze jiz ptijem rozd¢luje minimalné ¢aste¢nou podstatu byznys modelu,

avSak z praxe je obecné znamo, ze se typy téchto piijmi mohou kombinovat.

3.4.1 Kdy vznika byznys (obchodni) model

prvnich podnikatelskych napada.

Cilem podnikani je dosazeni zisku a toho nedosdhneme, jak bylo jiz n€kolikrat zminéno,
bez piijmu, ktefi predstavuji zakaznici jakoZto zakladni stavebni prvek byznys modelu. Bez
vymysleného byznys modelu nema smysl zacit realizovat prvni redlné podnikatelské kroky a
v ptipad¢ potieby prezentace podnikatelského zdméru institucim ¢i investorim, musi se

zapracovat do podnikatelského planu.

3.4.2 Stavebni prvky byznys modelu

Osterwalder a kol. (2012, s. 16) popisuji devét zakladnich stavebnich prvkl byznys
modelt. Jsou jimi:

e Zakaznické segmenty

e Hodnotové nabidky

e Kanily

e Vztahy se zédkazniky

e Zdroje pfijmt

e Klicové zdroje

e Kli¢ové ¢innosti
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e Kli¢ova partnerstvi

e Struktura nakladu

Stavebni prvky byznys planu rozebira vice do detailu a v jejich urceni se dostava k:

vvvvvv

e Co obchodni subjekt prodava. Jaké problémy a potieby zakazniku to fesi a
uspokojuje?

e Cenova politika, vySe a kompletni tok finan¢nich prostfedkt

o Distribucni a prodejni kanaly

e Obchodni partnefi a klicovy dodavatelé

e VySe marze

o Jak Ize Skélovat (jak na vyvoj procest pii velkém ristu)

e Co je poskytovano zdarma a co je zpoplatnéno

e Jaké jsou zdroje piijml

o Jaka je splatnost

e Jaka je potiebna infrastruktura pro prode;j

e Plan vynosii a nakladt

o Jaké jsou rizné cesty dalSiho zpenézeni

« Redi produkt/sluzba urgentni potiebu nebo nabizime zbytné zbozi

wev

nejdrazsi zdroje a ¢innosti (managementmani.com, 2018)

Zakaznické segmenty

Definuji, na které skupiny osob ¢i subjekti se chce firma zaméfit. Jak jiz bylo zminéno,
zakaznici jsou hlavnim prvkem byznys modeli, protoze diky nim firma ziskava své piijmy.

Zlepsit sluzby zékaznikim jde napftiklad seskupenim zakaznik do nckolika segmentd,
napiiklad podle jejich potfeb nebo chovani. Podle toho se dé& urcit, ktery segment bude
prioritni a ktery se mize ignorovat.

Jak se zminuje Osterwalder, zdkazniky mizeme rozdé¢lit do riiznych segmentl napiiklad

podle distribu¢nich kanalt nebo ochotu platit za riizné aspekty nabidky.
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Hodnotova nabidka
wtavebni prvek hodnotove nabidky popisuje spojeni vyrobkii a sluzeb, které vytvaireji

hodnotu pro urcity zakaznicky segment* (Osterwalder a kol. s 22).

Dale popisuji vnimani hodnoty je pro zékazniky siln€ subjektivni. Jednomu zakaznikovi mtize
jit o kvantitativni hodnotu jako je tfeba cena, jinému zékaznikovi muze jit spiSe o hodnotu
kvalitativni, jako je naptiklad design nebo reference. Hodnoty dilezité pro zakazniky jsou:

e Novost

e Vykon

e Pfizpisobeni

e Zvladnuti ukolu

e Design
e Znacka
e C(Cena

e Snizovani nakladu
e Snizovani rizika
e Dostupnost

e Pohodlnost/vyuzitelnost (Osterwalder a kol, 2012)

Novost

Autofi popisuji, ze hodnotovou nabidkou muze byt novost.
To znamend, ze produkt/sluzba uspokojuji zcela novy soubor potieb, které zdkaznici diive
nem¢éli. V minulosti jsme neméli televize, kdyz ptisly, zdkaznici se zacali citit potfebu vétsiho
vybéru sluzeb, a tak vznikla potieba po rozsitujicich, placenych kandlech (Oserwalder a kol.,

2012).

Vykon
Vykon je tradi¢nim tvofitelem hodnoty piedstavujici zlepSovani produktu ¢i sluzby.

Patrné to je napfiklad v segmentu smartphonii. Vyrobci se kazdy rok pii pfedstaveni novych
telefonti predbihaji v tom, kdo ma lepsi vykon a parametry. Tento trend ma vSak své limity a

po urcité¢ dobé je potieba se zaméfit na zlepSovani jiné ¢asti produktu/sluzby (Oserwalder
a kol., 2012).

Prizpusobeni
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Velky rozmach v poslednich letech zaznamenalo pfizpsobeni, které rovnéz vytvari
hodnotu. Pfineslo dulezitost uprav dle pfani zékaznika, které miize byt velmi dilezitym

faktorem pro vitézstvi nad konkurenci (Oserwalder a kol., 2012).

Zvladnuti ukolu
Zvladnutim ukoll se rozumi pomoc zakaznikovi s uréitymi tkoly. Mlze sem patfit
napiiklad patfit udrzba strojli ¢i zafizeni tak, aby se na nas zédkaznici mohli kdykoliv s touto

potfebou obratit a nevyhledavali konkurenci (Oserwalder a kol., 2012).

Design
Design je diilezitou soucasti kazdého produktu, pro nékteré je to napiiklad ta jedina
pfidand hodnota, tfeba designové a o to drazsi pfibory. Problémem je, Ze vnimani designu

je subjektivni a neni méfitelné (Oserwalder a kol., 2012).

Znacka

Ve znacce neboli brandu, mohou urciti zadkaznici spatfovat hodnotu jen tim,
ze ostatnim ukazuji znacku, kterou pouzivaji. N&které znacky jsou vnimany jako luxusni
Ci statusové, a to je i ten diivod, proc€ si je zdkaznici kupuji. Typickym piikladem mizou byt
hodinky znacky Rollex ¢i luxusni znacky aut, jako je tfeba Lamborghini (Oserwalder a kol.,

2012).

Cena

Cena muze byt pro urCity segment zdkaznika kliCovym prvkem. Osterwalder a kol.
popisuje, jak napiiklad nizkonakladové aerolinky zlevnili celé odvétvi letectvi, avSak
s menSim pohodlim ¢i jak indickd automobilka Tatra predstavila model Nano, jehoz velmi
nizka cena zpfistupnila vozy pro novy segment méné bonitnich obyvatel Indie (Oserwalder a

kol., 2012).

SniZovani nakladi

Snizovani nakladl je také dilezitym zpisobem tvorby hodnoty. Je to ziejmé napiiklad
pfi outscouringu ¢innosti, misto toho, aby si spole¢nost musela platit experty a mit méné
energie a penéz na vlastni byznys, deleguje nékteré Cinnosti spole¢nostem zaméfujicim se

Cisté na poskytovani sluzeb firmam (Oserwalder a kol., 2012).
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SniZovani rizika
Snizovani rizika je pro zakazniky také dilezitou hodnotou. Mize jim byt napiiklad
ro¢ni zaruka na pouzité zatizeni, které snizuje riziko spojené s prvotnimi investicemi do oprav

(Oserwalder a kol., 2012).

Dostupnost
Ta je dalSim zplsobem tvorby hodnoty, ktera muze nabidnout spole¢nostem C¢i

jednotliveim pfistup k diive nepfistupnym produktim ¢i sluzbam. Piikladem mulze byt
podilovy fond, ktery umoznuje drobnym investorim podilet se na velkych investi¢nich

projektech, jako jsou tieba nemovitosti (Oserwalder a kol., 2012).

Pohodlnost/vyuZzitelnost
Pohodlnost ¢i vyuzitelnost je hodnota, na kterou se velmi zaméfuje naptiklad

spolecnost Apple. Docilit tak velkého spektra spokojenych uzivateli jim pomohlo sjednoceni
vSech svych vyrobkll do jednoho ekosystému, ze kterého se nasledné zdkaznikim slozité
odpoutava.

Na zacatku nového stoleti, kdyz pfisla se sluzbou iTunes, umoznila zdkaznikim
jednoduse a intuitivné vyhledévat a nakupovat pisnicky v digitdlnim svéte a tim pomohla i

hudebnim vydavatelstvim, které trapily nelegalné stahované tituly (Oserwalder a kol., 2012).

Kanaly
Ty jsou zakladnim prvkem komunikace se zdkazniky nebo zékaznickych segmentd.

Kazda firma se musi zamyslet nad tim, jaci jsou jejich zdkaznici a k tomu musi zvolit
odpovidajici styl komunikace.

Piikladem miZze byt ceskd Air Bank, ktera se snazi byt pro mladé a na ty také cili.
Vyuziva modernéjsi styl komunikace a je mozné vSe vyftesSit kompletné online. Ve svych

reklaméach ,,démonizuje* tradi¢ni pfistup bank (Oserwalder a kol., 2012).

Dle Osterwalder a kol. (2012, s. 27) maji kanaly n¢kolik funkci a to zejména:

e ZvySovani povédomi o znacce, produktech a sluzbach

e Pomoci zdkazniklim zhodnotit hodnotovou nabidku firmy

e Nabizi moznosti zakoupit si konkrétni produkty ¢i sluzby

e Pfedani hodnotové nabidky svym zékazniktim ¢i zékaznickych segmentt

e Poskytnuti poprodejni zdkaznické podpory
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Dle autorti maji kanaly pét fazi, kazdy kanal dokaze uspokojit jen ¢ast nebo vSechny faze.
Rozdélit je mizeme na:

e Primé

e Nepiimé

Existuji ptimé kanaly takové kanaly, kdy zdkaznik mtze zakoupit produkt ¢i sluzbu ptimo
od pifimého poskytovatele ¢i vyrobce. Na druhé strané, nepiimé kanaly davaji moznost
zakoupit si produkt ¢i sluzbu prostfednictvim prostfednikii - nepfimo.

Zastupcem piimého distribuéniho kandlu miize byt velkoobchodni sitt Makro

a ptikladem nepiimého kanalu mtize byt maloobchodni sit” Albert (cs.thpanorama.com).

Obrazek 2 - Typy a faze kanali

Typ kanalu Faze kanalu
Prodejci
o
! i
-
3 Prodej pies web 1, Povédomi 2. Hodnoceni 3. Nékup 4. Piedéni 5. Po prodeji
> Jak zvySujeme pové- Jak poméhame Jak umozhujeme Jak pfedavame zakaz- Jak zajistujeme popro-
Viastni domi o vyrobcich zakaznikim zhodnotit  zdkaznik(m zakoupit nikim hodnotovou dejni zdkaznickou
prodejny a sluzbach firmy? hodnotovou nabidku specifické vyrobky nabidku? podporu?
'E o nasi firmy? a sluzby?
= Partnerské
a
5 prodejny

Partnerské

Velkoobchod

Zdroj: Osterwalder a kol. 2012, str. 27

3.4.3 Lean Canvas

Lean Canvas vytvotil Ash Muray na zakladé adaptace Business Model Canvas.

Jako jednostrankovy dokument, ktery se snazi minimalizovat obsahlé a ¢asové narocné

zpracovani podnikatelského planu (jatodokazu.cz). Dodava také, Ze pro nékteré druhy
podnikéni nema vyznam a zabird spoustu drahocenného casu.

Podstatou Lean Canvas model operuje ve vztahu problém a feseni. Uvazuje totiz, ze kdyz
podnikatel nalezne dostatecné velky problém zdkaznikii a dokaze ho vyftesit, zvysi si tak

pravdépodobnost tspéchu. (Svobodova, 2017)
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Jako jednostrankovy podnikatelsky plan, ktery je ,,zivym organismem®, ktery se neustéle

upravuje tak, jak jde Cas. NejCasteji se pouziva ve start-upech. (Nevite si rady se zpracovanim

business modelu [video] Jan Adam Placek, 25.3.2020)

Je patrné, ze se autoii shodnou na tom, co je to Lean Canvas, avSak Jan Adam Placek jde

svym vysvétlovanim vice do hloubky a popisuje, Ze tento dokument neni vytvoren pouze pii

zacatku podnikéni, avSak je upravovan a je odrazem toho, jak se vyviji podnikani.

Obrazek 3 - Struktura Lean Canvas

- .
GREEN 28 coma
Lean canvas @ &= | 8 | iz
Problém k feseni Reseni Unikatni vyhoda Nezkopirovatelna Zakaznicky segment
pro zakaznika vyhoda
Distribucni
Klicove akivity amarketingové kanaly
Konkurence Inovativni uzivatelé
a existujici alternativy a zakaznici
Vydaje Piijmy

Zdroj. (Nevite si rady se zpracovanim business modelu [video] Jan Adam Placek, 25.3.2020)

3.4.4

Jednotlivé body Lean Canavs

Problém k FeSeni

Zde se uvadi ty problémy, které podnikatel dokazal najit u zdkaznikd, kterym chce
pomoci problém vyftesSit. ZamySlenim se nad problémy ostatnich se také boduje
a rozviji empatie a ta je nezbytna pro navrh sluzby ¢i produktu. (Svobodova, 2017)
Konkurence a existujici alternativ

Tento bod slouzi k popsani toho, jak zakaznik své problémy a potieby aktualné fesi.
Dotazovanim zakaznikli se dostane podnikatel k detailnim odpoveédim. (Nevite si rady
se zpracovanim business modelu [video] Jan Adam Placek, 25.3.2020)

Zakaznické segmenty

Tento bod se vénuje popsanim zakaznickych skupin a to i z demografické a zajmové
oblasti. Pokud zakaznik neni stejny, jako uzivatele produktu ¢i sluzby, je tieba to zde
vzpomenout.

Inovativni uzivatelé

Zde se uvadi, jaky zékaznik si bude nas produkt ¢i sluzbu kupovat mezi prvnimi.
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345

Nejcastéji jsou to zakaznici, ktefi velmi silné vnimaji dany problém a jsou otevieni
novym pristupiim. VétSina lidi si totiz pockaji, az bude sluzba ¢i produkt dostatecné
overfend. (Svobodova, 2017)

Unikatni vyhoda pro zakaznika

V tomto bodé¢ se popisuji pfinosy a benefity pro zdkaznika a ¢emu by mél vénovat
svou pozornost.

ReSeni

Jak bude vypadat podnikatelem nabizeny produkt ¢i sluzba. Je vhodné si tyto
hypotézy ovétovat nabidkou v omezené testovaci verzi. (Nevite si rady

se zpracovanim business modelu [video] Jan Adam Placek, 25.3.2020)
Nezkopirovatelna vyhoda

Zde se popisuje, v ¢em je podnikatel ¢i tym okolo n¢j jedinecny. Byznys model,
pfistup k marketingu i dalsi véci se daji zkopirovat, av§ak naptiklad dobra znalost
prostfedi podnikatelem ¢i jeho know-how zkopirovat nelze. (Nevite si rady

se zpracovanim business modelu [video] Jan Adam Placek, 25.3.2020)
Distribué¢ni a marketingové kanaly

Jakymi kandly o sob¢€ d4 podnikatel zakaznikiim védét - marketing? Jak se bude
produkt ¢i sluzba zdkazniklim dorucovat — distribuce? (Svobodova, 2017)
Klicové aktivity

Jaké jsou méfitelné ukazatele, diky kterym podnikatel dostane zpétnou vazbu aby
poznal, zda je na dobré cesté. Tyto prvky jsou v zacatku podnikani spiSe o ¢islech

prodejti a v dalSich fazich vyvoje také o abstraktnéjSich metrikéch, tfeba spokojenosti

zakaznikl. (Svobodova, 2017)
Piijmy a vydaje

Zde se vyplnuje, z jakych aktivit ma podnikatel piijmy a jaké k tomu musi vynalozit

vydaje.

Postup zpracovani Lean Canvas

Jan Adam Placcek vysvéltuje, jakym zplsobem postupovat pii sestavovani Lean

Canvasu. Autor zac¢ind definovanim a popsadnim zakaznikd a inovativnich uzivateld, poté se

presune do sloupce problémil k feseni, nasleduje sloupec konkurence a existujicich alternativ,

déle sloupec feseni a poté unikatni vyhoda pro zékaznika. Jako sedmy krok se vypliuje

nezkopirovatelna vyhoda, nésleduje distribu¢ni a marketingové kandly, poté piijmy a vydaje a

v neposledni fad¢ se pfi sestavovani Lean Canvasu vypliuje klicové aktivity (Nevite si rady

se zpracovanim business modelu [video] Jan Adam Placek, 25.3.2020).

Pro potieby této prace bude vyuzito tohoto postupu.
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3.5 Srovnani podnikatelského planu a byznys modelu

Byznys je mechanismus, skrz ktery podnikatel generuje penize, zatim co
podnikatelsky plan je dokument, ktery prezentuje podnikatelovu strategii a pfedpokladané
finan¢ni cile nasledujicich obdobi.

Mezi jasné nevyhody zpracovani podnikatelského planu patii jeho velikost a casova
narocnost, kterd u zpracovdni pouze jeho ¢asti, byznys modelu, je mnohem vyssi.
Podnikatelsky plan mize vyZadovat rizné technicko-ekonomické a strategické analyzy, které
pii sestavovani byznys modelu nejsou potieba, protoze ten se vénuje tomu, jak podnikatel
ziskava finance od zakaznikd.

Byznys model se do detailu vénuje vSem aspektim podnikédni a realiza¢niho
¢i manazerského tymu. Hodnoti se rizika a stanovuji se cile, avSak v urcitych oblastech
se to samoziejme protind pravé s popisovanym byznys modelem.

Byznys model se orientuje na to, jak podnikatel pfeméiuje urcitou hodnotu na penize
od svych zékazniki, ktefi jsou pro obchodni model zdsadni. Zkouma, jaké jsou finan¢ni toky
a jaci jsou jeho zdkaznici. Zkouma se primarné produkt ¢i sluzba jako takova, jeji dodani
zakaznikim, hodnotu, kterou pro zdkazniky vytvari.

Podnikatelsky plan méa vyhodou oproti byznys modelu v tom, Ze pfi jeho vypracovani
se podnikatel orientuje na strategii, vize a cilim podnikani. Jeho zpracovani se podnikatel,
ktery potiebuje predstavit své podnikdni statnim organtim, napf. pii podani zadosti o koncesi
¢i instituciondlnim investorim pii ziskavani externiho kapitdlu, a tak v takovém piipadé
je vyhodnéjsi vypracovat cely podnikatelsky plan, protoze tim podnikatel bude fungovat

efektivnéji a byznys model vytvoii tak i tak.
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4 Vlastni prace

4.1 Uvod

Pti své dlouholeté kariéré DJe elektronické hudby Drum and Bass jsem procestoval
spoustu mist v Ceské Republice a stfedni Evropé.

Mgl jsem moznost poznat, jaké maji ucastnici hudebnich vystoupeni ptani a potieby. Shodné
zminovali, Ze je bavi jezdit na party, ale to se stale dokola opakuje a je to, i kdyz vzdy s jinou
hlavni hvézdou vecera, do ur€ité miry stereotypni.

Mnoho z hudebnich nadSenct je ochotna vyrazit na vlastni pést i do zahranici
a tady je vidét prvni dilezitd myslenka celého konceptu byznys modelu cestovni kancelate,
kterd se specializuje na zajisténi all inclusive z4jezdi party autobusem do zahranici.

Vétsina poradateld téchto akci se snazi zazitek z udalosti riiznymi zplsoby vylepsit
a umocnit, avSak vyvézt lidi autobusem do zahrani¢i v tomto segmentu hudby jest¢ nikoho
nenapadlo.

Vzhledem k velkému potencialu tohoto trhu a bez stavajici konkurence je mozné piijit
s podnikatelskym zdmérem, ktery bude nabizet unikéatni produkt ve formé¢ spojenych sluzeb a
poskytnuti neopakovatelného zazitku. Pfi dostatecném zajmu se bude moci vyuzit zajimavé
vysokych uspor z rozsahu a dominovat trh.

Diky vybudované hluboké a velké siti kontaktl na potadatele hudebnich akci
po celé Evropé je mozné vymyslet téméf neomezené mnozstvi zajezdl po cely rok, avsak
je dulezité zanechat si urCity odstup mezi jednotlivymi jizdami, a to pro zachovani urcité
vzéacnosti.

Sluzba by me¢la usnadnit moznost zazit prostfedi jinych stath a jejich klubt. To vSe
vyfeSenim problémt musi lovek cestujici do cizi zemé zafidit a to se zachovanim ceny, ktera
nanejvys ne vyrazné presahuje Castku, kterou by potenciondlni zdkaznik zaplatil, kdyby
se rozhodl jet na vlastni pést. Zajistit dopravu, obcerstveni a ndpoje, ubytovani
a listky na hudebni akci za kterou se vyjizdi.

Vse nasledné spojit do jednotné ceny za listek na zdjezd Drum and Bus. Vzhledem
k tomu, ze jsem jiz vyzkouSel dvé testovaci jizdy s okruhem ptatel, kdy se vyrazilo
do Grazu v Rakousku a do Berlina v Némecku mohu konstatovat, Ze spravné nastaveny
byznys model bude fungovat a Ze o tuto sluzbu bude velky, hlavné organicky z4jem. Zazitek
z celého zdjezdu se dle ucastnikli testovacich jizda nedd srovnat s zddnym jinym zaZitkem

s navstévou klubu v domovské zemi nebo cestovani na vlastni pést do zahranici.
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4.1.1 SWOT analyza

Tabulka 2 - SWOT analyza

SILNE STRANKY

Originalni napad

Vysoka uroven marketingové

PRILEZITOSTI

Neexistujici konkurence

Chybgéjici kulturni zazitky

komunikace Piilezitost k vybudovani
e Kvalitni sluzby monopolu
e Dobra znalost prostiedi e Nova definice hudebniho zazitku
e Poskytovani jedinecného zazitku e Nova sluzba
e Dostatek dodavatelti hudebnich ¢ Snizeni nakladi na cestovani za
akct hudebnimi zazitky

SLABE STRANKY HROZBY
e Stabilita prodeji e Epidemiologicka situace
e Vysoké ndklady na dopravu e Ptichod nové konkurence
e Stabilita cash flow e Omezena atraktivita
¢ Omezena velikost tymu e Stabilita zdkaznikt

e Omezeny trh
e Hudebni vystoupeni jsou ve

velmi hlasitém prostiedi

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.2 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy je mozné vidét, jaké silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby tento
projekt ma. Je mozné se na né¢ zaméfit a rozvijet je, pfipadné se snazit eliminovat externi
hrozby.

Vzhledem k originalité projektu, ktery nema v tomto hudebnim odvétvi Zadnou obdobu
se poustim do novych a neprobadanych vod. To s sebou samoziejmé nese spoustu otaznikd o

atraktivité, nebo také o stabilité¢ prodeju listkli, avSak vzhledem ke zpétnym vazbam z
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testujicich jizd a od Ucastnikii téchto jizd je vidno, Ze ma projekt Drum and Bus velky

potencidl a je potfeba ho vyuzit.

4.2 Zacatek podnikani

Vzhledem k mens$imu rozméru podnikani a mensi administrativni zaté€zi dava v tomto
ptipadé smysl  podnikat  jako fyzickd  osoba  na  zivnostensky list.
Nejen, ze je levnéjsi a jednodusi zalozeni, avSak také vyplaceni zisku se dani pouze 1x
a nikoliv 2x jako v pfipad¢ spolecnosti sruéenim omezenym. V piipadé, Ze by
se uvazovalo o rozsifeni podnikani, anebo potiebé vétSiho objemu externiho financovani, je
vzdy mozné zménit prejit na s.r.o. Ddle je také samoziejmé nutné mit zajisténou koncesi na
podnikédni v cestovnim ruchu. Podminky udéleni koncese jakoZzto osoba odborné zptsobilé
nejsem, protoze nemam potfebné vzdélani ¢i praxi v oblasti cestovniho ruchu.
Je tedy tfeba zajistit odborného garanta, ktery mi bud’ ufedné ovéfenym podpisem, nebo
osobni pfitomnosti dolozi svlij odborny dohled. Pravné to pro tuto osobu nic neznamena,
avSak zavazuje se ktomu, ze bude dohlizet, ze se podnikatel bude chovat spravné
a to zejména k zakaznikim a Gfadim.

Nasledné je potieba vytvofit podnikatelsky plan, dolozit origindl smlouvy
s pojistovnou o pojisténi proti upadku cestovni, prohlaSeni o pfedpokladaném datu zahdjeni
¢innosti a Cestné prohlaseni, Ze mi v poslednich péti letech nebylo odebrano Zivnostenské
opravnéni na provozovani cestovni kancelafe ¢i agentury.

Nasledné bude potieba zaplatit 1000 K¢ spravni poplatek za Zivnostenském ufradé
a podat vyplnénou zadost o udéleni koncese. Vzhledem k mé neodbornosti z hlediska zdkona
o udéleni koncese na provozovani cestovni kanceldfe jsem musel zajistit, ze svého okruhu
znamych, odborného garanta s potfebnym vzdélanim, ktery mi bude délat oborny dohled a to

zdarma.

4.3 Popis sluzeb

Tato specializovand cestovni kancelaf se ma zabyvat uspokojovanim potieb
po origindlnich a jedinec¢né pojatych hudebnich zazitcich v kombinaci s cestovanim do
zahrani€i a poznavani tamnich hudebnich kultur a klubt.

Vzhledem k vysokému zajmu okoli mohu vyuzit mnozstevnich slev at’ uz co se tyce
ubytovani, tak cateringu ¢i dalSich zélezitosti. To vS§e mize pomoci dat dohromady bali¢ek
sluzeb, ktery je cenové dostupny a v mnohych ptipadech vychazi dokonce méné dréz, nez

cestovani na vlastni pést. K tomu se tak musi pfipocCist spojovani hudebnich nadsencii pod
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sttechu jednoho autobusu, kdy se vytvafi pouto spole¢ného zazitku a také se mnohem
jednoduseji tvoii komunita okolo tohoto projektu. VSichni ucastnici také dostanou ke na
palubé€ i uvitaci darek, protoze je pro mé dulezité, aby se citili, Ze je 0 n€ postarano a Ze na né
poradatel mysli.

Zakladnim kamenem je tedy balicek - listek, ktery kombinuje dopravu, ubytovani, vstup
do klubu a catering na palubé autobusu.

Naskytuje se jedinecnd prilezitost nabidnout doplitkkovy prodej ucastnikiim zajezdu.
Podpoftit zajem lze tim, ze nabidnuté produkty budou nedostupné vefejnosti po urcitou dobu
a dostupné budou pouze pro ucastniky zdjezdu a tim vytvofit urCitou vzacnost a tim zvysit
atraktivitu. Prvnim produktem bude obleCeni s potiskem loga projektu Drum and Bus, které

se budou nabizet pti zakoupeni listku.

4.3.1 Finanéni kalkulace

V prvni fad€ je potfeba spocitat potencionalni ndklady, vynos a zn¢ho zisk a vysi
marze aby bylo zjisténo, zda dava tento projekt smysl i finanéné. Ke sniZzeni odchylky od
reality se snazim vystihnout dva scénafe pro pfipad, Ze by jeden byl moc idealisticky ¢i az
moc pesimisticky. Néklady se vSak vzdy budou ménit dle financni naroc¢nosti kazdého

zajezdu a kvili tomu se bude lisit 1 jednotliva cena jizdenky.

Tabulka 3 - Naklady

NAKLAD FINANCN{ FINANCNI
NAROCNOST NAROCNOST
OPTIMISTICKY PESIMISTICKY

Poplatek za zivnostensky 1000 K¢

list

Pronajem autobusu na dva 35000 K¢ 50 000 K¢

dny s fidicem — 700 km

Ubytovani pro 45 tcastnikit | 40 000 K¢ 60 000 K¢
+ fidi¢ + potadatel

Catering — obcCerstveni a 20 000 K¢ 30 000 K¢
alkohol

Darky 5000 K¢ 8 000 K¢
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Cena potisku a tricek pfi 4400 K¢ 6400 K¢

50% zajmu — 22 kust

Marketing 3500 K¢ 7000 K¢

Zaznam z cesty - 2500 K¢ 5000 K¢

kameraman

Vstup do klubu pro 2000 K¢ 2500 K¢

ucastniky

Web — jednorazoveé 10 000 K¢ 20 000 K¢

Pojisténi proti upadku na 60 000 K¢ pfi jedné jizdé¢ | 85 000 K¢ pti jedné jizdé
trzby 750 000 tisic ro¢né 20 000 K¢ pfi 3 jizdach 28 333 K¢ pti 3 jizdach
Niklady na 1 cestu roéné | 183 000 K¢ 199 000 K¢

+ web a pojisténi

Niklady na 1 cestu pri 3 122 999 K¢ 178 9999 K¢

cestach rocné + web a

pojisténi

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.1.1 Potteba zakladniho kapitalu

Potfeba zékladniho kapitdlu c¢ini pfi 50% rezervacnich poplatcich za rezervaci
autobusu a ubytovani, 100% je potfeba k zaplaceni pfedem za poplatek Zivnostenskému
ufadu, vyrobu darkt, marketing, trika, webové stranky a pojisténi:

Optimisticky scénat: 17 500 K¢ + 20 000 K&+ 1000K¢€ + 5000 K¢ + 3500 Ké + 4400
K¢ + 10 000 K¢ + 60 000 K¢ =121 400 K¢
Pesimisticky scénai: 25 000 K¢ + 30 000 K¢ + 1000 K¢ + 8000 K¢ + 6400 K¢ + 7000 K&+
20 000 K¢ + 85 000 K¢ =182 400 K¢

V kazdém piipad¢ je potieba mit pfipraveno 182 400 K¢ piedem, nez se prodavat
zajezd na zaplaceni vyloh potifebnych k uskutecnéni prvni jizdy. Vyuzivam zde pesimisticky
scénaf, abych vytadil riziko nedostatku financi pro ptipad, Ze by néjaké Castky byli vyssi, nez
kalkulované.

Dle vypoctu je ziejmé, Ze nejvyssi roli hraje zaplaceni pojiSténi proti upadku cestovni

kancelafe. Smysl tedy dava potrddat minimalné 3 jizdy tak, aby se naklady na pojisténi
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rozprostfely mezi vic zéjezdi a tim se snizila finanéni naro¢nost na jeden zdjezd. UvaZovat

tedy budeme 3 jizdy.

Pro tplnost je potieba také spocitat, kolik by cely zazitek vySel cestujiciho, ktery by

jel takzvané na vlastni pést. Je to potieba, protoze spousta lidi miize uvazovat o tom, Ze vyrazi

sami a nepojedou spolecné s dalSimi ucastniky autobusem. Cena za listek tak nesmi byt

dramaticky vyssi, nez kolik by stéla cesta na vlastni pést.

Uvazovat budeme dopravu vlastnim autem, ubytovani v hotelu, zakoupeni vlastniho

cateringu v CR a platbu za listek.

Tabulka 4 - Cestovani na vlastni pést

NAKLAD CASTKA
Doprava vlastnim vozem na vzdalenost 700 | 1960 K¢
Km pfi spotieb€ 7 litrh paliva na 100 km pfi

ceng paliva 28 K¢

Ubytovani za jednoliizkovy pokoj 1200 K¢

Catering

Listek do klubu

Celkem

4160 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5 - Trzby a marze

TRZBY -45 |30% MARZE — |30% MARZE — | 50% MARZE — | 50% MARZE -
I'JCAST,NinJ, OPIIMISTICKY PE§IMISTICKY OPIIMISTICKY PE§IMISTICKY
50% ZAJEM | SCENAR SCENAR SCENAR SCENAR
O TRICKA
Listek 3553 K& 5170 K& 4099 K¢ 5965 K&
Prodej tricek — | 260 K¢ za kus 377 K¢ za kus 300 K¢ za kus 435 K¢ za kus
22 kusu
5720 K& za 22 8294 K& za 22 6600 K& za 22 9570 K& za 22
kusu kusu kusu kusu
Celkem trzby | 159 885 K& 240 944 K& 191 055 K& 277 995 K&
Zisk na 1 jizdu | 36 886 K& 61 945 K& 68 056 K& 98 996 K&
pti 3 roéné

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.2 Vyhodnoceni vysledki finan¢ni kalkulace

Z vypocti je patrné, Ze cena listku se mize vyrazné ménit na zéklad¢ realnych néklada

a vySi marze, vzhledem k finan¢ni narocnosti vlastni cesty bez dalSi pfidané hodnoty
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cestovani ve skupiné vychazi cestovatele na 4160 K¢ a proto miZzeme uvazovat o néco vyssi
cen¢ pii stanoveni vySe ceny listku.

V nasem vypoctu se jevi velmi slusné 50% marze v optimistickém scénati anebo 30%
marze v piipadé pesimistického scénare. To by znamenalo cenu listku 4099 K¢ nebo 5170 K¢.
Tato druha varianta je drazsi neZ cestovani na vlastni pést, avSak to nedava pfidanou hodnotu
spole¢ného cestovani jedineCnym party busem.

Cena listku se bude vzdy ménit v zavislosti na ndkladech dané jizdy, avSak vime, Ze se
mizeme pohybovat nékde mezi 30-50ti procentni marzi tak, aby to stdle bylo finan¢né
dostupné a zaroven dostatecné ziskové. VySe marze a cena listkll bude zavisla na jednotlivych
nakladech kazdé jedné jizdy, avSak marze by neméla piesahovat vic 50% a méla by byt
alesponi 30%.

V piipadé pozitivniho scénafe vySe ndkladi miZeme nasadit 50% marzi, pfi
pesimistickém scénafi vyse nakladii je potieba snizit marzi na 30%.

Pii pesimistickém scénaii s marzi 30% a tfech jizdach ro¢né¢ s konstantnimi naklady

je odhad ziskovosti 185 835 K¢.
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4.4 Lean Canvas

Tabulka 6 - Lean Canvas 1

PROBLEM RESENI UNIKATNI | NEZKOPIROVATELNA | ZAKAZNICKY
K RESENi{ VYHODA VYHODA SEGMENT
PRO
ZAKAZNIKA
Naro¢né zatizovani pii | Jednoduché Jedina sluzba Znalost prostiedi poradani akci Jednotlivcei
cestovani zakoupeni svého druhu
jednoho listku Dobr¢ vazby na promotéry Skupiny kamarada
Vysoké naklady all inclusive Odpadnou starosti
se zafizovanim Obrovska networking sit’ Obyvatelé CR ve
Strach z nezndmého Zatizeni vSech veékové skupin€ 18-35
prostredi nutnosti pfi Poskytnuti servisu | Znalost potieb a problému
cestovani a jazykové zakaznikl
Chut’ poznat zahrani¢ni podpory
hudebni kultury Cenova Know-how
dostupnost Cestovani jako
jedna velka parta
Zajisténi
veskerého
servisu, véetné
jazykového
KONKURENCE | KLICOVE DISTRIBUCNI A INOVATIVNI
A EXISTUJICI | AKTIVITY MARKETINGOVE UZIVATELE A
ALTERNATIVY KANALY ZAKAZNICI
Navstéva mistnich Objem Socialni sité Hudebni nadSenci ve
klubti prodanych listkli veku okolo 20 let
Osobni kontakt
Cestovani na vlastni Spokojenost Zaméstnani
pést navstévniki Vlastni internetové stranky
Primérny az
Opakované Ucast na rozhovorech v médiich | nadprimérny piijem
jizdy
Distribuce skrz internet
Organicky a
placeny dosah
na socialnich
sitich
VYDAJE PRIIMY
Marketing Prodej listkt

Pojisténi proti ipadku cestovni kancelare

Pronéjem autobusu a ubytovani

Catering
Darky

Video zaznam

Poplatky za zaloZeni Zivnosti

Naklady obétovanych pfilezitosti za soutézi

Doprovodny prodej obleceni s logem projektu

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.5 Rizené rozhovory s ucastniky testovacich jizd

Pozval jsem okruh svych ptatel na dvé testovaci jizdy. Prvni bylo do Grazu
v Rakousku a druha do Berlina v Némecku.

Na prvni jizdu se pronajal minibus pro 19 lidi a na druhou klasickym autobus pro
45 osob a zafidily se vSechny casti projektu, aby se mohly uskutecnit testovaci jizdy.
Nasledné se provadely tizené rozhovory s péti respondenty, ktefi se ti€astnili prvni i druhé

jizdy. Pro pochopeni cilové skupiny zajemct o tento typ sluzby slouzi dva grafy:

Graf 1 - Vékové zastoupeni ucastnika

VEKOVE ZASTOUPENI UCASTNIKU

M1825let mW25-30let mW30-35let ™35+

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 2 - Pohlavi uéastniki

POHLAVI UCASTNIKU

® Muz =Zena

Zdroj: vlastni zpracovani
4.5.1 Rozhovory

JAKE BYLY JiZDY S PROJEKTEM DRUM AND BUS?

Ugastnici se shodli, Ze tento koncept jesté nezazili. Velmi se jim libilo, Ze nemusi nic
fesit, jen koupi listek a nasednou do autobusu a o vSe je postarano. Uvedli také, Ze atmosféra,
ktera panovala jak na palubé, tak v klubu bylo skvéla, protoze si piisli jako jedna velkd
rodina.

Ctyfi zpéti respondentii uvedlo, Ze by rozhodné chtéli vyrazit Drum and Busem
i pristé. Jeden uvedl, Ze je to skvély koncept, ale stacilo mu to zazit jednou. VSichni dali

pfednost cestovani vétsim autobusem, protoze v malém neni dostatek mista ani toaleta.

NETRVALY JIiZDY MOC DLOUHO?

Prvni jizda do Grazu trvala moc dlouho, okolo 10 hodin. Ugastnici si stéZovali
na nedostatek mista, ktery 19mistny autobus nenabizi mnoho. Dilezitou roli hrala také
absence toalety na palubé, protoze se muselo nékolikrat za hodinu zastavit, aby si ucastnici
doli na toaletu. Ulastnici se shodli na tom, 7e pokud by se stejna trasa jela velkym
autobusem s toaletou, trvala by jizda nanejvySe 6 hodin, coz by byla maximalni inosna

hranice.
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Druhé jizda do Berlina byla dle slov uc¢astniki idedlni, velky autobus nabidl komfort
vlastni toalety na palubé a tim padem se méné stavélo, Berlin je také blize nez Graz a cesta

trvala pouze 5 hodin, coz je dle slov vSech péti respondentt idedlni.

ZALEZI VAM SPISE NA HUDEBNIM PROGRAMU NEBO CELEM KONCEPTU
CESTOVANI S PROJEKTEM DRUM AND BUS?
Pro jednoho respondenta hraje nejvétsi roli hudebni program, avSak pro dalsi 4
respondenty je to pravé koncept projektu Drum and Bus, co je lakalo zkusit tento zajezd

a jména na hudebnim programu nebyla tak podstatna.

PROC NEJEZDITE ZA ZAZITKY DO CIZINY NA VLASTNI PEST?

Pouze jeden respondent uvedl, Ze parkrat do hudebni klub v cizin€ navstivil, avSak
neda se to s projektem Drum and Bus srovnat. Stoji to spoustu zafizovani a organizovani,
nervu a také dost penéz.

Zbytek respondentii se shodl na tom, Ze nejezdi za hranice na vlastni pést kvuli
absenci znalosti ciziho jazyka a urcitého strachu z ciziho prostfedi. Pro vSechny je také slozité
zorganizovat dostate¢nou skupinu lidi, kterd by se shodla a vyrazila za hranice spolu.

Vyhovuje jim tak, Ze vyrazi s partou Cechii pod kiidly tohoto projektu a odpadaji tak

negativni pocity z cestovani za hranice na vlastni pést.

JAKY MATE ZE ZAJEZDU CELKOVY POCIT

Zajezd, kvalita organizace a pfipravenosti v kombinaci s dobrou urovni cateringl
pusobila na respondenty velmi dobfe.

Naslo se par chyb, které se vSak nedaji moc ovlivnit, jako byla naptiklad stale
nekoncici party i po cesté zpét, kdy nékteti chtéli uz jen odpocivat. Zajezd urcité doporuci
svym kamarddim a jeden respondent uvedl, ze by chtél dat své partnerce listek

na pristi zajezd jako darek.

KDE VIDITE PRILEZITOST KE ZLEPSENI

Prilezitosti ke zlepSeni moc ucastnikll nevidi. Zajimavé by podle nich byl dvoupatrovy
autobus. Ucastnici by se tak mohli rozdélit na dvé skupiny. Jedna skupina by byla takova,
ktera chce odpocivat a druh4, ktera si chce uzivat zabavu.

Bylo by pro n¢ také piijemnéj$i mit moznost zakoupit si listek pres klasické portaly

nabizejici listky na koncerty, naptiklad ticketportal.cz.
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KOLIK JSTE OCHOTNI ZAPLATIT ZA JEDEN LiSTEK?

Utastnici se shodli na tom, Ze idealni cena je takova, kterd vyrazné nepfevysuje
naklady na cestovani na vlastni pést, avSak radi si par stovek pfiplati za to, Ze maji vSe na tzv.
,,stiibrném podnose® a nemusi se starat o zadnou organizaci. Hrani¢ni cena, kterou by byli
ochotni zaplatit za jeden listek je podle nich zavisld na vzdalenosti a hudebnim programu,

avSak neméla by pfesdhnout 5500 K¢&.

4.5.2 Zhodnoceni rozhovora

Z rozhovorl vyplyva, Ze ucastnici si zdjezd uzili a ze je na trhu zdjem o tento typ
sluzby, a to dokonce opakovany. Ocenili zpiisob organizace, atmosféru spojenou s cestovanim
ve velké skuping, kterou spojuje laska k hudbé a odhodlani zazit nové véci.

Dulezité je, ze cely koncept projektu Drum and Bus je pro ucastniky zédjezdu spiSe
zajezd, ze by ho doporucili svym pfatelim a tim se postarali o skvélou formu reklamy.

Velkym zjisténim je, ze dava smysl jezdit pouze velkym, autobusem s 45 misty
s vlastni toaletou, kterd vyrazné€ pfida na komfortu cestujicich a snizi Cas straveny na cesté.

Dale vyplynulo, ze zakaznici jsou ochotni za tuto sluzbu platit, avSak nalezl
se pomyslny cenovy strop, kterym je hranice 5500 K¢&. Zajimavym zjiSténim je to,
ze do zakaznického segmentu budou také patfit party, ktefti si daji listek jako darek.

Jako pftilezitost ke zlepSeni vyplynula touha cestovat dvoupatrovym autobusem, ktery
dava vice moznosti rozprostfeni zabavy a odpocinku po cesté. Respondenti by také radi méli
moznost kupovat listky na klasickych vstupenkovych portéalech.

Projekt tak méa nakroCeno stat se uspéSnym a ziskovym konceptem, ktery bude

dodévat jedinecné zazitky svym zakazniklim, a to za pfijatelnou cenu.
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5 Zhodnoceni a navrhy

Z rozhovorl vyplynulo, ze zdkaznici si této origindlné poskytované sluzby velmi ceni
a ze jsou ochotni za tuto sluzbo platit a jezdit opakovang. Dal§im zjisténim je, Ze ucastnici
zajezdl nenasli podstatné nedostatky v tomto projektu a jsou s nim spokojeni. Dulezité vSak
je, ze zakaznici potiebuji na palubé autobusu svou toaletu a nechtéji byt na cesté moc dlouho.
Proto je dobré vyuzivat k cestdm pouze velky autobus. Je dilezité neustale ziskavat zpétnou
vazbu a snazit se vyladit v§echny nedostatky, které mtizou zdkazniklim ukazat, Ze to jsou oni,
na kterych nejvice zalezi.

Respondenti také uvedli, ze by si prali mit moznost zakoupit listky ptes klasické
platformy na prodej vstupenek, které zaroveit mohou tento projekt propagovat skrz vlastni
marketingové kanaly.

Pi{jemnou skute¢nosti je, ze podstatnym distribuénim kanalem je osobni doporucenti,
které jsou zakaznici ochotni poskytovat svému okoli, protoze jsou velmi spokojeni. Problém,
ktery je pfi touze pro cestovani na vlastni pést do zahrani¢nich klubt shledali je ten, Ze nejsou
schopni slozit skupinu lidi, se kterymi by cestovali. To tato sluzba fesi.

V zakaznickych segmentech je tfeba urcité¢ mit na paméti i pary, které si listky budou
chtit davat jako darek, a proto bude dobré vymyslet urcity balicek ¢i darkové baleni prave pro
pary.

Projekt je tedy dobfe postaveny a ma velkd potencidl stit se jedinou a dominantni

sluzbou v oblasti party zajezdu.
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Tabulka 7 - Lean Canvas 2

Problém k FeSeni ReSeni Unikatni Nezkopirovatelna | Zakaznicky segment
vyhoda pro vyhoda
zakaznika
Naro¢né zatizovani pii Jednoduché Jedina sluzba Znalost prostiedi Obyvatelé CR ve vékové
cestovani zakoupeni jednoho | svého druhu poradani akei skupiné 18-35
listku all inclusive
Vysoké naklady Odpadnou starosti | Dobré vazby na Jednotlivei
Zatizeni vSech se zafizovanim promotéry
Strach z neznamého nutnosti pfi Skupiny kamarada
prostredi cestovani Poskytnuti servisu | Obrovska networking
a jazykové sit’ Pary
Chut poznat zahrani¢ni Cenova podpory
hudebni kultury dostupnost Znalost potieb a
Cestovani jako problému zdkaznika
Nemoznost slozit skupinu | Zajisténi jedna velka parta
pro cestovani do zahrani¢i | veskerého servisu, Know-how
vcetné jazykového
Konkurence a Klicové Distribuéni a Inovativni uZivatelé
existujici alternativy | aktivity marketingové a zakaznici
kanaly
Navstéva mistnich klubli | Objem prodanych Socialni sité Hudebni nadSenci ve véku
listka okolo 20 let
Cestovani na vlastni pést Osobni kontakt
Spokojenost Zamgstnani
navstévniki Osobni doporuceni
Primérny az
Opakované jizdy Vlastni internetové nadprimérny piijem
stranky
Organicky a Muzi
placeny dosah na Ucast na rozhovorech
socialnich sitich v médiich
Osobni Distribuce skrz
doporuceni internet
Distribuce skrz
portéaly na prodej
vstupenek
Vydaje Prijmy
Marketing Prodej listkt

Pojisténi proti ipadku cestovni kancelare
Pronéjem autobusu a ubytovani

Catering

Darky

Video zaznam

Poplatky za zaloZeni Zivnosti

Poplatky za zprostfedkovani vstupenek portalim

Naklady obétovanych pfilezitosti za soutézi

Doprovodny prodej obleceni s logem projektu
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5.1 Vyhodnoceni zmén

Lean Canvas se zménil v oblasti distribucnich kandld, protoZe respondenti uvedli,
ze by tuto sluzbu doporucili svym zndmym. To znamend snizené naklady na marketing.
Dal$im distribu¢nim kanalem, ktery byl shledan dtlezitym, jsou zavedené platformy na prode;j
vstupenek, které si sice UCtuji procenta za prodej, avSak pomdhaji projektim dostat se
k dalSim zdkazniklim skrz jejich marketingové kanaly.

V zakaznickych segment se piidala kolonka pary, protoze respondenti uvedli, Ze radi
pojedou v paru. Navic by vstupenky radi dali svému protéjsku jako darek, a proto je dobré
vymyslet balicek ¢i darkové baleni specialné pro pary.

V problémech k feSeni se nesmi zapomenout na to, ze jeden z divodi, pro¢ fanousci
hudebnich akci nejezdi na hudebni vystoupeni do zahrani¢ni je nemoznost slozit skupinu lidi,

se kterymi by cestovali, v tom je obrovska vyhoda tohoto projektu, ktery to vyfesi za né.
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Zavér

Dnesni globalizovand doba dava lidem Sanci cestovat a vramci Evropské Unie
je to mozné dokonce bez hraniénich kontrol. Ceska republika ma §irokou stiedni tiidu, ktera
si miize dovolit platit za zazitky, a hledaji to, co jesté nezazili.

Proto bylo mozné vyuzit diry na trhu v tomto prostfedi, kdy to nikdo jiny ve stfedni
Evropé takovéto zajezdy neporadd. Na zdklad¢é testovacich jizd a fizenych rozhovorech
v praktické ¢asti této prace je vidét, Ze lidi tato sluzba velmi bavi a maji velky zdjem jezdit
opakovang. Radi pozvou své znamé a zakoupi jim listek i jako darek. To pokladd zakladni
kamen tspéchu tohoto byznys modelu.

O projektu se tak bude mezi lidmi mluvit a nebude tak potfeba vynakladat vysoké
finan¢ni prostfedky na propagaci. Vidno ze SWOT analyzy je to, Ze bude dostatek potadateld
hudebnich akci, se kterymi se bude spolupracovat na jednotlivych jizdach a Ze projekt nabizi
dostatek silnych stranek a veelku jednodusSe fesitelné stranky slabé.

Dle finan¢ni kalkulace projekt dava dostatek prostoru pro ziskovost a dostatecnou
marzi.

Na druhé strané pro své zdkazniky fesi problém s cestovanim na vlastni pést a to za cenu,
kterd vyrazné nepiesahuje, €i je dokonce nizsi, nez kdyby vyrazili vlastnim autem na totoznou
hudebni akci.

Dalo by se také uvazovat o budoucim rozsiteni sluzby, at’ uz formou rtznych balicki
¢i odmén za opakované jizdy nebo jednoduse zvysit trh zdkazniki formou ptiddvanim
rozdilnych hudebnich eventt.

Projekt nabizi nespofet moznosti pro kreativitu a je mozné byt blizko svym
zakaznikim.

Tém poskytnou jedine¢ny zazitek, ktery dosud neméli Sanci prozit a moznost poznat rizna
meésta v zahrani¢ni a tamni kultury hudebnich scén.

Forma podnikadni pifi téchto rozmérech dava nejvétsi smysl jako fyzickd osoba
s koncesovanou Zivnosti.

Lidé se chtéji bavit a i cestovat. To jim vSak v této tézké dobé, kdy jsou podniky a
sluzby zaviené a prekracovani hranic slozité z diivodu svétové pandemie COVID-19. Neni tak
mozné tyto zajezdy aktudlné poradat, avSak vSichni doufaji, Ze to bude brzy za nami a budeme
se moci vratit zpét do normalniho Zivota se v§im, co k tomu patfi.

Kazda mince ma vSak dv¢ strany a to, Ze lid¢ aktudlné¢ nemohou za hudebnimi zazitky,

s sebou nese i velmi pozitivni trend a to, ze jakmile to bude umoznéno, lidé budou motivovani
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vice utracet a vice se bavit, aby si vykompenzovali to, co zameskali a co jim bylo zakdzano.
Pevné véfim, ze az tato pandemie pomine, bude po této sluzbé velky zajem a projekt bude

moci fungovat a zlepSovat se tak, aby byl mozna co nejlepsi pro své zédkazniky.
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