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1  Uvod

Napad vytvorit podnikatelsky plan na zalozeni eventové agentury wvznikl diky
zkusSenostem v tomto odvétvi prace a touze zalozit vlastni podnik. Podnikéani je plné
rizik, se kterymi se podnikatel musi vypotadat. Avsak i pfesto podnikani nabizi mnoho
pozitiv. V bakalaiské praci jsem se zaméfila na zaloZeni podniku a okolnosti S tim
spojené. Jedna se o tvorbu podnikatelského planu ajeho vyznam pro podnikatele.
Spravné sestaveny podnikatelsky plan by mél podnikateli poskytnout ptehledny obraz
0 skutecném stavu a slouzit jako prostfedek pro ziskani investord. Tato prace by mohla
slouzit jako inspirace pro n¢koho, kdo by chtél zalozit eventovou agenturu, protoze zde
vidi, ¢emu je tieba se vénovat a kolik kapitalu je minimalné potteba vlozit do zacatku
podnikdni v této oblasti. Z této bakalarské prace také jasné vypliva, Ze sestaveni

podnikatelského planu pied za¢atkem samotného podnikani je dulezity krok.

Prvni ¢asti bakalaiské prace je literarni ptehled, ktery je Cerpan z odbornych ceskych
| zahrani¢nich zdroji a seznamuje ¢tenafe s pojmy spojenymi S podnikanim, jako co je
to podnikani, jeho druhy a co je potieba udé€lat pied zahdjenim podnikéni. Vysvétlené je

i planovani, ale hlavné podnikatelsky plan a jeho struktura.

Nasleduje ¢ast praktickd, v niZ je vypracovan konkrétni navrh podnikatelského planu
pro zaloZeni eventové agentury s hlavnim zaméfenim na maturitni plesy a svatby.
Zacina analyzou konkurencniho prosttedi firmy, po které nasleduje STEP analyza, ktera
identifikuje oblasti, jejichz zména by mohla ovlivnit podnik. Dale je vypracovana
SWOT analyza, pomoci které dochazi ke zhodnoceni vnitinich i vnéjSich vlivl. Po
analyzach prostfedi nasleduje marketingova a obchodni strategie, kde je zpracovano
4P marketingového mixu a poté je zpracovavan samotny vlastni podnikatelsky plan.
Posledni ¢ast predstavuje financni plan, ktery obsahuje zahajovaci rozvahu a finan¢ni

vykazy za prvni rok podnikani.



2  Literarni prehled

2.1 Podnikani

V minulosti nebylo podnikdni dlouhou dobu pifedmétem spoleCenského zajmu jak
Vv profesi, tak ani u studia. Dikazem je i fakt, ze v d¢jepisnych ucebnicich se docteme

0 vynikajicich umélcich, ale o podnikatelich neni jedind zminka.

Nyni v kazdé spole¢nosti existuje nékolik instituci slouzici potfebam lidi. Podnikani
pusobi ve vSech druzich oblasti, jako je zpracovatelsky pramysl, maloobchod,

bankovnictvi, finanéni sluzby, doprava, média a zabava.

Podnikani lze popsat jako ekonomickou ¢innost, kterd souvisi s nepfetrzitou
a pravidelnou vyrobou a distribuci zbozi a sluzeb za ucelem uspokojovéni lidskych
potteb. David Needle (2010) vyobrazil podnikani jako organizovanou c¢innost nebo

snahu jednotlivce vyrabét a poskytovat zbozi a sluzby k uspokojeni potieb spolecnosti.

2.2 Druhy podnikani

V Ceské republice mohou dle platné legislativy lidé podnikat dvéma zpiisoby, a to jako

fyzicka osoba, nebo jako pravnicka osoba.

Fyzicka osoba je osoba podnikajici na zaklad€ Zzivnostenského opravnéni, které
prokazuje vypisem ze Zivnostenského rejstiiku. Ve vétSin€ piipadli vykonava cinnost
mensiho rozsahu a podnik sama tidi a vede. MiiZe provozovat Zivnost ohlaSovaci, ktera
se dale d€li na femeslnou, vazanou a volnou, nebo miize provozovat zivnost

koncesovanou.
OhlaSovaci zivnosti

Pti splnéni stanovenych podminek Ize provozovat Zzivnost na zakladé ohlaSeni
zivnostenskému Uradu a zaplaceni spravniho poplatku. Zivnost vznikd dnem ohléaseni,
tedy zivnost se muze provozovat ihned po ohldseni, bez vydaného vypisu

z zivnostenského rejstiiku. Ohlasovaci zivnosti se dale dé€li na:

Remeslné — uvedené v piiloze 1 Zivnostenského zdkona, podminéné vzdélanim nebo

praxi.

Vazané — uvedené v piiloze 2 zivnostenského zakona, nutna odborna zptisobilost.



Volné — uvedené v ptiloze 4 zivnostenského zakona. Musi byt splnény vSeobecné

podminky provozovani zivnosti, neni potieba prokazovani zpiisobilosti.
Koncesované Zivnosti

U koncesovanych zivnosti je potfeba prokazat odbornou zpiisobilost, kterd je upravena
zvlastnimi pravnimi piedpisy v piiloze 3 zivnostenského zédkona. Opravnéni provozovat

zivnost nevznikd hned, ale dnem doruceni koncesni listiny.

Pravnicka osoba jakozto sdruzeni osob nebo majetku je zapsana v obchodnim rejstiiku
a ma vlastni pravni subjektivitu. Podnikd jednim znasledujicich zpisobil viz.

Obrazek 1:

Obrdzek 1: Schéma rozdéleni obchodnich spolecnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Kazda z pravnich forem podnikdni mé své specifika, kterd urcuji vybér nejvhodné;si
varianty pro zamySlenou cinnost. Volba pravni formy podnikani je vyznamnym
a dilezitym rozhodnutim a je tfeba zvazit veSkerd kritéria vyberu. Spravny vybér
predchazi komplikacim a vynalozenym nakladim které by pfiSly se zménou pravni

volby jiz zaloZeného podniku.
Na co je dalezité¢ myslet a davat pozor:
Rozsah planovanych ¢innosti v podnikani

Pokud je v planu rozsahlé portfolio produktl ¢i sluzeb, jako lepsi varianta se nabizi
vybér jedné z obchodnich spole¢nosti, nebot’ Zivnostnik ma omezené moznosti pii

vybéru ¢innosti.



Pocet zakladatelu

Pro jednotlivce planujiciho zalozit vlastni podnik se doporucuje zalozeni zivnosti. Pro
vice €¢lend ¢i partnerd je vhodnéjsi zvolit z obchodnich spolecnosti, pticemz spolenost

S ru¢enim omezenym miize zalozit 1 jedna osoba.
Administrativni naro¢nost

Administrativni naro¢nost je jeden z hlavnich bodii pro vybér pravni formy podnikani.
Pro Zivnostnika za¢ind podnikani ve chvili, kdy je na ufadé vydano zivnostenské
opravnéni, zatimco u obchodni spole¢nosti je povinnost sepsat zakladatelskou smlouvu

a byt zapsany do obchodniho rejstiiku.
Zakladni kapital

Kolik potiebuji penéz do zacatku? Tuto otazku si klade mnoho lidi, kteti chtéji zacit
S podnikdnim a pfemysli nad vybérem pravni formy. Potfeba pocatecniho kapitalu je
u vSech forem podnikani odlisna. Pti zakladani zivnosti se plati poplatek za ohlaseni
zZivnosti, poptipad¢ ziskani koncese, ale vyse zakladniho kapitalu neni zakonem urcena.
Naopak u obchodnich spolecnosti vySe zdkladniho kapitdlu urcena je. Vyse

minimalnich vkladt do konkrétnich druhti spole¢nosti jsou vidét na Obrazku 2 nize.

Obrdzek 2: Kolik stoji zaloZeni Zivnosti/ obchodni spole¢nosti

Ohlaseni zivnosti

« Poplatek 1000 K&.
e DalSi Zivnost 500 K¢&.

Verejna obchodni spolecnost

¢ Neni povinna tvofit zakladni kapital.

Komanditni spolecnost

¢ Komplementafi nejsou povinni ke vkladu.

Spolecnost s rucenim omezenym

¢ Minimalni vySe zakladniho kapitalu je 1 K¢ (na kazdého
spolecnika).

Akciova spolecnost

e Minimalni vyse zakladniho kapitélu je 2 000 000 K¢
(¢ 80 000 EUR).

Zdroj: Vlastni zpracovani



Piistupy ke zdrojim financovani

Zivnostnik své podnikani financuje pfevazné vlastnimi zdroji, ale i on ma do urcité miry
moznost financovani z cizich zdrojl, naptiklad bankovni tivér. Obchodni spole¢nosti
naopak maji lepsi pfistup k cizim zdrojim. Mohou vyuzit napiiklad vkladd do

zakladniho jméni spolec¢nosti, fuze, tichého spolecenstvi apod.
Rizeni podniku

Kdo bude podnik fidit je u obchodnich spole¢nosti dulezité stanovit ve spolecenské
smlouvé. Zivnostnik to v tomto ohledu ma snadné, protoze méa vyhodu samostatného

rozhodovéni ve svém podnikani.
Podil na zisku

Zivnostnikovi, jakozto jednotlivci, veskery zisk po zdanéni piipada jemu samotnému.
U obchodnich spole¢nosti je to slozitéjsi. Jednou z moznosti je rozdéleni zisku stejnym
dilem mezi vSechny spole¢niky. Druha moznost je na zakladé vyse jednotlivych vklada

do spolecnosti. Rozdéleni podili na zisku musi byt ureno ve spole¢enské smlouve.
Ruceni za zavazky

Neomezené¢ za své zavazky odpovida zivnostnik a spolecnici v.o.s. (spolecné
a nerozdiln¢). Komplementafi ru¢i celym svym majetkem, komanditisté pouze do vyse
svého nesplaceného vkladu. Spoleénici v kapitalovych spolecnostech ru¢i do vyse jejich

majetkového podilu ve spolecnosti.

2.3 Planovani

Planovani je jednozna¢né jednou z klicovych ¢innosti kazdého podniku. Aby byla
spolecnost efektivni a rozvijela sviij potencial, m¢la by mit nastavené cile a usilovat
0 jejich dosazeni — to je planovani. Jaké kroky musime udélat, abychom doséhli cile?
Jaké zmény? Jaké piekazky mame predvidat? Jak vyuzit lidské zdroje a pfiilezitosti
k dosazeni ocCekavaného vysledku? Proces planovani zahrnuje peclivé analyzy zdroji
atrendd na trhu, 1 predikci rozvijejicich se trhi a poptavky. Cilem je védét, na jaké
urovni chceme, aby naSe spolecnost byla v urcitou dobu a planovani ndm poskytne
pokyny, jak tam spole¢nost dostat. Planovani diktuje, jak efektivné zorganizovat

aktivity v podnikani. Organizovani zahrnuje pfifazeni nezbytnych budoucich ¢innosti



spravnému personalu, poskytovani nastrojli, potiebnych pomicek a zdrojii, poptipadé
surovin atd. Za spravny sled planovanych ¢innosti stoji diikladna koordinace. Nedilnou
soucasti je 1 prikazovani, kde nadfizeni rozvrhuji praci a sd€luji tkoly podifizenym

pracovnikiim. Nasledn¢ provadi kontrolu, zda bylo vSe vykonano dle planu.

2.4 Podnikatelsky plan

Sepsani podnikatelského planu se mnoho podnikatelim muze zdat jako zbytecnost,
vzdyt’ kdyz maji své napady v hlavé, pro¢ se zabyvat jejich sepisovanim. Opak je ale
pravdou. K tomu, aby bylo mozné napady pro podnikani zrealizovat, slouzi pravé jejich
dikladné sepsani a shrnuti. Poté vychazeji na povrch skuteénosti, které si podnikatel
zprvu neuvédomoval a bez sepsani by k témto informacim nedosSel a mohl se dopustit
chyb. Hotovy podnikatelsky plan je uzitenym nastrojem pii zacatku podnikani, ¢i pii
uvadéni nového produktu na trh. Teoreticka cast je znalostni ramec souvisejici
s praktickou Casti podnikatelského planu. Pokryva ptehledy literatury k ptisluSnym

tématim, poskytuje srovnani a hodnoceni ptistupii od rtiznych autort.

Podle Galaie (2016) se podnikatelsky plan pouziva k analyze podnikani nebo pfi
planovani strategickych zmén. Usp&ny podnikatelsky plan musi byt stru¢nym
zamétenym dokumentem. Pied psanim podnikatelského planu je dilezité rozhodnout,
kdo ho bude psat. Galai tvrdi, Ze je chyba nechat psani na samotném podnikateli nebo
vedoucim podniku. Doporucuje spolupraci od ruznych oddéleni spole¢nosti, nebo
najmuti externiho odbornika. Pokud volbou bude najmuti odbornika, je velmi dulezité
poskytnout expertovi prvni ndvrh, na kterém mulZze stavét. Divodem je, Ze najaty
odbornik je profesiondl v psani podnikatelského planu, ale nemusi mit dostatecné
znalosti 0 vasem konkrétnim podnikani. Kazdy podnikatelsky plan je vytvofen za
néjakym ucelem — na zcela novy produkt, inovativni produkt, pfilakani partnera nebo
technologicky pralom. Pokud se napiiklad jednd o novy produkt, pak byste se méli
zaméfit na vysvétleni, jak bude ve srovnani S ostatnimi produkty prospésny. Nakonec
podnikatelsky plan musi byt jasny a organizovany. Galai nedoporucuje pevnou
strukturu pro podnikatelsky plan, ale zminuje dilezitost uvedeni nékterych jeho témat
v uvodu v zavislosti na Géelu planu. Pokud je plan pro novy podnik, tak se v prvni
kapitole musite zaméfit na problém a feSeni, které produkt pfinasi, a nezapomenout na

oveéieni daného feSeni.



Stutely (2012) také zduraziuje, ze je dalezité mit na paméti, pro¢ plan pisete a stejné
jako Galai doporucuje, aby byl podnikatelsky plan co nejkratsi. Kde se ale s Galaiem
nazorové rozdéluji je organizace struktury planu. Stutely formuluje 3 otazky a uvadi, ze
sestavit podnikatelsky plan je tfeba na jejich zdklad€. Otazky, které poklada, jsou: Kde
jsi ted? Kde chces byt? Jak se tam dostane$? Zvlasté zdaraznuje dulezitost druhé

otazky, kterd definuje plan pro ziizovani budouciho podnikatelského planu.

Existuje nékolik klicovych otazek, které je tieba zodpovédét pred sepsanim planu,
naptiklad co to je podnikatelsky plan a pro¢ ho potitebujete? Jak vytvotite vystupni

strategii? Odkud pochazeji kone¢na ¢isla ve vaSem finan¢nim planu? (Pinson, 2008)

Kdyz porovnam vSechny tfi pfistupy, je zfejmé, ze Galai, Stutely i Pinson doporucuji si
hned na zacatku definovat ucel podnikatelského pldnu (Pro¢ piSete podnikatelsky
plan?). Pinson se od zbylych autorti odliSuje v postupu tim, ze zvazuje jeste tii kliCové
otazky na zacatku, zatimco ostatni je zvazuji na konci. Tyto tii otazky jsou: Co je

zdrojem financi, vystupni strategie a finan¢ni predpoklady.

2.5 Struktura podnikatelského planu

Existuje né€kolik odbornych publikaci, kde Ize nalézt velké mnozstvi struktur
podnikatelského planu, nicméné jsou odliSné a struktura neni nikde zdvazné stanovena.
Je zavisla na predmétu podnikatelské Cinnosti a na riznych vyvojovych strukturach.
Navic se nemusi tvofit podnikatelsky plan pouze na nové vznikajici podnik, ale 1 pro
podnik ktery jiz existuje. Nicméné celkovy obsah, rozsah a charakter informaci ve
vétsSingé pripadl je velmi podobny. V nékterych ptipadech, konkrétné nékteré banky,

dokonce vyZaduji vlastni striktni poZadavky na vypracovani planu.

Pro tuto bakalatrskou praci jsem se rozhodla zabyvat se jednou z moznych struktur, se

kterou se v praxi bézné¢ mizeme setkat.

2.5.1 Titulni list

Titulni strana je prvni strana, kterou ¢tenaf uvidi. Dé€la prvni dojem, a proto by m¢la
vypadat pekné a byt profesiondlni. Pravé titulni list mize Ctenafe presveédcit, zda bude

pokracovat ve ¢teni nebo nikoli.



"Na titulni list uvedeme obchodni ndzev a logo firmy (pokud jiz existuje), nazev
podnikatelského planu, jméno autora, klicovych osob, zakladatelu, datum zaloZeni
apod. Doporucuje se zde také uveést prohlaseni typu: "Informace obsaZené v tomto
dokumentu jsou divérné a jsou predmétem obchodniho tajemstvi. Zadna cdast tohoto
dokumentu nesmi byt reprodukovana, kopirovina nebo jakymkoli zpiisobem
rozmnozovana nebo ukldadana v tistené ci elektronické podobé bez pisemného souhlasu

autora." (Srpova, 2011)

2.5.2 Obsah

Obsah je dulezity pro prehlednost a usnadfiuje vyhleddavani a zrychluje orientaci
V podnikatelském planu, proto je vzdy dobré ho uvést. M¢l by byt pichledny

a v investorovi by mél vzbudit zdjem o ¢teni zdmeéru.

V castech Titulni list a Obsah by podle Hisricha a Peterse (1996) mél byt ve stru¢nosti
uveden ndzev a sidlo spolecnosti, jméno podnikatele a kontakt, popis spolecnosti
a povahy podnikani, ¢astka potfebného financovani véetné jeho struktury, a nakonec

prohlaseni o diivérnosti zpravy.

2.5.3 Uvod, uéel a pozice dokumentu

Uvod se nachazi na za¢atku dokumentu a obsahuje skutenosti, které zabratiuji
nedorozuméni mezi autorem a ¢tenafem podnikatelského planu. Jedna se o zaleZitosti,
které se tykaji naptiklad Uc€elu plénu, rozsahu, zaméru, podrobnosti ¢i uplnosti
dokumentu. Vhodné je zminit hned na zacatku, pro koho je podnikatelsky plan urcen.
Ctenai by mél védét, o jakou verzi planu se jedna a v jakém stadiu se dokument
vyskytuje. Zdali se jedna o zkracenou, plnou nebo jiz findlni verzi planu. To mizeme
sdélit tak, ze oznacime plan jako verzi 1.1. Tim ddme najevo, Ze bude i1 verze 1.2, ve
které¢ budou nekteré kapitoly vice dopodrobna zpracovany a ze na verzi, kterou prave
Cte se momentaln¢ stile pracuje a informace se dopliuji. Je vhodné urcit Casovy

horizont, kdy bude verze 1.2 vydana.

2.5.4 Shrnuti

Shrnuti se bézn€¢ umistuje na prvni strany podnikatelského planu, ale sepisuje se

obvykle jako posledni, az kdyz je dokument kompletni.
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Je jednou z klicovych ¢asti podnikatelského planu. Nejedna se o uvod, ale o ptehled
apopis vSech dilezitych informaci, které budou dale rozpracovany. Shrnuti musi
obsahovat ¢iselné udaje, aby ¢tenaf mél tuSeni o financni strance podniku. Smyslem
shrnuti je upoutani pozornosti. Na Ctenaie a investory by tato ¢ast méla udé€lat pozitivni

dojem a vzbudit zvédavost, aby si piecetli cely dokument. (Finch, 2013)

V sepisovani shrnuti je nezbytnd zvySena pozornost, jelikoz v tadé ptipadd
potenciondlni investofi vybiraji projekty jen podle tohoto extraktu. Délka by neméla
podnikatelského planu (Korab, Peterka, Reziidkova, 2007). Pokud nebude vie podrobné

sepsano a vysvétleno, nelze ocekavat financni podporu od investora.

Podle Fotra (2005) pfi psani shrnuti existuje hruba osnova. Mé&lo by odpovidat

predevsim na nésledujici otazky:

e Jaké produkty (sluzby) se budou prodavat?

e Pro¢ jsou naSe produkty (sluzby) lepS§i nez jiné, v cCem spociva jejich
konkurenéni vyhoda a jaky je uZitek pro zdkaznika?

e Co nebo kdo je pro nas konkurenci a jaké jsou trzni trendy?

e Kdo jsou kli¢ové osoby a jaké jsou jejich realizované uspéchy?

e Jak bude produkt financovan, jaka bude potieba cizich zdrojt, jak4 bude délka

financovani, irokovéa sazba a jakou mame schopnost splacet cizi zdroje?

Pinson (2008) doporucuje v této kapitole tazat se klicovymi slovy jako: Kdo? Co? Kde?
Kdy? Pro¢? Jak? Jedna se o velmi vlivné struéné otazky, které pomohou si piesné

a jasn¢ odpovedet.

2.5.5 Popis podnikatelské prilezitosti

V této ¢asti ma byt objasnéno, v cem spociva podnikatelska ptilezitost. Jedna se o zcela
novy produkt diky nalezeni mezery na trhu, nebo jde o objeveni néjakého mozného
vylepSeni stavajiciho vyrobku diky technologiim? Snaha piesvédcCit Ctenare, ze pravé
tento napad je dobry a ze nyni je nejvhodnéjsi okamzik pro jeho realizaci, pro kterou ma
podnik ty nejlepsi piedpoklady. Vzdy je vhodné opodstatnit divéru v tspéch podniku,
kdo zminénou sluzbu ¢i vyrobek potiebuje, jaky uzitek pfinese a jak firma pievede

myslenku do podoby zisku. (Srpova, 2011)
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Dle Srpové (2011) se zamé&fujeme hlavné na popis oblasti:

e popis produktu (vyrobek nebo sluzba),
e konkuren¢ni vyhoda produktu,

e uzitek produktu pro zakaznika.
Popis produktu

Tato ¢ast podnikatelského planu by méla obsahovat informace o produktu. Zda se bude
jednat o vyrobek ¢i o sluzbu. Popsat vyhody produktu, jeho jedinecnost i fyzicky
vzhled. Je tfeba zminit k ¢emu bude slouzit a zda se jedna o zcela novy vyrobek, nebo
se na trhu jiz n¢jakou dobu pohybuje. Jaké budou jeho vyhody a jak uspokoji
potencionalniho zakaznika. Pti popisu sluzby se zamétujeme na jeji vlastnosti a ucel, ke
kterému bude slouzit, jak bude poskytovana a jaké zafizeni nebo vybaveni jeji

poskytovani vyzaduje. (Palatkova, Mrackova a Kittner, 2013)

Popis bude zahgjen stéZejnimi vyrobky (sluzbami) pro nasi firmu a az potom je dobré
zminit se i o ostatnich nabizenych produktech (sluzbach). Je dulezit¢ nezabyvat se
zbyte¢né technickymi podrobnostmi, kterym rozumi jen odbornici v oboru. Popis musi
byt srozumitelny 1 pro laiky, aby vSemu dostate¢né porozuméli. Technické parametry

mohou byt zahrnuty v ptilohach. (Veber a kol., 2012)

Pro uspéch firmy je nezbytné zdaraznit konkurenc¢ni vyhodu, protoze je kladen
pozadavek na to byt v ocich zakaznika lep$i ¢i zajimavéjsi, nebo nejlépe byt o krok
napfed a Samoziejmosti je také vysvétlit, jaky uZitek vyrobek nebo sluZzba pfinese
zakaznikovi. Uspokojit potfebu zdkaznika je stavebni kdmen pro naSe podnikéni.
Podnikatel musi znat zakazniky a trh, na kterém se chce pohybovat, i jeho rastovy
potencial. Jediné¢ tehdy mize firma prosperovat a dlouhodobé se udrzet na trhu.

(Srpova, 2011)

Ptipadné technické informace, nebo prospekty, vykresy, schémata ¢i fotografie se

nachazi v zadvéru v ptilohach dokumentu.

2.5.6 Cile firmy a vlastniku

V této kapitole presvédCujeme Ctenare, ze praveé nase firma je nyni schopna uspésné
realizovat predlozeny podnikatelsky projekt. Podle investorG a dalSich spolecnosti

poskytujicich kapital o aspéchu podniku rozhoduje predevsim jeho kvalita vedeni. Proto
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je tato kapitola dulezitd a mela by presvédCit o schopnosti podniku realizovat dany
podnikatelsky projekt. O uspésné realizaci projektu rozhoduji podnikatelské a odborné
znalosti a schopnosti managementu. Investoii proto dukladné provétuji vedeni firmy,
i jeji zamé&stnance, a pokud zde nebudou vhodni pracovnici na realizaci podnikatelského
projektu, nelze od investort pocitat se ziskdnim potfebného kapitalu. Pokud k takovému

zavéru dojde, je v zajmu firmy situaci napravit.
Cile firmy

Pokud se jedna o firmu jiz s historii, je dobré nejprve se stru¢né o jeji historii zminit.
Uvést kdy vznikla, jakou ma pravni formu, oblast jeji ¢innosti, hlavni produkty aj. Jinak
je vtomto bodu definovana vize, kam bude firma v piistim obdobi sméfovat, kam se
chce posunout v ramcei konkrétniho ¢asového horizontu a ¢eho chce dosahnout. Od vize

se nasledné odvodi konkrétni cile firmy. (Dedouchova, 2001)

Srpova (2011) uvadi ptiklady formulace cili. Podle ni maji byt kratké a vzdy trochu

reklamni. Ptiklady firemnich cilt:

oV patém roce cinnosti firmy budeme mit zastoupeni v sedmi zemich Evropy.
e Do péti let desetkrat zvySime hodnotu firmy.

e Do péti let se staneme nejvétsim dodavatelem sluzby XY v Ceské republice.

Zaroven by mélo byt definovano poslani firmy, které fika pro¢ organizace existuje a co
je pfedmétem jejiho zameéteni. Uvedend mize byt 1 vize, kterd je na rozdil od poslani

zameéfena na budoucnost.

Podle Machala, Kopeckové a Presové (2015) se od vize dale odvodi cile firmy, které by

mély byt sestaveny na principu SMART:

e S (specific) — specifické;

e M (measurable) — méfitelné;

e A (achievable) — akceptovatelné;
e R (realistic) — redlné;

e T (timed) — terminované.
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Cile vlastniku

Investofi této kapitole vénuji velkou pozornost, protoze dobré vedeni je diilezité. Proto
jsou nejdiive piedstaveny klicové osobnosti podniku, ptedevsim jejich vzdélani
a zkusenosti v fidicich funkcich a osobni charakteristiky, které by mohly byt pro
realizaci planu prospésné. Klicové osobnosti podniku by mély spliiovat tzv. desatero
uspésného podnikatele, kam spada vytrvalost, odpovédnost, sebedtivéra, informovanost,
iniciativni a raciondlni chovani, prokazovani usili o tuspéch, respektovani okoli,
koncepce cena (C) — kvalita (Q) — cas (T), monitoring a vyuziti silnych stranek
osobnosti. (Veber a kol., 2012)

2.5.7 Potencionalni trhy

V podnikatelském zaméru by neméla chybét analyza potencionalnich trhii, konkurence,

okoli podniku. Neustaly piehled o vyvoji trendii a zmén na trhu je dalezité mit.

vvvvvv

zasadni a jedna z rozhodujicich okolnosti pro investory, ktefi se hlavné zajimaji, zda je
uptesnéna cilova skupina, podle které se rozhoduji, zda do podnikatelského planu
investuji. Urceni dostate¢n¢ Siroké cilové skupiny, Sirokého trhu, podle investorti vede

k uspésnému podnikani. (Blackwell, 2011)

2.5.8 Analyza okoli podniku

Pii zakladani podniku je zhodnoceni konkurence podstatnou soucasti marketingového
planovani. Ziskané informace pomohou podniku identifikovat konkuren¢ni firmy na

trhu a poznat jejich slabé a silné stranky.

Analyza trhu, na kterém se podnik ma v budoucnu pohybovat patii mezi vyznamné
body podnikatelského planu. Tvircim podnikatelského planu 1 investorim poskytuji
vysledky trznich analyz obraz o velikosti a typu trhu a ptsobicich faktorech, které trh
ovlivituji. Dale pfinasi budouci vyvoj trhu véetné mozného vyvoje poptavky a na
zakladé toho je mozné provadét odhady trzeb z prodeje vyrobki ¢i sluzeb i na né€kolik

nasledujicich obdobi. (Beranek, Kotek, 2007)

Kalka a Massen (2003) ve své knize uvadéji, Zze analyza konkurence se uziva pro sbér
avyhodnoceni co nejvice spolehlivych, pfesnych a pravdivych informaci

0 konkurentech.
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Skodova-Parmova (2004) uvadi, Ze se analyzy prostiedi zamé&iuji dvéma sméry. ZaleZi,

zda se jednéa o makroprostiedi ¢i mikroprostredi.

Makroprostredi

Zahrnuje do sebe celou ekonomiku, vcetné politickych, ekonomickych, socialnich,

technicko-technologickych a ekologickych Ciniteld a K jeho charakteristice se vyuziva

tzv. STEP analyza (nékdy nazyvana PEST nebo PESTE). Ta se zaméfuje na rozbor

podminek v dil¢ich oblastech ndrodniho a mezindrodniho hospodaistvi. Nazev se sklada

z po¢ate¢nich pismen jednotlivych prostiedi, které lze shrnout do akronymu®! STEP

analyzy:

Socialné-kulturni prostiedi
Technicko-technologické prostiedi
Ekonomické prostiedi

Politicko-pravni prostiedi

Bouckova (2003) zminéné prostiedi (faktory) podrobnéji popisuje:

Socialné-kulturni prostiedi

Demografické — zakladni charakterizovani obyvatelstva jako celku, ukazatelé
sleduji  hustotu osidleni, pocet obyvatel, vk, pohlavi, zaméstnani,
nezamé&stnanost a dalsi statistické veliciny.

Kulturni — zahrnuje soubor hodnot a ideji skupin lidi, které se predavaji

Z generace na generaci.

Technické a technologické prostredi

Spole¢nost, aby se neztratila mezi konkurenty, musi vynakladat nemalé finan¢ni
prosttedky na vyzkum a vyvoj. Zrychlujici se tempo technickych
a technologickych zmén postrkuje spolecnost, aby produkty byly uspésné
a dlouho uspokojovaly potteby spotiebitelt.

Patii sem napf. rozvoj technologie, finance na védu a vyzkum, ochrana

zivotniho prostiedi, klimatické podminky atd.

1 Akronym je slovo vytvofené z prvnich (nebo nékolika prvnich) pismen, skupiny slov. Zkratka
umoziujici vyi€eni jako slovo. (https://www.vyznam-slova.com/akronym)
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Ekonomické prostiedi

o Celkova kupni sila, kterd je pro podniky dulezita, zavisi na piijmech

obyvatelstva, vysi tspor, trovné cen a vysi avera.
Politicko-pravni prostiedi

e Do této skupiny se fadi vnitrostatni a mezinarodni politické déni, které ovliviiuje
situaci na trhu.
e Dilezita je legislativa, ktera formuluje podminky pro podnikani a vydava

zakonné normy pro jeho ochranu.
Mikroprostiedi

Pokud se jedna o mikroprostredi firmy, které¢ pfimo ovlivituje a zasahuje do chodu
spole€nosti, nejcastéji zvolenou analyzou, kterd mapuje okoli podniku je Porteriv

model péti konkurenénich sil. Jedna se o analyzu vné&jsiho prostiedi firmy. (Skodova-

Parmova, 2004)

Porteriv model je zalozen na piedstavé, Ze pii planovani organizacni strategie by se mél
brat zfetel na ptilezitosti a hrozby ve vnéjsim prostredi podniku. Konkurenéni strategie
by méla spocivat na poznani a pochopeni konkurencnich spole¢nosti, které mohou
podnik ohrozit. Nejsiln€jsi konkurencni sila urcuje ziskovost odvétvi a stdva se
nejdalezitéj$im ¢lankem pro formulaci strategie. Model je znazornén na nasledujicim

obrazku:

Obrdzek 3: Schéma Portertv model péti sil

Zdroj: Vlastni zpracovani

16



Hrozba nové vstupujicich firem do odvétvi

Nové vstupujici na trh pfinaSeji hrozby v podobé touhy ziskat podil na trhu, vyviji tak

tlak na ceny a naklady nezbytné k tomu, udrzet svou pozici na trhu a soutézit.
Sila dodavatele

Nejsilnéjsi zbrani dodavateld pii vyjednavani je hrozba zvySeni cen poskytovanych

statkli a sluzeb, nebo snizeni jejich kvality. (Porter, 1994)
Sila odbératele (zakaznici)

Odbeératelé vyvijeji usili k dosazeni co nejvyssi kvality vyrobkl nebo sluzeb za co
nejnizsi cenu. Svou vyjednavaci silou mohou pfimét konkurenty ke snizovani cen
a konkurenty obracet proti sobé&, coz se negativné podepisuje na ziskovosti odvétvi.
(Porter, 1994)

Hrozba substitutu

Tato cast upozoriiuje na urceni pravdépodobnosti, Ze zdkaznici nahradi naSe sluZby
jinou alternativou feSici stejné potieby. Je nutno znat odpovédi na otazky rozdili mezi
sluzbami naseho podniku a konkurence, dale jaké jsou ceny u konkurence a zda mame

dostateénou daveéru zdkaznika.
Konkurenéni rivalita

Ptedchozi Ctyii sily do zna¢né miry ovliviiuji tuto posledni. Spolecnost potiebuje znat
pocet konkurentl, jejich kvalitu v porovnani s vlastni a kdo je nejvétsi konkurent

V odvétvi.

Prozkoumanim péti sil na trhu podnik ziska lepsi predstavu o tom, jak si stoji
V porovnani s konkurenci a jak muze pfizplsobit svou strategii, aby pfildkal nové
publikum. Napiiklad pfidanim zcela nového produktu (sluzby), nebo stejného jako

konkurence ale levngji.

2.5.9 Marketingova a obchodni strategie

Marketing zahrnuje neustaly proces a jeho prostfedi je dynamické. To znamena, Ze trh
ma tendenci se meénit. To, co zakaznici chtéji dnes, nemusi nutné chtit zitra.

(Whalley 2010)
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Soucésti dobte zpracovaného podnikatelského projektu by mél byt marketingovy pléan.

Marketingova strategie navazuje na cile firmy a soucasné¢ pomaha utvaret dalsi cile.
Dle Jakubikové (2008) ke strategickym marketingovym rozhodnutim patfi:

e volba trhii a jejich ¢asti,
e volba zpusobu stimulace trhu,
e urceni pozice oproti konkurenci

e rozhodnuti o moznych aliancich s konkurenty.

2.5.10 Marketingovy mix

Marketingovy mix je oznacovan za nejzakladnéj$i pojem marketingu. Jedné se o soubor
kontrolovatelnych marketingovych nastroji, které firma pouzivd k vytvoteni

pozadované odezvy na cilovém trhu. (Kotler, Armstrong, Wong, Saunders, 2007)

Prvky marketingového mixu a hlavni slozky marketingové strategie jsou nazyvané

a znamé jako 4P — produkt, cena, misto distribuce a propagace.
Produkt

Produkt je definovan jako cokoliv, co Ize nabidnout zakaznikiim ke spotiebé, nebo co

upouta jejich pozornost a uspokoji jejich potieby. (Kotler, 1998)

Srpové a Rehote (2010) ho 1ze ho rozdélit podle nékolika kritérii:

1) hmotné povahy
2) zivotnosti

3) typu zékaznika.
Cena

Cena je specifickym nastrojem marketingu. Jedna se o financni castku, kterou je

spotiebitel ochoten vynaloZit, aby ziskal pozadovany produkt.

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, kde se vytvaii pfijmy a je také jeden

24

(Kotler, 1998)
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Foret, Prochdzka a Urbanek (2003) uvade¢ji metody, na jejichz zékladé se ceny utvare;ji:

o Nadkladové orientovanda metoda — cena urcend podle kalkulacnich postupi,
které vychazeji z vycisleni nakladii a zisku na jeden vyrobek. Jednd se
0 nejcastéji pouzivanou metodu pro utvareni cen.

e Hodnotové orientovana metoda — rozhodujicim faktorem pro urceni ceny touto
metodou, je hodnota vyrobku vnimané zakaznikem.

o Poptiavkové orientovana metoda — cena je urCena podle odhadu objemu
prodeje v zavislosti na rizné vysi ceny. Princip metody je stanoveni nizké ceny
pfi nizké poptavce a vysoké ceny pii poptavce vysoké.

e Stanoveni ceny podle konkurence — cena vyrobku/ sluzby se urc¢uje na zakladé
srovnani cen konkurence.

e Stanoveni cen dle marketingovych cili firmy — podnik formuluje ceny podle
marketingovych cilt, kterych chce na trhu dosdhnout, aby byli ve vzajemném

souladu.
Distribuce

Distribuce je chapana jako piesun produktu z mista jeho vzniku na misto prodeje.

Zahrnuje vSechny kroky, které zajist'uji, aby se produkt efektivné dostal ke spotiebiteli.

Podle Bouckové (2003) zahrnuje distribuce nejen umisténi zbozi na trhu, ale 1 postupy
a operace, s jejichz pomoci se vyrobek dostavd z mista jeho vzniku do mist, kde bude

dale spotfebovavan.

Soucasti distribuce jsou distribu¢ni cesty, které slouzi k dodani zboZi a definuji, jakym
zpisobem se produkt bude pohybovat od vyrobce/ poskytovatele sluzeb ke konecnému

spotiebiteli.

1) Piima cesta — produkt se prodava piimo od vyrobce findlnimu zakaznikovi.
2) Nepiima cesta — distribuce pies prostredniky. Zahrnuje jednoho a vice

zprostiedkovatela (napf. maloobchody, velkoobchody, piekupnici).
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Propagace

Propagace je forma komunikace mezi prodavajicim a kupujicim a nékdy je oznacovana

jako komunika¢ni mix. Podle Foreta (2011) se tradi¢né opira o:

e Reklamu — placena forma prezentace nabidky ve sdélovacich prostiedcich.

e Podporu prodeje — kratkodobé podnéty pro zvySeni nakupu produktu.

e Public relations — formuje a rozviji dobré vztahy s vefejnosti prostfednictvim
aktivni publicity ve sd€lovacich prostfedcich.

e Osobni prodej — pfimou osobni komunikaci se reprezentuji vyrobky pied

potenciondlnimi zédkazniky.

Zakladni cil propagace byva ve zvySeni odbytu na trhu a v ristu zisku firmy. Podstata

propagace je v piesvédcovacich schopnostech. (Foret, 2011)

2.5.11 Realizaéni projektovy plan

Pti sestavovani podnikatelského planu je dulezitym krokem vytvofeni c¢asového
harmonogramu vSech ¢innosti. Jejich pocet zalezi na rozsahu a slozitosti projektu.
Je nutné stanovit si vSechny nezbytné kroky a aktivity, které se pfi realizaci planu poji,
spolu s jejich uréenym terminem dosazeni. V praxi se vyuziva tseckovy diagram, ktery
zahrnuje planované aktivity jako Usecky a Ctendf snadné a rychle vidi kdy jaka ¢innost

musi zacit, jak dlouho bude trvat a kdy musi byt ukonéena. (Fotr, Soucek, 2005)

2.5.12 Financ¢ni plan

Finan¢ni plan zpracovava informace z pfedchozich ¢asti podnikatelského planu do

¢iselné podoby a dokazuje jeho realnost z ekonomického hlediska.

Vytvofenim finanéniho pladnu lze zjistit, jak velky kapitdl je potfebny k zaloZeni
podniku a jeho provozu, pomoci nasledujicich kroku, které popsal ve své knize Duchon

(2007):

e 7jiSténi nakladd,

e objemu prodeje a stanoveni prodejni ceny,
e 7zjisténi trzeb,

e vykazu zisku a ztraty,

e penézniho toku.
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Kazdy podnikatelsky plan je sestaven na odhadech, ptedpokladech a prognézéch,
atudiz je tfeba myslet na to, ze se Casto odliSuje interni verze projektu od verze pro

banky ¢i obchodni partnery. (Vochozka, 2012)

V piipadé zacinajici firmy nesmime opomenout na potiebné prostfedky, které jsou
nezbytné k zahajeni podnikani. Zejména prostfedky na zaloZeni podniku, zahdjeni
¢innosti, pofizeni dlouhodobého majetku, obézného majetku a prosttedky na pokryti

nakladt do doby pted nabytim prvnich trzeb. (Srpova, 2011)

Finan¢ni plan by mél obsahovat zahajovaci rozvahu, planované naklady a vynosy,
vysledky hospodateni a kone¢nou rozvahu. Je dobré doplnit jest¢ o ukazatele rentability

a bod zvratu. Pro ¢tendfe se tak zesili divéryhodnost dokumentu. (Srpova, 2011)
Ukazatele rentability

Pométuji vytvofeny zisk s vysi zdroji podniku, nejcastéji s aktivy, kapitdlem nebo

trzbami. Podle Krutiny a Novotné (2014) zékladni ukazatele rentability jsou:

Rentabilita celkového kapitalu (ROA)

e TéZ znamé jako rentabilita aktiv.
e Vyjadfuje navratnost vlozenych aktiv.

e Udava kolik K¢ zisku bylo vyprodukovano 1K¢ dlouhodobych zdrojt.

EBIT?
aktiva

e Vypocet: ROA =

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)

e Vyjadiuje vynosnost kapitalu, ktery do podniku vlozili vlastnici.
e Udava kolik K¢ zisku bylo vyprodukovano 1K¢ vlastniho kapitélu.

e Plati, ze ¢im vyssi hodnota ukazatele je, tim 1épe pro podnik.

EBIT
vlastni kapital

e Vypocet: ROE =

2 EBIT je zisk pred zdanénim a odettenim trokd.
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Rentabilita trzeb (ROS)

e Téz oznaCovano jako ziskovost.

e Vyjadiuje kolik K¢ ptinese 1K¢ trzeb.

EBIT

e Vypocet: ROS = by

Rentabilita vlozeného kapitalu (ROI)

e Pouziti pro hodnoceni z pohledu investora.

EBIT
investovany kapital

e Vypocet: ROI =

Ukazatel likvidity

e Vyjadiuje schopnost podniku dostat svym zavazkiim neboli hradit kratkodobé
zavazky. Trvala platebni schopnost podniku je soucasti finan¢niho zdravi a pro

uspesné podnikani je nezbytna.

kratkodoby finan¢ni majetek

o ypocet: Okamzita likvidita =
VypOCGt Oka ta likvidita kratkodobé zavazky

Ukazatele aktivity
Pomé&iuji majetek podniku, zda je efektivné vyuzivan a zda produkuje trzby.

Doba obratu aktiv

e Udava celkové vyuziti majetku a pocet obratli aktiv béhem jednoho roku.

e Vyjadfuje, kolik korun trzeb pfipada na 1K¢ aktiv.

. _ b
e Vypocet: Doba obratu aktiv = Lreby

aktiva

Doba obratu zasob

e Vyjadiuje pocet dni, béhem kterych dojde k pfijeti zasob na sklad az po jejich

prodej ve form¢ hotovych vyrobk.
o ) merné Zésob
e Vypocet: Doba obratu zasob = %ﬁ;asoy
360
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Doba obratu pohledavek

e Udava skute¢nou rychlost (pocet dni) s jakou spole¢nost dostane své pohledavky

od odbératelu.

kratkodobé pohledavky 360

e Vypocet: Doba obratu pohledavek = triby

Doba obratu zavazku

e Vyjadiuje dobu od vzniku zédvazku po jeho uhradu.

kratkodobé zavazk
Y360

e Vypocet: Doba obratu zavazki = -
trzby

Ukazatele zadluzZenosti

Hodnoti finan¢ni strukturu podniku a schopnost splacet dluhy. Informuji o dlouhodobé

stabilité¢ firmy. Vyjadiuji miru financovani ¢innosti podniku z cizich zdrojt.

Ukazatel zadluZenosti podniku

e Mira celkové zadluzenosti podniku v procentech.

;o v celkové dluh
e Vypocet: ZadluZenost = =Y
aktiva

Ukazatel irokového kryti

e Vyjadfuje kolikrat zisk pfesdhne placené troky.
e kolik by bylo mozZné snizit zisk, neZ by se podnik stal neschopnym hradit
naklady, které vyplyvaji z ciziho kapitalu.

e Cim vys3i vyjde hodnota, tim se zvy3uje schopnost podniku platit troky.
EBIT
nakladové uroky

e Vypocet: Ukazatel irokového kryti =
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Bod zvratu

Téz nazyvan jako kriticky bod rentability, bod kryti nadkladt, mrtvy bod apod. Vyjadiuje
okamzik, kdy obrat podniku pokryva celkové ndklady podniku, tedy Ze zisk je roven
nule. Je to rozsah vyroby, kdy se naklady a trzby rovnaji a mnozstvi produkce zajistuje,

ze podnik nebude ve ztraté. Je zobrazen na nasledujicim obrazku.
Obradzek 4: Graf bodu zvratu

Kg Marketing (/' Mind

Fixni naklady

Xks Objem prodeji

Zdroj: https://www.marketingmind.cz/, 2018

Finanéni vvkazy

Sestaveni finan¢nich vykazi by nemélo v podnikatelském planu chybét. Investofi se pii
¢teni plinu zamétuji zejména na financni analyzu, ve které ocekavaji rozvahu a vykaz

zisku a ztraty.

Vykaz zisku a ztraty neboli struéné vysledovka vy¢isli vynosy, naklady a vysledek
hospodateni za urcité obdobi (vétSinou rok). Snahou podniku je dosazeni co nejvyssiho
hospodaiského vysledku v ramci moznosti. Vystupem je informace, zda firma bude
schopna platit aroky a zda zisk bude dostateCny pro pokryti splatek Gvéru apod.
(Srpova, 2011)

Rozvaha se sestavuje na zacatku podnikani, tzv. zahajovaci rozvaha a poté obvykle po
roce ¢innosti podniku. Ukazuje vyvoj majetku a jeho zdroje financovani. Ma informovat

0 struktufe majetku a umoznuje vycist pribeh splaceni cizich zdroju. (Fotr, 2012)
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2.5.13SWOT analyza

SWOT analyza se zabyva vn&jSim i vnitinim prostiedim podniku. Jedna se o univerzalni
analytickou metodu, ktera je zaméfena na zhodnoceni faktorti ovlivitujicich tspéSnost

konkrétniho zaméru — napt. nového vyrobku ¢i sluzby.
Nejen Dédina a Cejthamr (2005) popisuji, Ze nazev se sklada z anglickych slov:

e S —strengths (silné stranky),

o W — weaknesses (slabé stranky),
e O — opportunities (pfilezitosti),
e T —threats (hrozby).

A déle ve své knize popisuji, Ze SWOT analyza spojuje analyzu silnych a slabych
stranek a analyzu pfilezitosti a ohrozeni. SWOT matice je zobrazena na nasledujicim

obrazku.

Obrdzek 5: SWOT matice

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)

= WO SO

S Strategie Strategie

S ,,Hledani* ., Vyuziti
>

&

= WT ST

= Strategie Strategie

= ,,Vyhybani* . Konfrontace*
£

=)

Zdroj: Rolinek, 2008

Do silnych stranek naptiklad lze zahrnout zkuSenosti, kvalitni servis, kvalifikované
pracovniky a zkuSeny management. Pfi sepisovani slabych stranek je zbytecné zatajovat
slabiny — investofi na n¢ dfive nebo pozdéji pifijdou. Mnohem lepsi je ukazat
investorovi, ze jsme si védomi slabych stranek a mame vSe promyslené a je dobré k nim
rovnou piidat n¢jaké feSeni. Do slabych stranek se fadi cenova politika, nedostatek

zkuSenosti ¢i konkurenéni sila.
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Oblasti okoli firmy zachycuje podnikatel pii sepisovani piilezitosti a hrozeb. Atraktivni
ptilezitosti umoznuji firmé¢ vyniknout a zdiiraznit své prednosti. Mohou pro firmu ziskat
pfipadné¢ vyhody. Naopak hrozby by meély byt posuzovany z hlediska zavaznosti

a pravdépodobnosti, Ze nastanou. (Srpova, 2011)

2.5.14 PFilohy

Ptilohy z dGvodu ptehlednosti neni vhodné zahrnovat do textu, a tak se nachdzeji na
uplném konci podnikatelského planu a jejich rozsah zavisi na typu planu. Mize se
jednat napft. o: Zivotopisy kli€¢ovych osobnosti podniku, propaga¢ni materidly, vypisy

z obchodniho rejstiiku, smlouvy atd.
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3  Cil a metodika prace

3.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je navrhnout podnikatelsky plan k eventové agentuie
zabyvajici se poradanim kulturnich akci, pfevazné maturitnimi plesy a svatbami
a posoudit konkurenceschopnost podnikatelského zaméru ve srovnani s podniky ve

stejném odvetvi.

3.2 Metodika prace

Bakalarskd prace se skladd ze dvou casti — teoretické a praktické. Vypracovani
teoretické Casti zacalo studiem odborné literatury zamétfené na danou problematiku
a konzultacemi s odbornikem v dané profesi. Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni pojmy
tykajici se oblasti podnikani. Jsou zde popsany a vysvétleny Cinnosti, které¢ souvisi se
zakladanim podniku. V této Casti byly veSkeré poznatky Cerpany z odborné literatury
a z legislativnich dokumentt. Cilem teoretické casti bylo ziskat pfehled o dané

problematice a sestaveni podnikatelského zdméru.

V praktické c¢asti je navrh nového podnikatelského zaméru na zaloZeni eventové
agentury a zjisténi jeho efektivnosti. Nejprve jsou zde zpracovany nabyté informace
0 konkurenci, odbératelich a dodavatelich a pro dosazeni cil jsou zpracovany analyzy

vngjsiho a vnitiniho prostiedi — STEP analyza, Porteriv model a SWOT analyza.

Pii vypracovavani SWOT analyzy byly urCeny kritéria slabych a silnych stranek,
prilezitosti a hrozeb a poté byly vypocitany vahy pomoci principu parového srovnani
neboli tzv. Fullerova trojuhelniku, ktery byl umistén do pfiloh této prace jako ptiloha
¢. 1. Princip parového srovnani je takovy, ze vzdy porovname dvé kritéria a vybereme

vvvvvv

srovnavani sestavujeme zminény Fullerv trojuhelnik.
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Dalsi krokem po analyzach prostiedi je vypracovani marketingové strategie a nasleduje
vlastni podnikatelsky plan obsahujici finan¢ni plan, ktery zahrnuje vypocty

odhadovanych nakladt, vynosi a vysledek hospodareni.
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4  Vlastni prace

4.1 Analyza konkurence — Porteriv model

Hrozba nové vstupujicich firem do odvétvi

Pro vstup na trh sluzeb, konkrétné eventovych, je dulezitd hlavné vasen do kulturnich
a spolecenskych udalosti, organizacni schopnosti a zodpovédnost. Nicméné
z finan¢niho pohledu na véc, pfidat se na trh t€Zké neni a moznost vzniku nové
konkurence je vysokd. Agentura se proto bude snazit udrzovat si svou pozici na trhu
dobrou povésti, image, spokojenymi zakazniky a inovativnimi népady kterymi bude
nadale zaujimat nové zakazniky a zaroven si bude udrZovat jejich loajalitu. Spolehlivost

agentury Nikola Events bude na trhu znama a o¢ekavana.
Sila dodavatele

Sluzby dodavatelt jsou klicové pro eventovou agenturu Nikola Events. Kulturni ¢i
spolecCenska akce se neobejde bez prostoru, technického zajisténi ¢i obCerstveni. Z toho
vyplyva, Ze dodavatelé maji velky vliv pfi tvorbé eventu a bez nich by nebylo mozné
eventy poradat. Na trhu je n€kolik té€chto poskytovatelll a agentura si musi vytvofit sit’
dodavatelti, se kterymi navaze pevny pracovni vztah zajistujici pravidelnou
dlouhodobou spolupraci a diky tomu pro své klienty bude agentura Nikola Events
vyjedndvat co nejleps$i podminky se stalymi dodavateli. Tim se spoluprace stane

prospesna pro vsechny zucastnéné strany.
V nésledujici tabulce je vycet dodavatelii technického zajiSténi v Jiho¢eském kraji.

Tabulka 1: Dodavatelé technického zajisténi

Dodavatelé technického zajisténi
Borovka Event s.r.o

Still Production

PROmaturak

T.0O. Events & Congress s.r.o.

AV MEDIA EVENTS, a.s.
Production 1, a.s.

X EVENTS s.r.o.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Sila odbératele (zakaznici)

Klienti jsou pro eventovou agenturu velmi vyznamnou silou. Maji kontrolu nad
vysledkem spole¢enské nebo kulturni akce. Kladou pozadavky a mohou podévat
navrhy, které agentura piijima a podle toho se cela tvorba udalosti odviji. Na zacatku
pusobeni agentury Nikola Events na trhu budou mit klienti pochopitelné lepsi
vyjednavaci pozici. To je véc, kterd se bude UspéSnym plsobenim agentury na trhu

ménit v jeji prospech.

Klicovym krokem bude ptesvédcCit odbératele, ze zvolit si cestu planovani eventu
S pomoci agentury je lepsi varianta nez bez ni. Agentura bude hojné sdilet na socialnich
sitich videa a fotografie z usp&$né zkoordinovanych akci a bude poukazovat na to, ze

varianta s agenturou je lepsi.

Samotny navrh uddlosti pro zdkaznika neni UcCtovan, odbératel ale musi pied
sezndmenim s navrhem podepsat smlouvu, kterd chrani agenturu pfed odcizenim
napadu. Tak se vyhne situaci, kdy agentura piedvede své napady klientovi, ktery
spolupraci odmitne a nasledné¢ zminé€né napady pouZije pii konani eventové udélosti
sam nebo s jinou spoleCnosti. Klient se tedy zavadZze, Ze napad nerealizuje sam, ani

S jinym zprosttedkovatelem.
Hrozba substituti

Tato ¢ast upozoriiuje na urceni pravdépodobnosti, Ze zdkaznici nahradi naSe sluzby
jinou alternativou fteSici stejné potieby. Musime védet jakou vérnost nasi zakaznici
vykazuji a jak jsou s ndmi spokojeni. Je nutno znat odpovédi na otazky rozdilti mezi
sluzbami nasi agentury a ostatnich. Substitutem je mysleno cokoliv, co zékaznikovi
nahradi naSi sluzbu a nemusi se jednat o jinou agenturu nabizejici stejné sluzby.
Naptiklad mlze jit o spoleCnost nebo osobu, kterd nabidne pouze koordinaci eventu,
bez zajisténi vSech potiebnych véci okolo, za vyrazné nizsi cenu, a zakaznikovi to bude

stacit.
Konkurenc¢ni rivalita

Ptedchozi Ctyfi sily do zna¢né miry ovlivituji tuto posledni. Potfebujeme znat pocet
konkurentii, jejich kvalitu v porovndni s vlastni agenturou a kdo je nas nejveétsi

konkurent.
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Prozkoumanim péti sil na trhu jsme ziskali lepsi pfedstavu o tom, jak si stojime
V porovnani s konkurenci a jak mizeme ptizplsobit svou strategii, abychom ptilékali
nové publikum. Napftiklad pfiddme Gpln€ novou sluzbu, nebo stejnou jako konkurence

ale levné;ji.
Konkrétni konkurenti

Still Production

Poradatelska agentura, ktera ma v nabidce sluzeb maturitni plesy, festivaly a koncerty,
svatby a ostatni eventy. Na trhu se objevila vroce 2012 a ma za sebou ptes 250
zorganizovanych maturitnich plesi a dalSich vice nez 130 plesu zajistila technicky.
Technika, pod kterou spada osvétleni, ozvuceni, projekce apod. ma tato agentura vlastni
a tim se dle mého nazoru dostdvd na mezi Spickové agentury v JihoCeském kraji,
protoze zde jsou agentury, které jsou v tomto piipadé¢ odkézéni na dodavatele. Pro
agenturu Nikola Events by bylo dobré navazat zde spolupraci — Still Production by se

stal subdodavatelem technického zajisténi na eventy.

Reklama — webové stranky ma firma velmi kvalitni a ptehledné a obsahuji veskeré
dilezité informace. Déle se propaguje na socialnich sitich — Instagram (888 sledujicich)
a Facebook (1 557 sledujicich). Pfidava reporty z veskerych plest, na kterych pracuje
a udrzuje kontakt s vetfejnosti. Vlidny a pratelsky pfistup stavi tuto agenturu na predni

pozici v oblibenosti.

Dostupnost — pocet zorganizovanych svateb za rok se nepodafilo zjistit, ovSem
maturitnich plesti ano. Spole¢nost kazdoro¢né zorganizuje 50 az 60 maturitnich plest.
Kdyz by tii konkurenti ze Ctyt zorganizovali kazdy tolik plest, stale by bylo misto pro

novou agenturu.

Cena — eventové spolec¢nosti cenik za koordinaci nesdili. Hodn¢ Casto se cena odviji od
konkrétni udalosti a 1isi se velikosti dané udalosti. Spole¢nost Still Production ma danou
fixni cenu za koordinaci maturitniho plesu a u svatby se cena méni podle velikosti
svatby a naro¢nosti. Ceny za technické zajisténi eventu maji vypsané v katalogu na

jejich webovych strankéch.
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No Limit Production

Nabizi kompletni organizaci maturitniho plesu, svatby nebo jiného eventu. Na trhu se
objevila jiz vroce 2012 a ma tedy letit¢ zkuSenosti, vlastni klientelu a ozkousené
dodavatele. Na druhou stranu ma jiz i negativni reference, diky kterym mame Sanci

vyhnout se chybam, kterych se agentura dopustila.

Reklama — spole¢nost ma webové stranky, které jsou kvalitni a dobfe zpracované. Na
Instagramu ma spole¢nost 707 sledujicich a na Facebooku 1 609. Sdili zde fotografie
Z rozpracovanych i hotovych eventli. Majitelka je vasniva tanecnice a jeji choreografie
patii mezi jedny z nejlepsich. Sdileni z trénovani a poté hotové maturitni nastupy jsou

dobrymi propaga¢nimi nastroji.

Dostupnost — zjistit pocet maturitnich plest, svateb a ostatnich eventi, které je firma
schopna za rok pfipravit se nepodatilo. OvSem z prizkumu socidlnich sitich je vidét, Ze
firma dokdze zorganizovat spoustu eventi a ze ma schopny personal. Konkrétné
maturitni plesy ale neorganizuje jen v Jihoéeském kraji, ale po celé CR, a proto mozna
neni schopna pobrat veskeré klienty, které maji o agenturu zdjem a kdyby ano, pro

vvvvvv

velkém mnozstvi zorganizovanych eventii postupem casu vytraci.

Cena — za koordinaci plesu i svatby ma spole¢nost stanovené fixni ¢astky a k ¢astce za

ples se pfipocitava cena za choreografii, kterou majitelka déla sama.
PROmaturak

Zabyva se kompletni realizaci maturitnich plesti a vlastni e-shop se zboZim pro
maturanty (maturitni skleniCky, Serpy, tricka, konfety, dekorace apod). Spolecnost
zafidi i technické zajisténi plesu, a to je pro ni vyhoda (stejn¢ jako u Still Production).
Myslim, Ze firma produkuje zisk hlavné z e-shopu a dodéni techniky, nikoliv primarné

z koordinace plesu.

Reklama — Webové stranky se spoustu informacemi a tahaky novych zakaznikt (napf-.:
jsme nejvétsi agentura v CR, s nami zaplati maturanti méné, darky, apod). Propagace na
Instagramu (1 693 sledujicich) probiha ptevazné pies sdileni fotografii do soutéze
o0 Ttidu roku, kterou firma potrada. Fotografie a videa z usporadanych plesti na profilu

chybi. Na Facebooku (19 533 sledujicich) spolecnost sdili pfevazné e-shop, soutéz
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a nabidku technické realizace plesu. Tim, jak se firma propaguje na socidlnich sitich,
potvrzuje mé minéni, ze koordinace plesu pro né neni primarnim produktem a byla by
vybornym adeptem na navazani spoluprace. Firma PROmaturdk by mohla byt
subdodavatelem technického provedeni na plesy, kde agentura Nikola Events bude

realizovat koordinaci.

Dostupnost — kolik plest je spolecnost schopna zkoordinovat za sezénu neni nikde

uvedeno.

Cena — maturanti, ktefi si je vyberou jako organizatory akce, maji slevu na veskeré
potfebné zbozi k maturitnimu plesu. Cena koordinace neni uvedena, avSak ceny

osvétleni jsou v katalogu uvedeny a jsou vyssi nez u agentury Still Production.
X EVENTS s.r.o.

Spole¢nost vznikla v roce 2018, ale uz pfedtim se zabyvala produkci, technickym
a persondlnim zajiSténim kulturnich akeci. Nabizi organizaci maturitnich plest,
firemnich veéirk®, koncertd a obecnich akci. Trh piisobeni spole¢nosti je po celé Ceské
republice, konkrétné v Jiho¢eském kraji je firma v povédomi maturantti hlavné ve mésté

Plzen.

Reklama — na webovych strankach se potencionalni zakaznik dozvi co potiebuje a vidi
ukazky eventli z minulosti. Na Facebooku (120 sledujicich) i Instagramu (191

sledujicich) sdili videa a fotografie z maturitnich plest a koncerti.

Dostupnost — koordinaci maturitnich plest se spolecnost dle ptispévkil na socialnich siti
nevénuje dlouho a je teprve v zacatcich, oproti tomu s organizacemi koncerti a festivala
ma velké zkuSenosti. Domnivam se, ze X EVENTS s.r.o. bude dostupnd pro kazdého

zajemce o organizaci maturitniho plesu.

Cena — cenik na webovych strankach dostupny neni.
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V nasledujici tabulce jsou konkurenti setazeni podle vyznamnosti pro agenturu Nikola
Events, kterou jednatelka urcila dle nabitych védomosti a informacich o jednotlivych

konkurentech.

Tabulka 2: Serazeni konkurent( dle vyznamnosti pro nové vznikajici agenturu

Konkurent Vyznam konkurenta Odlisnost
Still Production ma oproti Nikola Events
Still Production nejvetsi zkuSenosti, klientelu, dobré jméno a i viastni

technické zajisténi.

No Limit Production ma zkuSenosti, klientelu a
dobré jméno ale nema technické zajisténi. Do
tohoto statusu se Nikola Events bude snaZit
dostat.

PROmaturak ma zkuSenosti a dobré jméno
hlavné v poskytovani technického zajisténi. V
koordinaci by mohla Nikola Events mit brzy
navrch.

X EVENTS s.r.o. ma zkuSenosti spiSe s vétSimi
eventy neZ jsou plesy a svatby a plsobi hlavné
ve mésté Pisek. Pro maturanty je to spiSe nova
neznama agentura.

No Limit Production velky

PROmaturak maly

X EVENTS s.r.o. nejmensi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Still Production je oznacen za nejvétSiho konkurenta, protoze ma bohaté zkuSenosti
a velké mnozstvi kladnych recenzi. Ma svou klientelu a zajeté postupy, jak dobie
zorganizovat ples ¢i svatbu. I po nékolika letech plsobeni na trhu si zachovava
pratelsky a osobni pfistup ke kazdému klientovi. Navic spolecnost dodava sama sobé
veskeré technické zajiSténi a nepotiebuje k tomu dalSiho dodavatele. Na druhém misté
ve vyznamu konkurence pro nové vstupujici podnik na trh je No Limit Production, které
obnasi velmi podobné vlastnosti jako pfedchozi agentura, ale na technické zajisténi akce
zastava zavisla na subdodavatelich. V podobnosti bude této agenture Nikola Events
nejblize. DalSim konkurentem v pofadi je PROmaturdk, ktery je takto ohodnocen
z divodu ne tak osobniho jednani, na kterém si bude agentura Nikola Events zakladat.
Je to jisté silny konkurent, ale ma $irsi trh pisobeni a koordinace plesi a svateb neni
jeho primarnim produktem. Jako posledni zbyla firma X EVENTS s.r.o., kterd nema tak
rozsahlé zkuSenosti S koordinaci maturitnich ples, tudiZ ani mnoho kladnych recenzi
a na svatby se tato spolecnost viibec nezaméiuje. Déle plsobi pfevazné ve mésté Pisek

a pro agenturu Nikola Events bude nejvice cilené mésto Ceské Budgjovice.
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4.2 Hlavni predpoklady uspésnosti projektu a rizika projektu

Soucasti této kapitoly jsou dveé analyzy — SWOT a STEP.

4.2.1 STEP analyza

V nasledujici tabulce jsou prehledné vypsany faktory, které mohou ovlivnit Cinnosti
agentury Nikola Events. Jednotlivé faktory jsou poté podrobnéji rozepsany pod

tabulkou.

Tabulka 3: STEP analyza

Socialné-kulturni faktory Technologické faktory
Struktura obyvatel (vék, vzdélani) |Internet
Zivotni styl
Tradice
Eknomickeé faktory Politicko-pravni faktory
Nezaméstnanost Snatky stejného pohlavi
Prijmy

Zdroj: Vlastni zpracovani
Socialné-kulturni faktory

Struktura obyvatel — dilezitym faktorem je pocet obyvatel ve véku na ktery podnik cili

a zajem o studovani na stfedni Skole, aby byl potencionalni trh stale Siroky.

Zivotni styl — jednd se o systém vyznamnych &innosti a vztahi, zpisobtl chovani
a zvyklosti charakteristickych pro urcité osoby a podepisuje se nad vyuZzivanim volného
Casu. JenZe doba se stale zrychluje a lidé musi stihat vice véci v krat§im Case, a proto by
mohli mit z4jem o pomoc s organizovanim svateb a vecirkli a diky tomu budou mit

volny cas, ktery mohou vyuzit jinak nez praci a planovanim eventu.

Potencionalnimi  zakazniky podnik shledava hlavné studenty stfednich Skol
Vv JihoCeském kraji, konkrétnéji muze i Zzeny ve véku od 15 let a dale se podnik zajima

0 pocet uzavienych siatkl v Jihoceském kraji.

35



Nasledujici graf znazorniuje vyvoj poctu tiid na stiednich skolach v Jihoc¢eském kraji.

S daty z tohoto grafu se dale pracuje v kapitole Finan¢ni vykazy (4.4.12).

Obrdzek 6: Graf vyvoje poctu trid na strednich skoldch

VYVOJ POCTU TRID NA STREDNICH SKOLACH
(JIHOCESKY KRAIJ)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat CSU

V nésledujicim grafu jsou znadzornény pocty snatkli v Jihoceském kraji od roku 2010.
Od nejnizsiho poctu 2 600 snatkd v roce 2013 byl trend poctu snatkl rostouci. OvSem
v roce 2019 trend zacal klesat. Velky vliv na to méla a stale ma koronavirova situace,

kdy se snatky neplanuji nebo se zcela anuluji kviili zavedenym protivirovym opatfenim.

Obrdzek 7: Graf poctu sriatkd v Jihoceském kraji
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat CSU
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Podle serveru CSU bylo v roce 2020 v Jihodeském kraji uzavieno celkem 2 792 satki,
coz je vidét i na grafu vyse. Graf nize se vénuje pouze témto snatkim a znazoriuje
pocty snatkii v jednotlivych okresech JihoCeského kraje v roce 2020. Agentura se o tyto

Cisla zajima, protoze se nachazi v Ceskych Budéjovicich a cili na Jihoc¢esky kraj.
Obradzek 8: Graf poctu sriatki v jednotlivych okresech
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Zdroj: Vlastni zpracovéni dle dat CSU

Tradice — nékteré udalosti se odevzdavaji z generace na generaci. Maturitni plesy jsou
konkrétné¢ v JihoCeském kraji velmi ustdlenou tradici a podnik bude spoléhat na

zachovani této zvyklosti mezi lidmi.
Technologické faktory

Internet — cilova skupina hojné vyuziva internet a socialni sit€. Podnik musi zlstat
aktivni, aby nenastal odliv klientl. Pokud by doSlo ke zruSeni nebo omezeni socialnich
siti, podnik by musel zvolit jinou formu propagace. Soucasné je dilezité, aby socialni

sité byly popularni 1 do budoucna.

Ve SWOT analyze jsou pravé socialni sité mezi faktory pftileZitosti. DlleZitou roli hraji
socialni sit¢ propagujici agenturu ve spojeni s technologii. Existuje mnoho moznosti,
jak Sifit informace o ¢em chceme. Lze si napiiklad zaplatit reklamu na internetu,
takzvanou PPC? reklamu na socialnich sitich, ktera je specialné nastavena tak, aby
zasahovala cilové publikum. Tato efektivni propagace miiZze uSetfit spoustu pencz,
protoze se za ni plati pouze pokud zdjemce nasi reklamu na internetu otevie a muze tak

pozitivné ovlivnit faktor omezené zdroje ve slabych strankach.

3 PPC — pay-per-click
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Ekonomické faktory

Nezaméstnanost — z pohledu negativniho hlediska se tento faktor odrdzi na piijmu

populace (sniZeni pfijmu), coZz by znamenalo nizsi zajem o velkolepé plesy a svatby.
Z pozitivniho hlediska lidé jsou ochotni pracovat za méné pencz, jen aby byli

zamestnani, a je vybér z vétSiho mnozstvi potencionalnich zaméstnanci.

V nasledujicim grafu zpracovaného z dat CSU je znazornéna nezaméstnanost v Ceské

republice od roku 2010 do roku 2020 a je zde vidét klesajici trend.

Obrdzek 9: Graf nezaméstnanosti v CR
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat CSU

V tomto dalsim grafu je znazornéna nezaméstnanost V jednotlivych krajich. Nejvyssi
podil nezaméstnanych osob byl dle MPSV* vzaii 2021 v Moravskoslezském
av Usteckém kraji (5,3 %). Jiho¢esky kraj (2,6 %) je na druhém misté v nejniz§im

poctu nezaméstnanych osob.

Obrdzek 10: Graf nezaméstnanosti v jednotlivych krajich
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4 MPSV — Ministerstvo prace a socialnich véci
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Piijmy — sniZeni pfijmi znamend mensi ochotu utrdcet za véci, které lidé nutné
nepotiebuji. V tomto piipadé by se snizil zajem hlavné o potadani svateb a dalSich
eventll, protoZe lidé radéji utrati penize za néco jin¢ho. Pti zvySeni pifijmu je trend

opacny.
V nésledujicim grafu je zobrazen rostouci trend piijmi obyvatel Ceské republiky. Od
roku 2015 do 2020 je vidét narast prumérnych Cistych penéznich piijmu za rok.

Obrdzek 11: Graf primérnych rocnich penéznich pfijmi obyvatel CR
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat CSU
Politicko-pravni faktory

Shatky stejného pohlavi — toto téma se nejen v Ceské republice za¢ina vice a vice

diskutovat a dostavd se do poptedi. OvSem v nasi zemi se zatim nepfipravuji Zadné
zmény. Pokud by nékdy snatky stejného pohlavi byly dovoleny, agentufe se rozsiii
okruh zékaznik.
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Na nésledujicim obrdzku (Zandt, 2021) je zobrazena mapa, ktera ukazuje kde jsou jiz
stejnopohlavni manzelstvi povolené. Na mapé muzeme vidét nase sousedské staty
Némecko (2017) a Rakousko (2019), zatimco v Ceské republice je povoleno pouze
registrované partnerstvi. V Chile se &eka na uzakonéni a ve Svycarsku tento siatek bude

legalni od 1. cervence 2022.

Obrdzek 12: Kde jsou povolené stejnopohlavni manZelstvi
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4.2.2 SWOT analyza

Pro vétsi prehlednost byla SWOT analyza zaznamenana do tabulky. Provedené analyzy
vnitiniho a vné&jsiho prostfedi a konzultace s odbornikem v oboru, ktery sam vlastni
agenturu potadajici eventy, byly urCeny aspekty, které mohou ovliviiovat podnikani.

V nasledujici tabulce jsou uvedené silné a slabé stranky a ptilezitosti a hrozby.
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Tabulka 4: SWOT matice

_ Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
:g =§ 1. NiZ8i cena 4. Nova, neznama firma
< § 2. Odbornost v personalu 5. Omezené zdroje
= 3. Individialni pfistup 6. Slabé vztahy s dodavateli
5 Prilezitosti (O) Hrozby (T)
2, .£ |7. Podnikani v rostoucim odvétvi 10. Vstup nové konkurence
S § 8. Socialni média 11. Zavislost na dodavatelich
& 9. Rostouci zajem o soukromé akce |12. Negativni reference

Zdroj: Vlastni zpracovani

1. Niz8i cena
Jedna se o velké lakadlo pro vSechny zajemce a mize ziskat spoustu novych
zakaznikl. Nesmi vSak byt prili§ nizkd, aby nevzbuzovala pocit $patné kvality.
Diky nizké cené¢ bude mit agentura v né€em navrch pied konkurenci, kterd uz
nabyla jiné silné stranky.

2. Odbornost v personalu
Pro novou agenturu vstupujici na trh je toto velky ptinos. Kazdému zakaznikovi
udéld radost, kdyz jednd s nékym, kdo se v oboru vyznd, mé zkuSenosti a je
profesionalni. Je to prvni krok k ziskani kladné recenze.

3. Individualni pFistup
Vira v dilezitost osobniho pfistupu pfinese jednoho dne agentuie dobré jméno.
Je sila v tom, pokud se zakaznik citi jedine¢né.

4. Nova neznama firma
Kazda firma nékdy zacala a byla na stejném misté. Je té¢Zké se dostat do
povédomi lidi a pfimét je, aby si zvolili néco nového, co neznaji oproti
konkurenci, ktera je jiz v o€ich klientli znama.

5. Omezené zdroje
Agentura nebude mit velké finan¢ni prostfedky, naptiklad pro propagaci, které
konkurence k dispozici m4, a to ji bude dostavat do nevyhody.

6. Slabé vztahy s dodavateli
Agentura bude zavisla na dodavatelich a bude si muset ziskat jejich divéru
a vytvofit s nimi pevny pracovni vztah, aby nedochdzelo k tomu, ze dodavatelé

budou rad¢ji spolupracovat s nékym jinym.
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7.

10.

11.

12.

Podnikani v rostoucim odvétvi

Trh sluzeb se neustale rozsituje, a to je pro agenturu dobte. Otevira to mnoho
dvefti pro rozsiteni sluzeb.

Socialni média

Nejvétsi propagace agentury bude probihat na Facebooku a Instagramu. Diky
pomoci pratel, ktefi maji velky dosah a téch, ktefi se jiz pohybuji na daném trhu
sluzeb, se agentura muze dostat do popiedi agentur organizujicich eventy
v JihoCeském kraji.

Rostouci zajem o soukromé akce

Tento trend pifindsi agentufe vice moznosti, potencionalnich zakaznika
a prilezitosti v poskytovani toho, v ¢em vynika.

Vstup nové konkurence

Tento faktor mize ohrozit kazdou spole¢nost, agentura si na trhu musi upevnit
pozici co nejrychleji, aby jeji Cinnost nebyla vyrazné¢ ovlivnéna novou
konkurenci.

Zavislost na dodavatelich

Bez dodavateld agentura nebude moci ve vétsiné pripada zajistit celkovy chod
akce. Potfebuje je a musi s nimi mit kladn¢ vztahy.

Negativni reference

Kazda firma ma né&jaké. Velmi ovliviluji fungovani a rlst agentury. Nejvice

referenci je od nespokojenych zékaznik.
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V nasledujici tabulce je po porovnani jednotlivych kritérii v zavislosti na dilezitosti pro
majitele podniku spocitano, kolikrat bylo kazdé jednotlivé kritérium preferovano a suma
poctu preferenci vSech kritérii. Z téchto hodnot se vypocitaly vahy samotnych slabych

i silnych stranek a ptilezitosti a hrozeb.

Tabulka 5: Vyhodnoceni kritérii

o Podet ; Sling Slabé | orteSitosti| Hrozhy
Kritérium i Vaha Celkem stranky stranky
preferenci celkem (S) | celkem (W) celkem (O) | celkem (T)

1. NizSi cena 9 0,136363636 | 1,227272727
2. Odbornost v personalu 2 0.03030303 | 0.060606061 2,26
3. Individialni pristup 8 0121212121 0,96969697
4_Nova, neznama firma 2 0.03030303 | 0,060606061
5. Omezené zdroje 11 0,166666667 | 1,833333333 214
6. Slabé vztahy s dodavateli 4 0,060606061 | 0,242424242
7. Podnikani v rostoucim odvétvi 4 0,060606061 | 0,242424242
8. Socialni média 2 0,03030303 | 0,060606061 0,85
9. Rostouci zajem o soukromé akce 6 0,090909091 | 0,545454545
10. Vstup nové konkurence 3 0,045454545 | 0,136363636
11. Zavislost na dodavatelich 10 0,151515152 | 1515151515 2,03
12. Negativni reference 5 0,075757576 | 0,378787879

Y preferenci a vah: 66 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze skupiny vnitiniho prostiedi mély vétSi vahu silné stranky a z vnéjSiho prostredi

hrozby. Z toho vyplyva, ze vysledna strategie je ST.

e ST strategie > ,,KONFRONTACE*

o Vyuziti silné stranky k odvraceni a obran€ proti hrozbam.

V nasledujici tabulce je urcené poradi jednotlivych kritérii podle preferenci jednatele

agentury.

Tabulka 6: Serazeni kritérii podle preferenci

L Pocet , | Boladi
Kritérium : Vaha jednotlivych
preferenci kritérii
1. NizSi cena 9 0,136363636 3
2. Odbornost v personalu 2 0,03030303 9.
3. Individialni pfistup 8 0,121212121 4.
4 Nova, neznama firma 2 0,03030303 9.
5. Omezené zdroje 11 0,166666667 i
6. Slabé vztahy s dodavateli 4 0,060606061 7.
7. Podnikani v rostoucim odvétvi 4 0,060606061 i
8. Socialni média 2 0,03030303 9.
9. Rostouci zajem o soukromé akce 6 0,090909091 5.
10. Vstup nové konkurence 3 0,045454545 8.
11. Zavislost na dodavatelich 10 0,151515152 2.
12. Negativni reference 5 0,075757576 6.
Y preferenci a vah: 66 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z tabulky vychazi, Ze nejsilngjSim kritériem jsou omezené zdroje (financni), které
spadaji do slabych stranek. OvSsem vstup na trh eventovych sluzeb pro tento konkrétni
podnik neni tolik finan¢n€ naro¢ny a vybudovat fungujici prosperujici podnik je mozné
1 bez velkého financniho obnosu na zacatku podnikéni. Dalsi silné kritérium je zavislost
na dodavatelich ze skupiny hrozeb. Bez dodavatelti by agentura nemohla fungovat a je
si védoma jejich dulezitosti. V neposledni fad¢ je kritérium niZ8i cena, ktera je pro
zacatek plisobeni agentury nezbytnd a je silnou strankou, protoze s sebou muze piinést

nov¢ potencionalni zakazniky, ktefi si zvoli tuto agenturu rad¢ji pred konkurenci.

4.3 Marketingova a obchodni strategie

Marketingovéa a obchodni strategie je dulezitou soucésti podnikatelského planu, nejen
protoze agentura bude poskytovat sluzby, které se na daném trhu jiz vyskytuji, ale
I proto, ze popisuje, jak budou sluzby propagovany, Sifeny i ocefhovany. Z divodu
vyskytu agentur se stejnym zaméfenim na trhu sluzeb, musi podnik stanovit takovou

strategii, ktera zajisti ispé$ny vstup na trh.

4.3.1 Marketingovy mix

Produkt

V kapitole Popis poskytovanych sluzeb (4.4.4) jsou popsany hlavni produkty, které

bude agentura nabizet.

Agentura Nikola Events bude poskytovat komplexni bali¢ek sluzeb. Hlavni produkt
bude spocivat ve vymysleni eventl, pficemz se bude komunikovat se zakazniky
a naslouchat jejich individudlnim pozZadavkim. Podnik bude nabizet originalni napady

a jednoduché postupy.

Dale bude firma zprostfedkovavat potiebné subdodavatele, které jsou vypsané

v kapitole Pracovnici podniku (4.4.8).
Cena

Stanoveni ceny pro zacatek podnikani se odviji od cen konkurence. Provizi pro zacatek
podnikani agentura nebude stanovovat procentualné z celkové ceny eventu, ale stanovi
cenu za kazdy zprosttedkovany event. Provize bude stanovena pouze pro ostatni eventy.

Cena za maturitni ples a svatbu je stanovena UmysIné pod primér, s cilem ziskani
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zdkazniki od sice znamgjSich, ale drazSich agentur. Pozdéji stanovi provizi
v procentech z celkové ceny maturitniho plesu a svatby a bude se fidit dle cen

zprostiedkovateli sluzeb.

e Maturitni ples — 15 000 K¢
e Svatba —20 000 K¢

e Ostatni eventy — viz tabulka:

Tabulka 7: Vyse provizi za Ostatni eventy

Event v K& Provize 5 % Event v K& Provize 5 % Event v K& Provize 5 %
10 000 500 60 000 3000 110 000 5500
20000 1000 70 000 3500 120 000 6000
30 000 1500 80 000 4000 130 000 6500
40 000 2000 90 000 4500 140 000 7000
50 000 2500 100 000 5000 150 000 7500
Prameérna provize 1500 KE |Primérna provize 4000K¢ |Primérna provize 6 500 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Koordinace ostatnich eventl se predpoklddaji az od celkové ceny udalosti od 60 000 K¢
a vySe. Radéji byly ale zahrnuté i provize za ostatni eventy do 50 000 K¢, které
prumérné ¢ini 1 500 K¢. Za eventy nad 50 000 K¢ (do 100 000 K¢) je primérna provize
4 000 K¢, a nakonec za eventy nad 100 000 K¢ je provize primérné 6 500 K¢. Primér

z téchto tii je castka 4 000 K¢.
Distribuce

U firmy poskytujici eventové sluzby neni lehké stanovit distribuni systém. Agentura
bude mit provozovnu, do které zdkaznik mize dochazet. Zaroven bude moznost nékolik
veéci vyfesit online zpisobem — bez osobniho setkani. Cesta distribuce prostfednictvim

internetu bude méné ¢asoveé naroc¢na.

V ptipadé nacvikli choreografii se u Skol vyuziji jejich prostory na télovychovu.
U snoubencii bude moznost navézat spoluprice staneéni skupinou z Ceskych

Budgjovic, kterd bude ochotna poskytnout tane¢ni sal.
Propagace

Propagace bude cilena zejména na JihoCesky kraj. Na zacatku podnikani se agentura
bude zamétovat na co nejvice nizkonakladovou formu reklamy. Bude spravovat vlastni

profily na socialnich sitich, pfevazné sité Facebook a Instagram, kde bude propagovat
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jiz zrealizované eventy prostiednictvim sdileni fotografii, videi a kladnych vzkazi od

zakaznik.

Internet a socidlni média jsou soucasti vypracovanych analyz prostiedi. Zptsob
komunikace pies foto a video reporty by mé¢l oslovit nejvice klientd, protoze agentura
cili hlavné na mladé stiedoskolské studenty a mladé snoubence, kteti jsou aktivni na
socialnich sitich. Agentura spoléha na silu socidlnich siti a do budoucna bude tuto
reklamu prohlubovat. V PEST analyze je zminéna PPC reklama na internetu
a socialnich sitich. Agentura bude o této formé propagace v budoucnu uvazovat, zalezet

bude na finan¢nich prostiedcich.
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4.4 Vlastni podnikatelsky plan
4.4.1 Titulni strana

Nikola Events

Jméno a prijmeni podnikatele:  Nikola Kohoutova

Sidlo: J. S. Baara 1778/34, 370 01 Ceské Budg&jovice
Forma podnikani: Zivnost
Predmét podnikani: Provozovani kulturnich, kulturné-vzdélavacich

a zébavnich zatizeni, potadani kulturnich produkci,
zabav, vystav, veletrhi, ptehlidek, prodejnich

a obdobnych akeci.

Névrhaiska, designérska, aranzérskd cCinnost

a modeling.
Datum zahajeni ¢innosti: 1.1.2023
Provozovna: J. S. Baara 1778/34, 370 01 Ceské Budgjovice
ICO: XXXXXXXX
Odpovédny vedouci: Nikola Kohoutova
Telefon: +420 724 710 355
E-mail: nikca.kohoutova@seznam.cz

4.4.2 Uvod, uéel a pozice dokumentu

Tento dokument je plnou verzi podnikatelského planu — zalozeni eventové agentury

Nikola Events.

4.4.3 Popis podnikatelské prilezitosti

V eventové agentufe Nikola Events bude poskytovana produkce kulturné-
spolecenskych akci od firemnich eventi, pfes svatby az po maturitni plesy a soukromé

akce. Bude kompletné zajistén prabeh celé akce, véetn€ zvukové a svételné techniky.
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4.4.4 Popis poskytovanych sluzeb

Primarnim produktem agentury Nikola Events bude komplexni zajisténi chodu celé
udalosti, kam spada vymysSleni a zaji$téni dobrého prub¢hu akce i jejiho vzhledu,
pomoc se shanénim subdodavatel@® a koordinace udélosti po celou dobu jejiho trvani.
Produkéni tym bude se zédkazniky spolupracovat na bezproblémovém a hladkém
pribéhu dané udalosti. Po konzultaci napadi a predstav zakaznika bude vytvoten prvni

navrh, ktery se se zakazniky konzultuje po celou dobu ptiprav.
Nabidka eventi podniku:

e Maturitni plesy

Maturitni ples je spoleCenskd tradicni udalost, kterou potadaji studenti
poslednich ro¢nikt stfednich Skol s pomoci agentur, které zajistuji cely chod
akce.

* Svathy
Slavnostni vznik manzelstvi, svatba neboli snatek, byva Casto velka spole¢enska
udalost, na kterou je potieba zkuSeného koordinatora.

e Ostatni eventy
V této kategorii se muze jednat o firemni vecirky, teambuildingy, rozlucky se
svobodou, narozeni ditéte, obecni a méstské¢ akce nebo narozeninové oslavy

a soukromé vecirky.

4.4.5 Konkurenéni vyhoda

Podnik bude disponovat vyhodami hned v n€kolika ohledech.

vvvvvv

kterou jiné eventové agentury neposkytuji. Jedna se o subdodavatele make-upu a tcest,
coz je dopliikova sluzba agentury, vice popsana v kapitole Pracovnici podniku (4.4.8).
Na maturitni ples téméf kazda slecna pozaduje liceni a uces. Zvolenim nasi agentury
si diky této sluzbé usnadni a zpfijemni velky den, protoze bude mit moznost nechat se
naliCit a uCesat na misté od nasSich profesionald. Navic v pfipad¢ jakékoliv nouze, napft.

pokud se pokazi liceni nebo tices, zachrana bude v¢as ptimo na mist¢.

5> Subdodavatel je subjekt dodévajici jinému subjektu souéasti vysledného produktu, nebo sluzbu
potiebnou pro jeho vytvoreni. (https://www.infoz.cz/subdodavatel/)
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To samé plati pro nevésty, které se potykaji s totoznym problémem. Véfime, ze pokud
podnik nabidne tuto sluzbu se zaru¢enou kvalitou, pomiize mu to k cesté¢ mezi nejlepsi

eventové organizace v Jihoceském kraji.

Dalsi vyhodou, kterd je velmi dilezitd, je osobni pfistup zaméstnanct k zakaznikovi.
Vytvofit pfijemnou atmosféru a vyslechnout pozadavky a ndpady zakaznika bude
klicové k vytvoreni té nejlepsi akce podle jeho piedstav. Diky pravidelnym schiizkdm
a vielému pfistupu zaméstnancti podniku nebude vztah jen obchodni, ale snad i trochu

pratelsky.

Jako vyhoda se da povazovat i zkuSenost majitelky podniku v tomto odvétvi podnikéni.
S jeji nekolikaletou praxi v organizovani choreografii maturitnich nastupti a ptlnoc¢nich
ptekvapeni je mozné ziskani prvnich potenciondlnich zdkazniki, protoze si vytvoftila

mezi mladymi maturanty jméno a o jeji sluzby je zajem.

4.4.6 Vize a poslani podniku

vvvvvv

kraji. Poskytnuti kompletniho eventového servisu maturantiim i svateb¢antiim.

Poslani — Prevzit starosti s poradanim spolecenskych a kulturnich akci. Misto

toho pfinést zdkaznikiim klid, radost a nadSeni z vysledku eventové akce.

4.4.7 Cile podniku

Primérnim cilem podniku bude organizovat eventy co nejlépe k uspokojeni vSech
zCastnénych hostl a tim ziskat duvéru zakaznikl, kteti budou Nikola Events

doporucovat dal.

Sekundéarnim cilem bude maximalizace zisku, ktery pfimo zévisi na poctu poskytnutych
sluzeb. Pro fungovani podniku je tento cil zasadni, aby bylo mozné zajistit vyplaceni

mezd, splaceni dodavatelskych faktur a dalSich zavazk.

Dale pii planovani smefovani podniku byly vytvoreny dalsi dil¢i cile, kterych se podnik

bude snazit dosahnout v piistich letech:

e Sjednat v sezoné maturitnich plesit minimaln¢ 20 ples.
e Organizace alespon 10 svateb za rok.

e Organizace alespoil 5 ostatnich eventi.

49



4.4.8 Pracovnici podniku

V podniku Nikola Events budou pozice:

e 1x Jednatel podniku a zaroven Hlavni produk¢ni
e 2x Produkéni
o Pro zacatek podnikdni bude produkcni jeden a druhy bude piijat az
v dalSich letech, podle toho, jak bude podnik prosperovat. Ve finan¢nim
planu se pocita s jednim produkénim, protoze plan je sestaven na prvni

rok podnikani.

Eventova agentura Nikola Events bude zalozena a vedena jednou osobou, Nikolou
Kohoutovou, ktera bude kli¢ovou osobnosti podniku. Bude pIné¢ zodpovidat za chod

organizace a bude kazdy rok fadn¢ odvadét dan ze zisku.

Nikola Kohoutova je studentem JihoCeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich obor
Obchodni podnikéni. Ve spolecnosti bude zastavat funkci jednatelky podniku, hlavni
produkéni a bude zprostiedkovavat doplitkové sluzby choreografie. Od roku 2019
spolupracuje se spole¢nosti Still Production na choreografiich pro maturitni plesy a ma
I své vlastni zakazniky, ziskané bez pomoci agentury. Diky této spolupraci nabyla

zkuSenosti, které ji pomohou ve vedeni podniku.

Napli prace Jednatelky podniku bude spocivat ve spravé veskeré administrativy
spojené s organizaci akci, planovani a pribéznd kontrola stanovenych cilii, nabor
zaméstnancl a nasledna kontrola jejich kompetence, odménovani zaméstnancti, sprava
financi, propagace podniku, marketingové sluzby, vedeni evidence vSech akci,
komunikace svnéjsim prostfedim, styk sorgany spravy a samospravy, sprava
webovych stranek, vyfizovani korespondence, kontrola kvality poskytovanych sluzeb,
zajistovani dalSich kulturnich a spolecenskych akci afeSeni mimofadnych situaci
(nemoc zaméstnancu, stiznosti a dalsi). Jako Hlavni produkéni zajisti veskeré
potifebné subdodavatele na danou udélost, rozda a vysvétli praci produkénim a nasledné

provede jeji kontrolu.

Naplii prace na pozici Produkéni bude spocivat v zajisténi chodu akce. Produkéni
bude v kontaktu se zakazniky po celou dobu piiprav i samotné akce, bude pfispivat
svymi napady k obohaceni udalosti a vychazet vstiic zakaznikovym pozadavkim. Bude

plnit dil¢i ukoly od Hlavni produkéni a podavat o nich zpravy.
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Subdodavatelé

Fyzickd osoba nebo podnik, ktery dodava vyrobek nebo sluzby jinému dodavateli,
v tomto piipadé agentufe Nikola Events. Agentura bude spolupracovat s nékolika
subdodavateli, se kterymi navaze dlouhodobou spolupraci a spole¢né se budou podilet

na vytvareni event.
Spoluprace bude navazana se subdodavateli v oblasti:

e Technika — Technické zajisténi, kam spada ozvucovaci technika, osvétlovaci
technika, stavba pddii, zastfeSeni, veSkera instalace a obsluha, je pro
spolecenské akce klicové. Tuto sluzbu bude podnik provadét pres
subdodavatele, se kterym bude navazana dlouhodoba spoluprace. Tedy jeden
subdodavatel bude staly a dalsi alespon dva budou zalozni pro pfipad nouze.

e Make-up a uces — Spoluprace bude s ovéfenymi a zkusenymi make-up artisty
a hair-stylisty a bude dlouhodoba a neménna. Vyuziti této spoluprace se ocekava
od maturantek a nevést.

e Fotografie a kamera — Spoluprace bude navazana s né¢kolika fotografy
a kameramany, aby agentura kazdému zakaznikovi mohla dodat i tyto sluzby.
Tato sluzba bude vybirana podle ¢asu subdodavatele.

e Choreografie na miru — Na udélostech jako jsou maturitni plesy a svatby je ve
velké vétSin€ piipadi poZadovéana sluzba choreografie, a i tuto sluzbu bude nas
podnik moci nabidnout diky spolupraci se subdodavateli. V nékterych ptipadech
tuto sluzbu poskytne sama Nikola Kohoutovd, jednatelka podniku a hlavni

produkéni.
Kbvalifikacni predpoklady zaméstnanci

Po zaméstnancich se bude vyzadovat profesionalni pfistup a zodpovédnost, ale
predev§im milé vystupovani. Dale zajem rozvijet své schopnosti, dovednost vést

kolektiv lidi a zvladani stresovych situaci.

Kromé téchto kritérii je po osobé na pozici produkéni pozadovan pozitivni vztah k praci

s lidmi a pozitivni vztah ke spolecenskym akcim.

Subdodavatelé¢ budou mit praxi v oboru a kladné ohlasy z jejich pfedeslych kulturnich

a spolecenskych akei.
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4.4.9 Uzitek pro zakaznika

Studenti oceni mlady kolektiv, ktery ma dobry piehled o tom, co zrovna leti a viely
a pratelsky pristup K praci s lidmi. S koordinaci plesu nebudou mit Zadné starosti,

protoze vse zafidi agentura.

Svateb¢ané oceni vybér z dekoraci, které agentura bude poskytovat a také bezstarostné

proziti svatebniho dne i Casu pred nim.

4.4.10 Finanéni plan

Zakladatelka eventové agentury Nikola Kohoutovd povede podnik na zakladé
zivnostenského opravnéni. V tomto piipad€ je potieba zaplatit poplatek pii zakladani
zivnosti a neni nutné vkladat pocatecni kapital, jak je tomu u obchodnich spolecnosti.

Bude tedy vkladat kapital pouze do vyse svého uvazeni a moznosti.

4.4.11 Zahajovaci rozvaha

Zahajovaci rozvaha agentury je sestavena k1. 1. 2023 a je zobrazena Vv nasledujici
tabulce.

Tabulka 8: Zahajovaci rozvaha

Zahajovaci rozvaha k 1. 1. 2023 v K¢
Aktiva Pasiva
Penize 90 000 | Zakladni kapital 170 000
DHM — auto 80 000
> Aktiv 170 000 | X Pasiv 170 000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4.12 Finanéni vykazy

Vykaz zisku a ztraty za rocni ¢innost firmy

Spotieba materialu 23100 K¢  Trzby z prodeje sluzeb
- administrativni poplatky 1 100 K¢ - maturitni plesy
- firemni identita 12 000 K¢ - svatby
- dekorace 10 000 K¢ - ostatni eventy
Mzdové naklady 329 700 K¢
- jednatelka 257 500 K¢

- brigadnik (DPP) 72200 K&

Socidlni a zdravotni odvody 65 616 K¢

Odpisy 14 800 K¢
- tiskarna 2000 K¢
- auto 8 800 K¢
- telefon 4 000 K¢
Sluzby 7320 K¢
- propagace 7 320 K&
Spotieba PH 12 000 K¢
Telefon — tarif 7 200 K¢

520 000 K¢

300 000 K¢
200 000 K¢
20 000 K¢

520 000 K¢ —459 736 = ZISK 60 264 K¢&

Za prvni rok ¢innosti agentury Nikola Events je odhadovan zisk ve vysi 60 264 K¢.

Financ¢ni vykaz je sestaven dle odhadu nékladu a trzeb agentury.
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Odhad trzeb

V kapitole STEP analyza (4.2.1) je znazornén Graf vyvoje poctu tiid na stiednich
Skolach (Obrazek €. 6), na némz je vidét mirné kolisavy vyvoj poctu tid, pii¢emz od
roku 2010 pocet tfid neklesl pod 1 000. Dale z grafu vyplyva, ze v roce 2020 piibylo
v JihoCeském kraji 1 220 t¥id. Neni v8ak uvedeno kolik z toho je pouze prvnich ro¢niki.
Pocita se tedy s jednou ctvrtinou, to znamena S poctem 305 tiid. Dale je pracovano
s predpokladem, Ze poptavat po maturitnim plese bude 90 % tiid, coz vede K poctu
274 tiid. Nékteré tiidy nevyuzivaji pomoci agentury, ale velka vétSina ano, proto Se
predpoklada, ze 90 % tiid si zaplati sluzby agentury a pocet t¥id je 246. V JihoCeském
kraji maturitni plesy potadaji pfevazné tfi agentury, mezi které se agentura planuje
dostat. Je tedy potieba rozdélit pocet tiid mezi Ctyfi agentury. Na jednu agenturu tedy
pfipada ptiblizné 61 tfid, ¢imz by mohl byt splnén minimélni pozadavek 20 plest za
sezonu viz kapitola Cile podniku (4.4.7). Po téchto propoctech a konzultaci
s odbornikem, ktery se v tomto oboru dlouho pohybuje, se cil zda byt realizovatelny,
a proto se ve finan¢nim vykazu za jeden rok pisobeni firmy bude poditat s organizaci

20 maturitnich plest.

wvr

analyza (4.2.1) je Graf po¢tu snatki v Jiho¢eském kraji (Obrazek ¢. 7) a uvadi, Ze v roce
2020 bylo uzavieno 2 792 siatkli. Odhad poptavky po koordinaci svatby se odrazi od
stanoviska, kolik part si objednd koordinatora a kolik se vezme v poklidu bez velkych
svatebCanli bude pozadovat profesionalni koordinaci svatby. V kone¢ném vysledku
139 svatebcani V Jiho¢eském kraji moznad bude mit zdjem o sluzby agentury a tato
suma se musi rozdelit mezi konkuren¢ni firmy. V kapitole Cile podniku (4.4.7) je cil
stanoven na minimaln¢ 10 organizaci svateb ro¢né a s timto po¢tem organizaci svateb

bude firma za rok pocitat.
U ostatnich eventt je po€itano s 5 eventy za rok. Jedna se o odhad jednatelky.
Odhad naklada

Naklady firma odhadla v celkové vysi na 459 736 KC. Do spotfeby materidlu jsou
zahrnuty administrativni poplatky, které se skladaji ze spravniho poplatku 1 000 K¢

a 100 K¢ za vypis z rejstiiku trestd. Firemni identita zahrnuje vlastni papiry a propisky.
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Dekorace zahrnuji dekoracni pfedméty, které agentura bude poskytovat klientim na
poradané akce. Nejvétsi ¢ast nakladl tvoii mzdové naklady, kdy brigadnik je odménén
¢asovou mzdou a to 140 K¢ na hodinu. Pruimérné ve sluzbach, v sekci tvaréi, umélecké
a zabavni ¢innosti je mésicni mzda ve vysi 31 974 K¢. Pii1 odpracovani 8h denné je
prumérna hodinova sazba ve vysi 200 K¢. Agentura Nikola Events stanovila sazbu pod
prumér, ¢asem s prosperovanim firmy se sazba muze zvysit. Mzda za rok pro
brigadniky je vypocitana podle sazby, poc¢tu plest a svateb za rok a poétu hodin, kolik
na plese a svatbé stravi (maturitni ples — 15 hodin, svatba — 18 hodin). Pouze za ostatni
eventy neni brigaddnik ohodnocen mzdou ¢asovou, ale fixni odménou 1 000 K¢ za kazdy

event. Jednatelka agentury ma mzdu slozenou z fixnich odmén za jednotlivé akce:

¢ Fixni odména za maturitni ples: 7 000 K¢&.
e Fixni odména za svatbu: 11 000 K¢&.

¢ Fixni odména za ostatni eventy: 1 500 K¢.

Hovorka (2021) v ¢lanku uvadi socialni a zdravotni odvody pro OSVC pro rok 2022:
e Minimalni zaloha na socidlni pojisténi pti hlavni ¢innosti: 2 841 K¢&.
e Minimalni zaloha na zdravotni pojisténi pii hlavni ¢innosti: 2 627 K¢.

Dalsi polozkou jsou odpisy, kdy kazda polozka byla zafazena do odpisové skupiny

a nasledné se vypocital odpis za prvni rok.

Do sluzeb byla zatfazena propagace, kterd v prvnim roce fungovani agentury bude ptes
socialni sité. Na Instagramu bude placend propagace pul roku, kdy se kazdy den utrati

40 K¢ a reklama oslovi az 2 800 lidi denné.

Poslednimi poloZzkami jsou spotfeba pohonnych hmot, kde se pocita s utracenou ¢astkou

1 000 K¢ mésicné a telefonni tarif, ktery se piedpoklada na 600 K¢ za mésic.
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Jako dal$i byla vypracovéana rozvaha ke konci prvniho roku ¢innosti agentury Nikola

Events. Polozky rozvahy jsou nasledujici:

Rozvaha k 31. 12. 2023

Dlouhodoby majetek 71 200 K¢ Vlastni zdroje 230 264 K¢
- auto 80 000 K¢ Zakladni kapital 170 000 K¢
- opravky -8 800 K¢ Vysledek hospodaieni 60 264 K¢
ObéZny majetek 34 000 K¢
Zasoby 34 000 K¢
- dekorace 10 000 K¢
- tiskarna 8 000 K¢
- telefon 16 000 K¢
Penize 125 064 K¢
230 264 K¢ = 230 264 K¢

Pro jednatele podniku je piinosné znat, zda kazda polozka (maturitni ples, svatba

a ostatni eventy) tvoii podil na zisku. Pro provedeni jednotlivych kalkulaci potfebujeme

znat, kolik K¢ rezZie pfipada na 1 K& ptimych mezd. Pro takovy vypocet je nutné znat

sumu rezijnich nakladu, ktera je vypocitana v nasledujici tabulce.

Tabulka 9: ReZijni ndklady

Rezijni naklady

Odpisy 14 800 K&

- auto 8 800 K¢

- tiskarna 2 000 K¢

- telefon 4 000 K¢
Telefon — tarif 7 200 K¢
Spotreba PHM 12 000 K¢
Reklama — propagace | 7 320 K¢
Firemni identita 12 000 K&
Dekorace 10 000 K&
Administrativni vydaje | 1 100 K¢
> Rezie 64 420 Ké

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nyni se diky nésledujicimu vzorci vypocita koeficient, diky kterému se vypocitaji
vlastni néklady vykonu jednotlivych akci, a tak se zjisti, kolik zisku nam pfinese jeden
maturitni ples, jedna svatba a primérn¢ jeden ostatni event. Vysledek nam také ukaze,
zda jednotlivé akce piinasi zisk ¢i ztratu.

Y. rezie _ 64420
Y pfimych mezd = 329 700

= 0,195 K¢ rezie pripada na 1 K¢ ptimych mezd

Kalkulace maturitniho plesu
Ptimé mzdy (za jeden ples) 9 100 K¢

Rezijni N (0,195 * 9 100)  1774,5 K&

Vlastni naklady vykonu 10 874,5 K¢&
Cena 15 000 K¢ (za organizaci plesu)
ZISK 4 125,5 K¢ z jednoho maturitniho plesu
Kalkulace svatby
Ptimé mzdy (za 1 svatbu) 13 520 K¢

Rezijni N (0,195 * 13 520) 2 636,4 K&

Vlastni naklady vykonu 16 156,4 K¢

Cena 20 000 K¢ (za organizaci svatby)
ZISK 3 843,6 K¢ z jedné svatby

Kalkulace ostatnich eventi

Piimé mzdy (za 1 event) 2 500 K¢

Rezijni N (0,195 *2 500)  487,5 K¢

Vlastni naklady vykonu 2987,5 K¢
Cena 4 000 K¢ (primérné€ za organizaci eventu)

ZISK 1 012,5 K¢ z jednoho eventu (pramérn¢)
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vvvvv

a pro zjisténi finan¢ni vykonnosti firmy i ukazatel ROS. Diky ukazateli ROE jednatel
spolecnosti zjistuje, zda kapital piinasSi dostateCny vynos. ROS podava informaci

o0 velikosti zisku, ktery organizace ma z kazd¢ jedné koruny trzeb.

ROE — ZISK
VK
60 264

ROE = 530262

= 0,262

Ukazatel nevychazi zaporny, coz je pro agenturu dobfe, ovSem v nasledujicich letech

agentura doufa ve vyssi hodnotu.

ZISK
ROS =

100
triby

S = ©20 000 * 100 = 11,6 je stanovena marze.

V posledni fad¢ agentura zjist'ovala, kolik bude muset uskute¢nit koordinaci maturitnich
plest, svateb a ostatnich eventii, aby se tvofil zisk. Proto byly vypocitany body zvratu

zvlast’ pro jednotlivé nabizené eventy.

Bod tu (maturitni plesy) = 64420 = 10,92
od zZvratu (maturiinl ptLesy —15000_9100— )
Bod tu (svatby) = 64 420 = 9,94
oa zvratu (svatoy —20000_13520— )
Bod tu (ostatni ty) = o4 420 = 42,95
od zZvratu (ostaini eventry —4000_2500— )

Agentura bude muset uskutecnit 11 maturitnich plesti, nebo 10 svateb, nebo

43 ostatnich eventti, aby se zacal vytvaret zisk.
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5 Zaver

Cilem bakalaiské prace bylo vytvofeni podnikatelského planu na zaloZzeni eventové
agentury a popisu jeho tvorby. V literarni ¢asti byly piiblizeny pojmy souvisejici
s podnikanim, hlavné se strukturou podnikatelského planu. Tato ¢ast obsahuje

informace pro zacinajici podnikatele a mtize jim slouzit jako inspirace.

V praktické casti byl vytvofen podnikatelsky plan na zalozeni eventové agentury.
Nejdiive byla pozornost vénovana okoli firmy. Diky vypracovani Porterova modelu péti
konkurenénich sil agentura odhalila konkurenty v okoli svého pisobeni a u kazdého
Z nich byl proveden mensi vyzkum, aby mohli byt sefazeni dle vyznamu pro agenturu.
Za nejveétsi konkurenty jsou povaZovany spolecnosti Still Production a No Limit

Production.

Pro zjisténi hlavnich ptedpokladt uspésnosti a rizik projektu byly vypracovany analyzy
SWOT a STEP. Diky STEP analyze byly urceny vlivy Ctyt zékladnich faktort, které
podnik ovliviiuji. Zpracovanim SWOT analyzy byly odhaleny silné a slabé stranky
a ptileZitosti a hrozby. Vyhodnoceni analyzy SWOT umoZziuje podniku zjistit vhodnou
strategii pro vstup na trh — agentura Nikola Events bude vyuzivat svych silnych stranek
k obran¢ proti hrozbam, ¢i k Uplnym odvracenim hrozeb. V marketingovém mixu je
jasné stanoveno, co je primarnim produktem, vy$e odmény za poskytnutou sluzbu
a efektivni distribuce a propagace. Vhodnost sluzby pro konkrétni cilovou skupinu a jeji
propagace napomaha agentuie k dosazeni co nejvyssiho zisku. Agentura Nikola Events
po zjisténi cilové skupiny potenciondlnich zakazniki bude provozovat reklamu

prostfednictvim socidlnich siti.

Po téchto krocich byl navrhnut podnikatelsky plén, se zvolenou formou podnikani na
zaklad¢ zivnostenského opravnéni. Diky analyzam byla uréena konkurencni vyhoda,
ktera spociva ve sluzbé navic, kterou konkurenti nenabizeji. Byly uréeny cile podniku,
se kterymi se dale kalkulovalo ve finanénim planu. Finanéni plan obsahuje zahajovaci
rozvahu a rozvahu ke konci prvniho roku podnikani. V neposledni fadé jsou jeho
soucasti potfebné naklady pro zahdjeni podnikani a odhad trZzeb za prvni rok. Na
zakladé téchto vypocti lze predpokladat, ze podnik bude v prvnim roce podnikani

dosahovat zisku.
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6 Summary

Bachelor thesis titled ‘Business Plan Creation’ is devoted to processing the proposal of
a comprehensive business plan for establishment of an event agency organizing mainly
proms and weddings, but also other social and cultural events in the South Bohemian
region. The theoretical part is focused on defining basic information about business,
planning, decision making on the legal form and the structure and content of the
business plan. The practical part contains the creation of a business plan for
establishment of an event agency. It includes business environment analysis and shows
the company’s financial plan. The main goal of this bachelor thesis is to create
a successful business plan that can be used as a template for future businessman.

Keywords: Business plan, company, business, establishment of a company, event

agency, analysis, financial plan, costs, revenues, sales
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