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1. Uvod

‘

., Uspéchu dosahnou jen ti, kteri se odlisuji.
Ted Turner

Bakalaiska prace se zabyva planovanim a organizovanim svateb. Rozebira vSechny
dilezité kroky, které predchazeji svatb¢ a jsou nutné zaridit. Resi svatebni agentury a svatebni

business model potencionalni noveé zacinajici svatebni agentury.

Teoreticka ¢ast prace se bude vénovat teoretickym ramctim a definicim pojmd, které
jsou kli¢ové. Ustiednim pojmem bude podnikani a sluby, které budou konkrétng vysvétleny.
Rozebrany budou i pojmy ohledné svateb a manzelstvi. Teoreticka ¢ast bude vychodiskem

pro zpracovani praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast prace se nabyva provedenim analyz. Bude provedena analyza SLEPT na
odhaleni budouciho vyvoje vnéjsiho prostiedi agentury, SWOT pro usnadnéni porovnani
vnéjsich hrozeb a pfilezitosti s vnitinimi silnymi a slabymi strankami organizace a Portertiv
model péti sil pro analyzu konkurenéniho prostiedi a strategického tizeni potencionalni noveé
zacinajici svatebni agentury. Jako dal$i rozebere sestaveny svatebni business model. Na konci

bude zhodnocen navrzeny business model a navrhnuta doporuceni.

Zavéru patii shrnuti ziskanych informaci.



2. Literarni prehled

2.1 Sluzby

Tradi¢né poskytované sluzby zac¢inaji omezovat zdkaznika: jsou nabizené jako produkt
a zakaznik je ,,statistou", ktery koupi, ¢i nekoupi, je pouhym ,,koleCkem" zapadajicim do
procesu prodej — nakup. Klient neni stfedem pozornosti, a je proto povinen respektovat
pracovni dobu, zptisob obsluhy, dbat ptikazii, zdkazli a doporuceni. Jakkoli to zni
neuveétitelng, pro tradicéni sluzby je na prvnim misté zaméstnanec. Organizace sluzby je ,,Sitd"
na zamestnance, prizpisobend jejich moznostem a potiebdm. Zménit tradi¢ni sluzby znamena

v vwvr

patii spokojenost — managementu, zaméstnancii a pfedevs§im podnikatele.

Pro dobré sluzby jsou charakteristické kvalifikovanost na prvni pohled — schopnost
zaujmout, rozumét problémiim klienta, nabidnout zkusenost, tvotivost, ndpaditost. V dalsi
fadé je to individudlni ptistup — prizpisobit se klientovi — jednoduchost, srozumitelnost,
nenadiazenost. Dale divéra — klient ma pocit, Ze je v dobrych rukou, véti profesionalovi, citi
se byt sttedem pozornosti, nemysli si, ze je manipulovan. Naposledy osobni vztah — klient je
zvykly na urcitou tvar, jednani a ptistup, ktery mu vyhovuje, a ozyva se v ptipadé potieby

nebo problému.

Kvalita sluzeb se pozna nejlépe v kritickych bodech. Je nutné se na né trvale zaméfit a
nezapominat v§ak na dobrou zpétnou vazbu. Problémem nekdy byva spravny vybér
,Hkritickych bodii", které mohou budouci ptizein klienta ohrozit. Z pohledu poskytovatele
sluzeb vypadaji n¢které véci jako ,,banality” — pro kvalitu sluzeb jsou ,,zdanlivé" nepodstatné,
a tedy trvale opomijené. Zakaznik vSak ocekéva ,,svoje" detaily, ve kterych se projevi dobra
sluzba. Kvalitné zvladat proces obsluhy je nezbytné. Je dobré si zkusit projit cely proces jako

zakaznik — 1ze pak vidét tolik odliSnosti a jinych priorit.

Poskytovat sluzbu je jiné nez prodavat vyrobek. Vyrobek mizeme predem ocenit,
vyrobit a nasledné prodat, Zakaznik ho vyuziva, je si védom jeho uzitné hodnoty. Opravdova
sluzba je osobni zalezitosti: Zadame ,,néco®, platime prfedem, vyzadujeme ndleZitou pozornost
a véiime, 7e dostaneme to, co oéekavame. Cim vlidngji je s nami zachazeno, tim jsme
ochotnéjsi tolerovat drobné nedostatky, a naopak, jsme-li ptehlizeni, tim na sebemensi
nedostatek reagujeme podrazdénéji. Jakmile se pro pracovniky stane zakaznik pouhym

,platicim v fadé*, nastavaji problémy.



Kli¢ové je umoznéni pracovnikiim, i kdyZ je to obtizné, ,,vlastnit* konkrétni
zakazniky. Vyvarovat se neosobnich sluzeb a uniformovaného prostfedi. Za poslednich deset
let se sluzby u nas vyrazné posunuly doptedu. Piesto je fada sluzeb stale pro zlost. Pro¢?

S lidmi, ktefi poskytuji sluzbu, neni dobte zachazeno: jsou najimani jakoby na rutinni,
mechanickou praci, o¢ekava se od nich vykon, ne sluzby, predpoklada se vysoka fluktuace a
az vojenska poslusnost, odména nestoji za fec. Dillezité je se starat o lidi v bezprostfednim

styku se zakazniky jinak: 1épe je vybirat, vzdélavat, motivovat, vyplati se to.

Sluzby maji v sob€ cosi magického. Mohou slibovat néco, co neplni, a pfesto jsou
prodéany, Dokézou zédkaznika v kratké chvili nadchnout a nasledné uvést do stavu
nepiicetnosti. Profesionalni sluzby vyzaduji daleko vétsi interakci mezi obsluhujicim a
obsluhovanym. Zakaznika nestaci informovat ,,co si vlastn¢ kupuje®, ale je potiebné se
presvédcit, ze jeho ocekavani a pozadované sluzby jsou v souladu. Jestlize se ocekavani
zakaznika nesetkava s realitou, je pouze chyba spolecnosti. Je potieba slibovat jen to, co
opravdu muize spolecnost zajistit. Kvalita sluzby se projevuje v detailech, je vhodné se na n¢
zametit.

Vsude tam, kde zakaznika zastupuji ,,hraci“ — ndkup¢i sluzeb, makléfi, je podnikani
rizikové. Jakékoliv politické, vlastnické, manazerské zmény u zédkaznika jsou obvykle spojeny
s vyménou lidi na dulezitych postech. S ni pfichazeji ,,provérky* vyznamnych dodavatelt

sluzeb — zda nejsou pftili§ drahé, neuplaceji a jsou kvalitni.

Podnikani ve sluzbach znamena péstovat vztahy s rozhodujicimi ,,hraci* (zpravidla to
nejsou ti, ktefi praci zadavaji). ,, Podnikani je osobni zdleZitosti, Respektujte a uspokojujte
osobni predstavy a potieby schopnych lidi. “ Tam, kde jsou vytvoiené pevné osobni vztahy,
staci, kdyz bude sluzba primérna. (VOSOBA, Pavel. Dokonalé sluzby: co chtéji zakaznici.
Praha: Grada Publishing, 2004)

2.2 Podnikani

Podnikani je postaveno na tfech zakladnich pilifich, ,,zdrojich", které tvoii zisk:
kapital, pracovni sila a znalosti. Firmy zalozené pfevazné na ,kapitalu" — vyuzivaji predevsim
moderni technologie zatizeni, sit¢, dopravni prostfedky, budovy. Vyrazné investuji do
hmotného majetku, diky kterému dosahuji zisku. Firmy postavené na ,.lidech". Firmy, pro
které jsou hlavnimi zdroji ,,znalosti a kreativita" — vyuzivaji individuality, osobnosti schopné

resit urcity typ problému.



Pocet firem, které vyuzivaji pouze jeden ,,zdroj" piijmu, neustale klesd. U vétSiny
spolecnosti se zdroje prekryvaji nebo hodné kombinuji. Nicméné rozliSeni, zda firma patii do
té ¢i oné skupiny, pomahalo dfive snadnéji urcit priority a soustiedit se na hlavni predmét
podnikéni. Zatimco prvni skupinu firem, zaloZzenych na ,kapitalu", byly sluzby podruzné, ve
druhé skupiné mély jiz zna¢ny podil na uspéchu a ve treti pattily ke klicovym. Pro tieti
skupinu firem byla profesionalita sluzeb otazkou nezbytnosti a samoziejmosti a pfedstavovala
,podstatu podnikdni". Dnes je situace jina. Sluzby jsou pfispévovatelem ptijmil v prvni i ve
druhé skuping, jsou prednosti, ktera umoznuje udrzet a zvySovat podil na trhu, pfinaset novou
pridanou hodnotu zdkaznikiim a vyssi marzi majitelam. (RIES, Eric. Startup jako princip

podnikani: jak dosahnout dlouhodobého ristu v moderni firme, 2019)

Reklama

Reklama v Ceské republice je na vrcholu: billboardy, spoty, letaky, shoty, prost& neni
tiniku. Pomalu si zvykame. Umérné nasi otrlosti vzriista agresivita podpory prodeje —
telefonni nabidky, plné poStovni schranky, vérnostni karty, vyherni soutéze - vytvari virtualni
svét dokonalé rodiny, idedlni dovolené, piijemnych sluzeb, svét plny krasnych a usmévavych
lidi, nizkych cen, pratel a poradcii. Chceme mit krdsnou iluzi — dobro vitézi nad zlem, chceme
né¢kam patfit, chceme byt lehce obelhdvani... Zkratka reklama mé svoje nezastupitelné misto,
ale kdy je skutecné 0€innd? Jestlize mate za sebou Uspé$nou reklamni kampan a obrat se stale
nezveda, neni chyba v reklamé, ale v produktu.

Je spravné, kdyz se néco opravdu dafi, ,,prodat to* v dobrém slova smyslu zdkaznikiim
a vetejnosti. Pocitejte vSak se svou slabosti chlubit se nécim ,,co teprve chystame* nebo co
mame tendenci k sebechvale a jesSitnosti. Vytvaret dojem, ze jsme pro zdkaznika ,,nejlepsi
volbou®, miize vyvolat u fady klientd negativni reakci: kdyZ jsou tak dobfi, budou pf#ili§ drazi,
kdyz jsou tak znami, pak nemusime byt pro né¢ zajimavi a mohou nas opomijet. Trvale dobry
dojem je postaveny na souladu, co o sob¢ $itite a jak se skutecné chovate. Zbavte klienta obav

ze své dokonalosti a vysoké ceny.

Skryta i obnazené sebechvala plisobi naduté¢ a smeésné v kontrastu s tim, co spole¢nost
skute¢n€ umi. Reklama, internet, mnohé firemni materialy jsou plné slov typu: nejveétsi,
nejlepsi, nejsilng€jsi, nejrychlejsi, nejlevnéjsi. O to vétsi je ostuda, je-li praxe jina. (RIES,
Eric. Startup jako princip podnikani: jak dosdahnout dlouhodobého riistu v moderni firme,

2019)



Konkurence

Konkurence, at’ uz jde o zbozi nebo o sluzbu, je dnes velika a nikdo si nedovoli
zaostavat. OdliSnosti firem jsou dnes zanedbatelné a laik je prakticky nerozezna. Sluzby,
kterymi dnes firmy ,,obhajuji* sviij prodejni artikl, jsou rozhodujici, zatimco produkt se
dostava do podiradného postaveni, stdva se nezbytnosti, samoziejmosti, o které se nediskutuje.

Doprovodné sluzby dodavaji firmam image odlisnosti, jedine¢nosti, vyjimecnosti.

Konkurence ve sluzbach roste neuvéfitelnym tempem. Globalizace trhu a obii fuze
v nds posiluji odevzdany pocit, Ze sluzby bude jednou zajistovat nékolik mezi sebou
provazanych narodnich ,.fetézci* a lidé nebudou mit ptili$ na vybér. Presto stale plati, ze
nejlepsi reklamou sluzby je sluzba sama. (RIES, Eric. Startup jako princip podnikani: jak

dosahnout dlouhodobého riistu v moderni firme, 2019)

Prostfedi managementu

Prostfedi managementu ma velmi Siroké. Je to prostor, ve kterém manazefi vykonavaji
manazerské funkce a plni manazerské role. Je to souhrn vSech vlivl (faktord, Ciniteld), které
manazery pii vykonu jejich ¢innosti obklopuji, piisobi na né€ a vytvareji podminky k tomu,
aby mohli plnit planované a ocekavané ukoly. Prostfedi managementu je velmi slozité
provéazany systém a manazefi (fidici a vedouci pracovnici) i organizace (podniky, firmy,
spolec¢nosti, instituce, spole¢enské organizace aj.) jsou jeho soucastmi, objekty, a také zaroven

1 jeho aktivnimi spolutvirci.

Existence mnoha soucasti (slozek, faktord, vlivll) tohoto prostredi. Zakladni

klasifikace faktorti prostfedi managementu:

Obrazek 1 Prostiedi managementu

Mezinarodni prostiedi
— Vngjsi Makroprostiedi “: Narodni prostiedi
prostredi Regionalni prostiedi

Prostiedi Oborové¢ prosticedi
managementu

| Vnitini
prostiedi
Zdroj: Informacni systéem Masarykovi univerzity

Vné;jsi prostiedi managementu je tvoteno faktory, které mivaji ptivod mimo

organizaci, tzn. v makroprosttedi, a v oborovém prostiedi.



Makroprostiedi managementu je ta ¢ast vnéjsiho prostiedi, kterd je tvofena faktory
vznikajicimi v mezindrodnim, narodnim a regionalnim prostiedi. Jedna se pfevazné o faktory,
které plisobi v obecném smyslu na vétSinu organizaci ptimo, avSak na konkrétni vyrobek nebo

sluzbu, které jsou pfedmétem Cinnosti organizace zpravidla plisobi nepfimo.

Obor ¢i odvétvi predstavuje skupina firem, produkujici stejné nebo navzajem tizce
zaménitelné produkty (vyrobky, sluzby). Faktory odvétvového prostiedi plisobi na organizace

v daném oboru pfimo a soucasné jsou témito organizacemi také ovliviiovany.

Vnitinim prostfedim rozumime mnozinu prvku a jejich vzajemnych vztahii
existujicich uvnitf organizace (podniku). Podnik je systém otevieny a je spojeny s okolim
prostiednictvim sité transakei, které omezuji jeho autonomii chovani a ovliviiuji jeho zavislost
na okoli. Vnitini prostiedi je specifické pro kazdou organizaci. (Informacni systém

Masarykovy univerzity, 2005)

ZaloZeni podniku

Na pocatku existence podniku vzdy stoji ivaha podnikatele, co (jaké vyrobky) bude
vyrabét nebo jaké sluzby bude poskytovat. Pti zaloZeni podniku je potieba zajistit pracovni
sily s odpovidajici kvalifikaci, vytvofit majetkovou bazi, potizeni materidlu pro zajisténi
plynulosti vyroby, vytvoreni skupiny vrcholového fizeni podniku (managementu), vymezeni
délby pravomoci a odpovédnosti, vytvoreni adekvatni organizacni struktury a kontroly.
Formalizovanym dokumentem odrazejicim zaloZeni podniku je zakladatelsky projekt. Ten
fesi komplexné co vyrabét — jaké jsou prilezitosti na trhu, jak — na jakém zatfizeni vyrabét, a
nakonec fesi otazku dostupnosti vSech pottebnych zdroji. Vysledkem zakladatelského
projektu musi byt informace pro podnikatele, zda je projekt realny, proveditelny a jaky efekt
mu zajisti z investovaného kapitalu. Soucasti zakladatelského podniku je zakladatelsky
rozpocet, ktery slouzi nejen pro vlastni rozhodnuti podnikatele, co mu dand aktivita pfinese,
ale rovnéz tvoii informacni zdklad pro dalsi investory, kteti by mu poskytli dodate¢né nutné

pro rozjezd podniku.
Zakladatelsky projekt by mél obsahovat tyto ¢asti:
e vymezeni cilli podnikani
o specifikace trhu, na ktery podnik vstupuje (velikost, podil, konkurence, bariéry)

o zvlastni vyhody, které dany produkt pfinese, ¢im se bude liSit od konkurence



e zpisob zaloZeni podniku, v¢éetné miry angazovanosti zakladatele podniku (obor a

predmét podnikéni, velikost, pravni forma)
e dlouhodobgjsi vyhled, definovani financ¢nich cilt
e prokdzani ptipadné cizi zdroje splacet
e danové zatizeni
e pojisténi podniku
o reference o osob¢ (osobach) zakladatele
Kritéria podnikatele pri volbé pravni formy:
e zpusob a rozsah ruceni (podnikatelské riziko)
e opravnéni k fizeni (vedeni podniku)
e pocet zakladatelil
e naroky na pocatecni kapital
e administrativni naro¢nost podniku a rozsah vydaji spojenych se zaloZzenim
e Ucast na zisku (ztrate)
o finan¢ni moznosti, zejm. ptistup k cizim zdrojim
e danové zatizeni
e zvefejiiovaci povinnost

(Novakova, 2019)
2.3 Analyzy

SWOT analyza

SWOT analyza je obecny analyticky ramec a postup, ktery oznacuje a hodnoti faktory,
jako jsou silné a slabé stranky podniku a také jeho pfilezitosti a hrozby. (Korab, 2007, s. 48)
Mezi vnéjsi potencialni ptilezitosti a hrozby miizeme podle Zemanka (2011, s. 71) zatadit tyto
Cinitele:
- Demografii, kam spada charakteristika populace, vékové a také geografické
rozlozeni.
- Ekonomické prosttedi, coz zahrnuje kupni silu obyvatelstva, jejich ochotu utracet,

ceny sluzeb a zbozi nebo naptiklad miru nezaméstnanosti ¢i urokové sazby.
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Politicko-pravni prostfedi, sem spadaji rizné vyhlasky, zdkony, ptedpisy, Zivotni
prostiedi.

- Socialni diferenciaci obyvatel ¢i historicko-kulturni zvyky.

- Pfirodni ¢i technologické ¢initele, kde bereme v potaz geografii, klima nebo stupen

vyspélosti ekonomiky.

Dale si rozebira vnitini vlivy, které mohou formovat nase silné a slabé stranky. Sem Zemanek

(2011, s. 71) zahrnuje:

- Finance, coz se da specifikovat jako finan¢ni situace podniku, zadluZenost ¢i
ziskovost a ndkladovost podniku.

- Postaveni firmy vzhledem ke konkurenci, know-how podniku, rizné patenty nebo
moznosti kapitalového vybaveni.

- Organizace a personalni otazky, coz je mozné specifikovat jako hierarchie fizeni,
vymezeni odpovédnosti, mezilidské vztahy ¢i pistup k zaméestnanctim.

- Firemni kultura, ktera se odviji od toho, v jaké zemi firma existuje, dale od stylu
jejiho vedeni a také chovani zaméstnanci.

- Image a reputaci spolecnosti, nebo schopnost ziskavani informaci, a to, jak s nimi

nakladaji.
Porteruv model

Dle Koraba (2007, s. 49) se jedna o existujici ale také potencialni konkurenty. Timto
modelem je mozné zkoumat chovani a silu konkurenc¢nich podniki. Tento nastroj se vyuziva
k analyze mezoprostiedi, ¢imZz myslime oborové okoli podniku. Hraje zde roli pét zdkladnich

faktora:

- Konkurence v odvétvi

- Hrozba vstupu do konkrétniho odvétvi
- Sila vyjednavani zakaznikt

- Sila vyjednavani dodavatelt

- Substitu¢ni hrozba

SLEPT analyza

Pro analyzu makroprostiedi se vyuziva SLEPT analyza, coz predstavuje analyzu
politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktort prostfedi firmy. (Blazkova,
2007, s. 53)



Utelem této SLEPT analyzy je zodpovédét si 3 otazky. A to konkrétné: Jaky z faktor
ma vliv na podnik? Jaké mohou mit tyto faktory dopady na firmu? Které z téchto faktord jsou
okoli do redlného Zivota firmy a maximaln€ vyuzit ziskané informace pro riist spole¢nosti.

Tato SLEPT analyza je velmi dilezité pro strategické planovani spolecnosti. (edolo.cz,
©2019)

Business model

Definice business modelu podle Osterwaldera (2010, s. 14-15) je takova, Ze business

model predstavuje zakladni princip toho, jak podnik vytvéfi, predava a ziskdva hodnotu.

Jako prvni se stanovuje koncept business modelu — ¢emu se bude spolecnost vénovat,
koho to bude zajimat a zda je za to ochoten zaplatit. Pak se zacne propocitavat — zkalkulovani
marze na prodeji nebo prondjmu produktu, aby spole¢nost vzhledem ke vstupnim investicim
zjistila, kdy se za¢nou vlozené prostfedky vracet a jaky ma potencionalni riist (kde miize byt
spole¢nost za rok, 3 roky, 5 let). V té dob¢ uz miize zacit spolecnost uvazovat na brandem,
ktery na zakladé business modelu postavi. Nasleduje implementace, kdy spolecnost sviij
business plan vystavi zasadni zkousce, a to stfetu s realitou. Uspéch zavisi na tom, jak kriticky
si spolecnost prosla predchozimi 2 kroky, jaké scénare si propocitala a jak poctivé zkoumala
trh. Ze zpétné vazby by méla byt schopna se pouzita na jejim zéklad€ upravit sviij ptivodni
business model. Nez roky ptipravovat a spoléhat se na skvély roll-out, je mnohdy lepsi, aby
spoleCnost zacala poustét na trh postupné malé vlastovky — MVP — minimum viable produkt.
Prototypy svého produktu pak mize zacit zvefejnovat uz ve fazi 2, aby ziskala cenn¢ insighty
a upravila svou strategii diive, nez ztrati zdroje. Otestuje tak Zivotaschopnost a potencial

svého produktu a mize zacit uz pomalu vyd¢lavat. (Salova, 2018)

Jeho vytvareni neni jen o dokonceni podnikatelského planu. Model vede podnikani
k tomu, aby vytvarelo stdlou hodnotu pro své zdkazniky. Nejde o staticky dokument a je
dilezité, aby si spolecnost nechala prostor k pfipadnym vylepSenim a zménam, které Cas

pfinese. Business model:

e vyjadii logiku spole¢nosti

e identifikuje trh

e definuje a rozlisi produkty

e ziska a pomtlze udrzet si zakazniky

e nastavuje vyuzivani zdroji
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(FLEXT OFFICE , 2018)

2.4 Historie svateb a zakladni pojmy

O svatbach a manzelstvich v minulém c¢ase

Individualni a monogamni manzelstvi se v Evropé prosadilo v obdobi raného stredoveku.
V Cechach se o jeho uplatnéni zaslouzil knize Bietislav, prvni z &eskych panovniki, ktery si
uvédomil spole¢ensky a mravni vyznam manzelstvi. [ kdyz se v této dobé¢ stav panenstvi ¢i
panictvi v hierarchii kiestanskych hodnot ocetioval vySe nez manzelstvi, uznala cirkev na

konci 12. stoleti manzelsky svazek za jednu ze sedmi svatosti.

Obecni obcansky zakonik z roku 1811 prohlasil manzelstvi za smlouvu, do té doby
prohlasovala katolicka cirkev manzelstvi za svatost. Civilni manzelstvi se uzaviralo pted
organem statu za pfitomnosti dvou svédki a ptisezného zapisovatele. Cirkevni manzelstvi se
nadale uzaviralo pfed duchovnim spravcem a bez zvlastniho zapisovatele. Siatkem ziskavala
Zena automaticky piijmeni svého muze a jeho domovskou i statni ptislusnost. (Korbelafova,

2018)

Svatba

Svatba samotna ma zpravidla dvé hlavni ¢asti, které predchazi zasnoubeni: snatek a
oslavu. Oslava, svatebni hostina déle taky veselka, jejiz zajiSténi byvalo véci nevésty,
ptipadné jejich rodica. Tato praxe ¢i zvyk dnes jiz prakticky neexistuje. V naprosté vétsing je
svatba zafizovana svatebnim parem spolecné, ¢i dle dispozic a domluvy. Na oslave se také
provadéji nejriiznéjsi zvyky dle narodnosti. V Tuzemsku se jedné naptiklad o vzajemné
krmeni se novomanzelli svatebni polévkou (vyvar s knedlicky), ¢i spoleéné zametani

rozbitého talife pred vstupem na hostinu. (Korbelarova, 2018)

Manzelstvi

Svatba je zjednodusen¢ feCeno slavnostni vznik manzelstvi. Manzelstvi je obecné
pravni a spolecenska instituce, pfitomna skoro ve vSech kulturach svéta, kterd lidem uvnitt
tohoto svazku uklada prava a povinnosti, upravuje prava mezi nimi, stejné tak jako mezi
jejich détmi a pribuznymi. Definice manzelstvi se ve svété riizni, a to nejen v ucelu a naplni
tohoto institutu, ale i v tom, kdo jej smi uzavirat a za jakych podminek. Tradice manzelského
obtadu (svatby), prava a povinnosti v manzelstvi, zptisob vybéru partnera, pocet a pohlavi
partnerti i pravo do manzelstvi vstoupit a vystoupit z n¢j se tak mohou liSit v zavislosti

na kultufe nebo naboZenstvi, ale i historicky v ramci téchto samotnych nadbozenstvi a kultur.
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Podle ¢eského Obcanského zakoniku je manzelstvi trvaly svazek muze a zZeny vznikly

zpusobem, ktery stanovi tento zdkon. (Slukova, 2001)

Formality k uzavieni manzelstvi

Vznik manzelstvi a vztahy mezi manzeli upravuje Zakon o roding ¢. 94/1963 Sb.
Novela na podporu rovnopravnosti mezi manzeli vySe uvedeného zédkona vstoupila v platnost
1. srpna 1998. Nalezitosti a podminky vzniku manzelstvi bude také fesit Zakon ¢. 301/2000
Sb. O matrikach, ktery vstoupil v platnost dnem 1. ¢ervence 2001.

Formu uzavieni manzelstvi v Ceské republice upravuje piislusny Zakon o roding,
ktery 1. cervence 1992 zrovnopravnil v ¢eském pravnim tadu postaveni civilniho a cirkevniho
siatku a ktery pro né stanovuje stejné podminky. Po pravni strdnce maji ob¢ formy uzavieni

manzelstvi stejnou vahu a zadvaznost.

Dle Zékona o rodiné ¢. 94/1963 Sb. se manzelstvi uzavira svobodnym a uplnym
souhlasnym prohlaSenim muze a Zeny o tom, ze spolu vstupuji do manzelstvi, u¢inénym pred
obecnim Ufadem povérenym vést matriky nebo pted organem cirkve nebo nabozenské

spolec¢nosti opravnéné k tomu zvlastnim predpisem.

Prohléseni se Cini vefejné a slavnostnim zpiisobem v ptitomnosti dvou sveédk.

Nalezitosti uzavieni snatku je slavnostni forma a vetejnost projevu. (Korbelatova, 2018)

Snatek

Snatek miize byt obcansky, rovnéz také civilni nebo cirkevni. Obcansky snatek je
forma snatku, kterd probiha pted predstavitelem vetfejné moci a v pfitomnosti matrikare.
Snatek cirkevni se uskuteciiuje pted osobou povefenou opravnénou cirkvi nebo ndbozenskou

spolecnosti. (Korbelatova, 2018)

Obrad

Historicky se obtad vyskytuje v riiznych formach v naprosté vétsSin€ svétovych kultur.
Jejich forma se li$i na zaklad¢ socidlnich, nabozenskych a dalSich odlisnostech. Tento jev
muzeme sledovat na rliznych urovnich jiz od praveku. Charakter obtadu a jeho dusledkt se
meénil v pribchu historie na zakladé obecnych spole¢enskych poméra. Dilezitymi faktory pro
historicky vyvoj svateb byl naptiklad kult rodiny nebo vliv cirkve v pozdé¢jsi dob¢€ predevsim
subjektivngjsi divody jako laska a penize. Na svatby se miize nahlizet jak ze sociologického
hlediska, tak i z teologického, psychologického nebo politického hlediska. (Navratilova,
2012)
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Svatebc¢ané

24

zenicha a nevésty (ncktefi se v zivoté nevideli) a obé rodiny pak dohromady spojuje chystany
snatek jejich ¢lend. Je tieba sezndmit ty, které se jesté neznaji, a dat dohromady ty, u nichz lze
predpokladat, Ze najdou spolecné téma hovoru. Dobra komunikace na svatb¢ je zdkladem

druzné a spontanni atmosféry.

K ptijemné atmosféte jen ptispéje, kdyz kazdy bude védét, co se od koho pfi svatbé
ocekava, zejména jako ,,roli" plni ,,hlavni aktéfi. Témi jsou hlavné Zenich a nevésta,

svédkové, matka a otec nevésty 1 Zenicha a svatebni organizator. (Korbelatova, 2018)

Svédek

Ugast dvou svédkii na svatebnim obfadu je podminkou pravoplatné uzavieného siatku
podle zakona. Snoubenci peclivé zvazuji, koho o svédectvi pozadat. Nevésta a zenich si voli
kazdy svého svédka, vétsinou mezi piibuznymi, kamarady nebo spolupracovniky. Zenichovi
Casto sveédci bratr nebo pfitel, nevesté sestra nebo pritelkyné. Neziidka roli svédk piijimaji
dva muzi, malokdy svéd¢i dveé zeny. Od sveédkl se také ocekava, ze se na svatbu obléknou

tak, aby stylem a barvou ladili se snoubenci. (Korbelafova, 2018)
2.5 Svatebni agentura, organizator

Svatebni agentura je v poslednich letech velice oblibenym feSenim svatby. Dvojice
nastavajicich tak nemusi zafizovat v§e sami nybrz nemusi zafizovat téméf nic, jelikoz se o vSe
postara agentura. Agentura jednak 1épe odhaduje situace a Cas, ale diky své nestrannosti a

nezévislosti na rodinnych vazbach zachovava chladnou hlavu a fesi situace v klidu.

Organizator by m¢l byt spolehlivy, spolecensky, vtipny, ale i taktni a vnimavy. M¢l by
dokdzat diskrétné tidit zabavu, pfedchdzet nedorozuménim a piipadné je umét taktné vyfesit.
Dulezité je vénovat dostatek ¢asu snoubenct, aby agentuie jasné sdélili svoje predstavy o
svatb&. Snoubenci mohou také agenturu sezndmit s tradicemi jejich rodin a upozornit na

choulostiva témata nebo vztahy v rodiné€.
2.6 Partnefi organizace

Organizace by si méla zjistit a navazat spolupréci se spole¢nostmi, které pronajima;ji
jde ptedevsim o mola, zahrady a kostely. Jedna se tedy o prostory ve venkovnich prostorech.
Z diivodu Spatného pocasi v nékterych ptipadech neexistuje jind moznost nez konat svatbu
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uvnitf. S touto moznosti musi agentura pocitat a mit zajisténé vnitini prostory pro konani
svatby. Par tak bude védét, ze v piipade, kdy nic nevyjde tak jak mé, porad to bude krasna
svatba, kterou si mohou pln¢ uZit. S prostorem pro obiad se vaZzi i prostory na hostinu, ltizka

pro vSechny svateb¢any, nastavajici par a ptipadné personal svatby.

Déle by si agentura méla zajistit a navazat spolupraci s dodavateli poskytujici vse
potiebné pro konani svatby, ptes kvétiny, techniku, personal, ufedniky, cateringové

spolecnosti, fotografy a kameramany az po kapely.

Agentura by neméla zapomenout ani na dopravu. Nejen na doprava techniky, vyzdob a
kvétin, ale hlavné osob. I v dne$ni dobé¢ se Casto obfad kona na jiném miste, nez kde se kona
hostina. Z tohoto diivodu musi byt zajisténa pieprava osob, a to néjakym vhodnym zplisobem

jako Casto byvaji ozdobena auta o stuhy a kvétiny.
2.7 Co je dulezité zafidit na svatbu

Priprava svatby

K naplnéni ideélni pfedstavy je tieba jednotlivé kroky ve fazi ptipravy dobie
naplénovat a koordinovat. Pfiprava primérné svatby s ptiblizné tficeti svatebcany vyzaduje
250-300 hodin prace. Nejlepsim zpisobem, jak se perfektné pripravit na svatbu je sestavit a

nasledovat kalendar ptiprav.

Kalendar priprav pro Zenicha a nevéstu

Cinnosti pfedchézejici obdobi ptiprav:

namluvy a zasnuby,

Jde o ozndmeni plant se svatbou rodic¢tim a pratelim, diskusi o typu a stylu svatby, ptipravé
nutnych dokumenti pro uzavieni snatku, osloveni farate, kterého si par pteje jako

oddavajiciho, chce-li par potadat svatbu v kostele. Dale jde o pfedstavu o finan¢nich vydajich

za svatbu, pfedstava o relaxaci a nasledné vypotadani se stresem z hektického obdobi ptiprav.

9-6 mésicu pied svatbou:

V tomto Casovém useku je nutné vybrat datumu svatby, rezervovat mista konani obtadu,
vybrat a rezervovat mista pro konani hostiny, sestavit konkrétni rozpocet a prodiskutovat ho

s rodi¢i. V neposledni fadé zacit planovat svatebni cestu a vytvofit seznam svatebnich hosti.

6-3 mésice pred svatbou:
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Jiz 6 mésict pred kondnim svatby je nutné kontaktovat specialisty na fotografie a
videozaznam, muzikanta, poptipad¢ kapely. Déle sestavit vybér svédkil a pozadat jej o
souhlas. S tim souvisi sepsani si seznamu svatebnich darii a vytipovani si vhodnych obchodii.

V nékterych piipadech muze jit i o absolvovani hodin tance.

2 mésice pred svatbou:

V tomto obdobi je vhodné dokoncit seznam hostl a uspiesnit si specidlnich pozadavky na
dietni omezeni nebo pfani svatebcantl, zajistit svatebni oznameni véetné pozvanek na hostinu.
Dale jde o vytipovani si ubytovani pro hosty a predbézné rezervovat mista, vyber kvétinarstvi,
které zajisti kytice pro Zeny na svatbé, myrtové vénecky a vétvicky a svatebni dekoraci.

V neposledni fadé jde také dilezité si objednat svatebni cestu, vybrat snubni prstynky a

pozéadat v zaméstnani o volno.

1 mésic pied svatbou:

Mg¢sic pted svatbou je diilezité rozeslat svatebni oznameni, sestavit zasedaci poraddek na
svatebni hostinu, do aut cestou na obtad i z obtfadu. Je potieba dofesit veskeré detaily
dekorace, objednat svatebni dort a svatebni pecivo a zajistit krabice ¢i jiné darkové baleni na

vysluzky.

2-3 tydny pied svatbou:

Béhem 3 tydnii pfed kondnim svatby je nutné objednat kvétinovou vyzdobu a vybrat a
objednat automobily &i dopravu pro svateblany. Zada-li si to rodinn4 tradice, par miize

roznést zvaci kolacky jako osobni pozvani na svatbu.

1 tyden pred svatbou:

Tyden pted svatbou je nutné jiz ptipravit jmenovky na svatebni sttl, kontaktovat v§echny
dodavatele na zajisténi sluzeb a ujistit se, ze je vSe v potadku. Také je potieba zavolat do
restaurace a upfesnit pocet hostli. Pokud si tak par zvoli, je v tuto dobu jiZ nutnosti uspotadat

pro piatele rozlouceni se svobodou.

1 den pted svatbou:

Bude-li par uzavirat cirkevni siatek, je nutné dojit si ke zpovédi. Déle je potieba
prekontrolovat rozmisténi stol na hostinu, dekoraci na stolech vcetné jmenovek a udélat

posledni zmény v zasedacim potadku a ten ptedat organizatorovi dne.
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Vse vyse uvedené se da stihnout za mnohem kratsi dobu, nez jak uvadéji kalendare.
Zalezi na povaze kazdého z paru a na okolnostech, za nichz je svatba organizovana. V dne$ni
dobé& bohaté na sluzby vSeho druhu lze svatbu uspofadat s trochou nadsazky i druhy den.

(Slukova, 2001)

3. Cil a Metodika

3.1Cile prace

Cilem bakalatské prace je zpracovani business modelu s cilem nalézt na trhu ptilezitosti a

konkuren¢ni vyhodu v oblasti planovani a managementu svateb.
3.2 Metodika prace

1. Prostudovani odborné literatury.

Teoreticka ¢ast prace byla vypracovéana z odbornych knih, zaptij¢enych v Akademické

knihovné JU nebo vyhledanych v online katalozich na internetu, a ¢aste¢né z ¢lank.

2. Zpracovani metodiky v souladu s cilem bakalarské prace.

Odborna literatura slouzila k pochopeni a nastudovani zakladnich pojmt a problematik.
Zpracovany byly pro pochopeni zakladnich informaci o podnikani a svatbach a usnadnili tak

¢tenaiim pochopeni dané problematiky.

3. Provedeni analyz trZzniho prostiedi

V praktické Casti prace je vypracovana analyza SLEPT a SWOT, dale Porteriv model péti
sil.

4. Vytvoreni business modelu.

V praktické Casti je sestaven business model pro zamyslenou zacinajici svatebni agenturu,
ktery je podrobné rozebran.

5. Zhodnoceni navrzeného modelu.

V zavéru je sestaveny business model zhodnocen sestavenim nakladii a vynost.
Predstavuje zhodnoceni, zda by svatebni agentura s takto sestavenym business modelem
mohla byt na trhu spé$na a nevykazovat ztratu.

3.3 Pouzité metody

V praktické ¢asti je provedena analyza SLEPT. Tato analyza byla pouzita pfedev§im na
odhaleni budouciho vyvoje vnéjsiho prostiedi spolecnosti. SLEPT analyza slouzi jako

diilezity néstroj poznani ekonomického prostiedi, které mize ovliviiovat potencionalni noveé
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zacinajici svatebni agenturu. Jde o analyzu externiho marketingového prostredi, zaméfenou na

spolecenské, pravni, ekonomické, politické a technologické faktory.

Jako dalsi je rozebran Porteriiv model. Porteriv model péti sil (Porterova analyza péti
sil) je jednim ze zékladnich nastrojti pro analyzu konkuren¢niho prostiedi spolecnosti a jejiho
strategického fizeni. Hlavni ucel Porterovi analyzy byl odvodit silu konkurence a tim i
ziskovost konkrétniho sektoru na trhu. Stav konkurence zavisi na ptisobeni péti zakladnich sil.
Hodnoti silu konkurence, hrozbu vstupu nové konkurence na trh, smluvni silu odbérateli,

smluvni silu dodavatelii a moznosti ndhrady vyrobku nebo sluzby.

Provedena je také analyza SWOT. Matice SWOT piedstavuje koncepcni ramec pro
systematickou analyzu, ktery usnadiuje porovnani vnéjSich hrozeb a ptilezitosti s vnitinimi

silnymi a slabymi strankami nové zacinajici potenciondlni svatebni agentury.

Jako posledni je sestaven business model, ktery predstavuje podnikatelsky plan pro
zamyslenou nové zacinajici svatebni agenturu, ktery hleda zptsoby, jak zajistit dlouhodobou
hodnotu pro organizaci a jeji zdkazniky. Nésledné je provedeno zhodnoceni a navrhnuté

doporuceni.
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4. Prakticka cast

Pro ucel vyzkumu je zamyslena zacinajici agentura piedstavena jako osoba samostatné
¢innd, s ptisobenim na mladé pary v okoli Ceskych Budé&jovic. Svatebni agentura by nesla

nazev Svatba snli a méla pracovni dobu od pond¢li do patku od 7:30 do 17:00 h.

Zakladatelsky rozpocet

Tabulka 1 Rozvaha ke dni zacatku podnikani

Aktiva Pasiva
Dlouhodoby majetek 24 000,- Vlastni kapital 184 000.-
Pocitac 11 000,- Zakladni kapital 184 000,-
Telefon 9 000,-
Webové stranky 4 000,-
Obé&zny majetek 160 000,- Cizi zdroje 0,-
Bankovni ucet 140 000,-
Pokladna 20 000,-
Aktiva celkem 184 000,- Pasiva celkem 184 000.,-

Zdroj: Vlastni zpracovani
Pocatecni naklady

Tabulka 2 Pocatecni naklady

Naklad K¢

Poplatek za zapis do OR 2 700,-
Poplatek za ohlaSeni Zivnosti 1 000,-
Porizeni pocitace 11 000,-
Porizeni mobilniho telefonu 9 000,-
ZaloZeni webovych stranek 4 000,-
Celkem 27 700,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Aktiva
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Zamyslend svatebni agentura bude piisobit pouze na internetu, neni tedy potieba zadné
pobocky. Automobil neni zminén v zakladatelském rozpoctu z divodu vyuzivani vetejné
hromadné dopravy. V priibéhu podnikdni miize agentura automobil potidit nebo vlozit vlastni.
Pro zacatek podnikéni tohoto typu je tedy nutné mit pouze pocita¢ pro spravu webovych
stranek a e-mailovou komunikaci, a dale telefon pro komunikaci s dodavateli, klienty a

potencionalnimi zakazniky.
Pasiva

Zamyslend svatebni agentura ma v sestaveném zakladatelském rozpoctu nulové
zdroje. Nulové zdroje jsou vycisleny z ditvodu predstaveni nendro¢nosti zalozeni podnikéni
tohoto typu. V zacatcich podnikéani tohoto typu nejsou nutné ptili§ vysoké zdroje. Proto
v piipad¢, ze podnikatel mé dostate¢ny vlastni zakladni kapital, neni nutné na zac¢atku

podnikani vyuziti cizich zdroju.
4.1 SLEPT analyza

Tato analyza je popsana v teoretické ¢asti prace a poslouzi pro analyzu makrookoli
podniku v praktické casti. Jedna se o faktory spolecensko-demografické, politicko-
legislativni, ekonomické a technologické. Do této analyzy budeme Cerpat pfevazné statistické
tidaje dostupné na internetu se zaméfenim na prosttedi celé Ceské republiky se specializaci na
jiho¢esky kraj. Ekonomické a politicko-legislativni faktory se vztahuji na tizemi Ceské
republiky. Spoledensko-demografické faktory byly soustiedény na uzemi Ceské republiky se

specializaci na jihocCesky kraj.
Spolecensko-demografické faktory
Klesajici zajem o svatby

V poslednich letech neni tak obvykly svazek u mladych lidi, nejprve buduji kariéru,
pak rodinu, a poté fesi manzelstvi. Na obrazku 2 je vidét jak od roku 2007 snatec¢nost klesala,

ale od roku 2013 zase pomalu zacala rust.
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Obrazek 2 Pocet sniatkit a hrubd mira siiatecnosti v letech 2001-2019
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Obrazek 3 Dekompozice mezirocnich zmén hrubé miry siiatecnosti v letech 2001-2019

PHA Hlavni mésto Praha HKK Kralovéhradecky kraj
STC Stiedocesky kraj PAK Pardubicky kraj

JHC JihoCesky kraj VYS Kraj Vysocina

PLK Plzerisky kraj JHM Jihomoravsky kraj
KVK Karlovarsky kraj OLK Olomoucky kraj

ULK Ustecky kraj ZLK Zlinsky kraj

LBK Liberecky kraj MSK Moravskoslezsky kraj

Zdroj Cesky statisticky viFad

Obrazek 4 Pocty snatkii v krajich v letech 2001-2019

Podet shatki v kraji (tis.)

5 , l !
% ‘ \ -Il
S

Poéet shatku v

S 8 s & e 8
00 O —
0
< © O = N M % 1 © ~ © O
8 8 88 8 88 885 5 5 5 5 5 5 5 5 5
~N ~N N N O N ©ONN ONN ©N N ©N o«
—o0—PHA ——STC —0—JHC —»—PLK —o—-KVK —»—ULK LBK

PAK —0—VYS —=—JHM

Zdroj Cesky statisticky viFad

O 0LK

/
Or

20

ZLK —o—MSK ——CR

HKK|



Regionalni rozlozeni celkového absolutniho ro¢niho poctu snatkit mezi kraje, které je

vidét na obrazku 4, je poplatné pocetni velikosti jednotlivych kraji. Nejvice snatkti tak bylo

kazdoro¢né mezi obyvateli Hlavniho mésta Prahy, kraje Sttedoceského, Moravskoslezského a

Jihomoravského. Jihocesky kraj je primérem az podprimérem poctu konanych svateb.

Celkovy vyvoj poctu svateb v jiho¢eském kraji v poslednich 19 letech je zndzornén v tabulce

1.V tabule lze vidét postupny kolisavy vyvoj poctu siatkil v jiho¢eském kraji, ktery od roku

2013 postupné roste. Od roku 2001 az do roku 2013 doslo ke kolisavému klesani konanych

poctu snatktli. Pokud by nastal tento pokles v nasledujicich letech, mohlo by to vyrazné

ohrozit chod svatebni agentury.

Tabulka 3 Pocet sniatkii v Jihoceském kraji v letech 2001-2019

Rok

2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019

Pocet
snatku

3190
3237
2918
3028
3075
3110
3449
3112
2 871
2 891
2 845
2756
2600
2 806
2 887
3175
3145
3407
3284

Zdroj Cesky statisticky tirad
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Zhodnoceni: Velmi vyznamny faktor.
Velky dopad na spolecnost.
Znovu klesajici zajem o svatby by mohl mit negativni dopad na fungovani
firmy.

Politicko-legislativni faktory
Zmény v legislativé
Spolec¢nost, aby mohla fungovat, se musi podridit legislativé. Do ni patii zakony a

vyhlasky, tykajici se chodu firmy. Od roku 2014 se jedna o novelizace:

e Zakona o uletnictvi;

e Zakona o danich z pf{jmd;

e Insolvenéniho zakona;

e Zakoniku prace;

e Zakonu socidlniho pojisténi;
a dale novy obcansky zakonik a zdkon o obchodnich korporacich.

Ptipadné budouci zmény v legislativé mohou negativné ovlivnit plynuly chod

zamyslené svatebni agentury, proto je nutné, tyto zmény sledovat a aktivné na né reagovat.
Zhodnoceni: Vyznamny faktor.

Velky dopad na spolecnost.

Podnik se musi zédkony fidit a mél by je sledovat kviili ¢astym novelizacim.
Ekonomické faktory

Rostouci mira nezaméstnanosti

Podil nezaméstnanych osob v kvétnu poklesl v souladu s nasim ocekavanim o dalsi
desetinu na 3,2 %. Pocet uchazecli o zaméstnani se snizil na 235 468. I ptes ptiliv uprchlik
z Ukrajiny, tak ¢esky trh prace ziistava napjaty. Dle Gfadu prace jich v Cesku bylo od pocatku
vypuknuti valeéného konfliktu zaméstnano pies 57 tisic. To ptispiva k poklesu volnych

pracovnich mist. Na jedno volné pracovni misto tak stale ptipada pouze 0,7 uchazece.
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Obrazek 5 Mira nezaméstnanosti v %
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Zhodnoceni: Velmi vyznamny faktor.
Dlouhodoby dopad na spole¢nost.
Vysoka nezaméstnanost by domécnostem snizila dichody, pary by nebyly
dostate¢né zabezpeceni a mohly by zvolit svatbu bez svatebni agentury nebo
vibec svatbu neuskutecnili a podniku by se tak snizily trzby.

Proménliva inflace

Inflace je obvykle chapana jako vSeobecny riist cenové hladiny v Case. Jde o oslabeni
realné hodnoty (tj. kupni sily) dané mény vici zbozi a sluzbam, které spotiebitel kupuje. V
praxi je inflace v oblasti spotiebitelskych cen méfena jako pfirtstek tzv. indexu
spotiebitelskych cen (CPI), ktery v Ceské republice méii Cesky statisticky ufad. Primérna
mira inflace za cely rok 2021 ¢inila 3,8 %, a byla tak nejvyssi od roku 2008, coz je ptehledné
vidét v tabulce 2. Zndzornénd mira inflace je vyjadiena piiristkem primérného ro¢niho
indexu spottebitelskych cen vyjadiujici procentni zménu prumérné cenové hladiny za 12
poslednich mésict proti priméru 12 predchozich mésicii. Obdobi vysoké inflace nadale trva,
jak potvrzuji mezimési¢ni méfeni v roce 2022. Oc¢ekava se tedy i nadale rist inflace. Na

narustajici inflacni tlaky v ¢eské ekonomice reagovala Ceska narodni banka zvySovanim

zakladnich trokovych sazeb, které zapocalo v poloving roku 2021. V €ervenci 2022 vzrostly
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ceny zboZi a sluzeb, které spotiebovava primérna ¢eska domacnost, o 17,5 % v porovnani se

stejnym mésicem v roce 2021.

Tabulka 4 Mira inflace v letech 2006-2021
Rok

06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

w
~N
w
w

] 2,8 6,3 1,0 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3 0,7 2,5 2,1 2,8

N

Zdroj Cesky statisticky tirad
Zhodnoceni: Spise vyznamny faktor.
Dlouhodoby dopad na spole¢nost.

P1ili§ vysoka inflace by mohla mit negativni dopad na fungovani
Firmy.

Technologické faktory

V oblasti sluzeb, kterymi se svatebni agentury vyznacuji, nejsou technologické faktory
prilis dulezité.

Pro fungovani potencionalni zacinajici svatebni agentury bude hlavni potiebou zajistit
operatora pro dodéani telefonnich sluzeb. Na c¢eském trhu vystupuji 3 nejvétsi spolecnosti O2,
Vodafone a T-mobile. V porovnani téchto tii telefonnich sluzeb je T-mobile asi nejkvalitnéjsi

poskytovatel a leadrem na trhu v oblasti novych technologii.
4.2 Porteriv model péti sil

Porter analyza ukazuje silu konkurence a tim i ziskovost sektoru. Analyza je

provedena na jihocesky kraj.
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Tabulka 5 Predstaveni dopadu faktorii

Faktor Pocet bodi
zanedbatelny 1
malo vyznamny 2
vyznamny 3
velmi vyznamny 4
nepfrijatelny 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stavajici konkurence a rivalita mezi konkurenty

Intenzitu sily konkurence agentura posuzuje podle mnozstvi firem na trhu, dynamiky
jejich riistu, nebo podle obecného povédomi o jejich znacce a jejich oblibenosti. Po celé
republice je rozlozeno pies 40 svatebnich agentur. V JihoCeském kraji se momentalné nachazi
17 agentur. Jedna se o: NO LIMIT Production, Mgr. Stépanka Bendova, Svatby Katefina
Lenc Sebestova, Stylové svatby, Svatba vasich sntli, GaPe svatebni agentura, Dreamwedding,
Agentura LK, Garni hotel Romantick, Svatba Hluboka nad Vltavou, Czech Wedings, Svatba
na jihu, Flora design, Agentura Krumlovskd inspirace, Bohemia Svatby, Tereza Tlacilova,
Amelie svatebni agentura. Nize rozeberu pravé tii z té€chto agentur: No limit Production,
agenturu Stépanky Bendové a Stylové svatby. Jsou vybrany tfi svatebni agentury
z jihoCeského kraje, které mohou byt pro potencionalni zacinajici agenturu konkurenci.

Vsechny udaje o nich byly ¢erpany z jejich webovych stranek.
Stépanka Bendova

Agentura Stépanky Bendové je hrozbou pro novou agenturu, jelikoZ ma na svych
webovych strankach recenze slavnych osobnosti, kterym zorganizovala svatbu. Nad recenzi
od pratel mize u zdkazniki zvitézit recenze a propagace slavného paru. Avsak pro zakazniky
neatraktivni miize byt pfehnana chvala, kterou Stépanka Bendova na webovych strankach
uvadi: ,, Jsme nejvétsim jihoceskym specialistou na svatby a svatebni obrady pod Sirym
nebem. *“ Tato ptehnana chvala nepiisobi profesionalné. . V letos$ni sezoné jiz pifesahne pocet

200 realizovanych svateb.

No Limit Production — Eli§ka Studni¢kova
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Agentura Elisky Studnickové No Limit Production ma vyhodu nad zacinajici agenturou
pomoci odliSnych aktivit, které agentura uskutecituje navic. Eliska Studni¢kova je vedouci
pozice choreografky tane¢niho studia, kterd mtize klienty zaujmout a nésledné ji vyuzit. Také
miZze vyuzit znalosti z oboru psychologie a pedagogiky a diky perfektni komunikaci

pretahnout zakazniky zacinajici agentury.

Stylové svatby

Nejvétsi konkurenci pro zacéinajici svatebni agenturu z téchto tii zvolenych predstavuje
agentura Stylové svatby. M4 ptehledné a profesionalné¢ ptisobici stranky, na kterych uvadeji
veskeré dilezité informace jakozto i pfiblizné ceny a konkrétni vypis sluzeb. Na trhu plisobi
uz 8 let a uspotadali uz 312 svateb. Nabizeji 68 subdodavatelti a nespocet jiz vyzkouSenych
svatebnich mist a dekoraci. Na webovych strankach také ke kazdému svatebnimu mistu
ptehledné€ zobrazuji pocet lazek, kapacitu, moznost cateringu a zobrazeni na map¢. Pro
predstavu o cendch na svych webovych strankach predstavuji 3 priklady svateb v riizném
rozsahu svatebnich sluzeb véetné cen. Malou svatbicku za 27 800 K¢, peknou veselku za
84 990 K¢ a velkou paradu za 175 000 K¢. Ke kazdé svatbé maji podrobné rozepsané
¢innosti, které zajistuji.

Tabulka 6 Stavajict konkurence a rivalita mezi konkurenty

Faktor Hodnoceni 1-5
Pocet konkurentti 4
Diferenciace konkurentti 3
Rist poptavky 4
Konkurenceschopnost konkurentt 4
Néklady odchodu z odvétvi 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Riziko vstupu potencionalnich konkurenti
novych konkurentl brzdi napt. legislativa, obtiznost vybudovat distribu¢ni sit’, vysoka potieba
financi pro vstup na trh, know-how &i vysoka loajalita klientdi k jiz existujici firm&. Zadné

specialni technologie v tomto oboru neni potieba.
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V momentalni dob¢ na trh nevstupuji v Jiho¢eském kraji Zadné nové svatebni
agentury, viechny agentury nachazejici se v okoli Ceskych Bud&jovic vznikly pied tiemi a
vice lety. Divodem muzZe byt vliv koronaviru, ktery nastal praveé pred téméf tfemi lety. Riziko
vstupu novych agentur na trh je tudiz mozné a ocekéavané, jelikoz situace ohledné koronaviru

je momentaln¢ stabilni.

Tabulka 7 Riziko vstupu potencionalnich konkurentii

Faktor Hodnoceni 1-5
Kapitélova naro¢nost vstupu do odvétvi 2
Potieba vlastniho know-how 2
Ptistup k energiim, pracovni sile 3
Vladni politika 4
Reakce soucasnych existujicich konkurentt 4

Zdroj: 1 Vlastni zpracovani
Smluvni sila odbératelt (zakazniki)

Hlavnimi odbérateli pro potencionalni zacinajici spolecnost by byly obyvatele
Ceskych Budgjovic a okoli. V posledni dobé roste vyjednavaci pozice malych odbérateld.
Jedno negativni hodnoceni na internetu mize od koupé¢ sluzeb odradit mnoho dalSich klientd.
Proto je diilezité spravné posoudit potieby klienta.

Tabulka 8 Smluvni sila odbératelii (zdakaznikit)

Faktor Hodnoceni 1-5
Jedine¢nost sluzby pro odbératele 3
Hrozba zpétné integrace 4
Ziskovost/uzitek zdkaznika 5
Urovei segmentace trhu 3
Néklady na ptechod ke konkurenci 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
Smluvni sila dodavatelu
Catering, kvétiny, dekorace, doprava, fotograf, vse obvykle spolec¢nosti fesi s riznymi

dodavateli. Vztahy s dodavateli ovliviiuji nejen cenu, ale nékdy i kvalitu dodavanych sluzeb.
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Dtlezité je se nespoléhat na diivéru v dodavatele, se kterymi by mohla mit zamyslena
zacinajici spolecnost dlouhodobou vzajemnou spolupraci. Muze se stat, ze spolecnost po
letech zklame, vyrazné zdrazi anebo Uplné€ z trhu odejde. Proto by zacinajici svatebni agentura
kvalita a v€asnost, aby byli zékaznici co nejspokojenéjsi. Mezi dalsi parametry patii cena a

dodaci podminky. V ptipadé nespokojenosti mtize spole¢nost najit nové dodavatele.

Tabulka 9 Smluvni sila dodavatelii

Faktor Hodnoceni 1-5
Pocet dodavateli 3
Vyznam odbératelii pro dodavatele 4
Hrozba vstupu dalsich dodavatelit do 3
odvétvi
Kvalita dodédvanych vyrobkt a sluzeb 4
Cena dodavatelil 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hrozba substitu¢nich vyrobki

Substitu¢ni vyrobky nejsou ptimou konkurenci. Substitutem svatebni agentury mize byt
volba snoubencti si svatbu zorganizovat pouze s pomoci piatel a rodiny bez pomoci svatebni

agentury.

Tabulka 10 Hrozba substitucnich vyrobkii

Faktor Hodnoceni 1-5
Existence mnoha substitutt 4
Hrozba substitutii v budoucnosti 5
Néklady na ptechod k substitutim 3
Konkurence v odvétvi substitutii 3
Diferenciace vyrobkl podniku 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyhodnoceni Porterova modelu
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Obrazek 6 Graf vyhodnoceni Porterova modelu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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substituc¢nich vyrobkl. Pfedstavuje snizeni zajmu o sluzby svatebnich agentur, kdy si

snoubenci mohou uspotadat malou svatbu s pomoci ptatel sami.

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza byla vytvotfena na zaklad¢ analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostredi.

Sklada se ze Ctyr oblasti: silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.
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Tabulka 11 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
- Pridana hodnota zidkaznikiim - Novy, neznamy podnik bez vlastni
- Znalost trendi zakaznické zakladny
- Nizké naklady - NezkuSenost v oblasti podnikani
Ptilezitosti Hrozby
- Rostouci zajem o sluzby - Nezajem zékazniki o sluzby
- Ochota priplatit si za kvalitni - Inflace a narist cen
sluzby - Zmgéna legislativy
- Neochota ztracet ¢as s pripravami - Mozny vstup dalsi konkurence
svatby

Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky

Silnou strankou, kterou u zamyslené svatebni agentury povazuji za nejsilnéjsi, je jeji
koncept, ktery je zalozen na poskytovani ptidané hodnoty zakaznikiim a také na
proklientském piistupu. Cilem je si mezi zékazniky vytvofit a udrzet ptatelsky vztah, ktery
mize pomoci k ziskani novych zékaznikii. Za silnou stranku povaZzuji i znalost trendd, ktera je
potieba dale rozvijet sledovanim nové objevujicich se trendil a stalym vzdeélavanim ohledné
novych technologii. Dalsi silnou strankou je nendro¢nost rozjeti podnikani v oblasti svatebni

agentury s ohledem na finan¢ni naro¢nost. Neni potieba zajist'ovat rizné prostory ¢i

nakupovat vybaveni.

Slabé stranky

Jako nejslabsi stranku povazuji nezkuSenost v oblasti podnikédni. Dale jsem zatadila to,
ze novy podnik a nemé zadnou zakaznickou zékladnu a bude nutné vse budovat od tplnych
zakladl. V budoucnu je také nutné pocitat s moznym nartistem cen a inflaci. To jsou

vyznamné faktory, které by mohli podstatné snizit zajem zékazniki o sluzby.
Prilezitosti

Za nejvetsi prilezitost povazuji rostouci zajem lidi o sluzby, které jim riznymi
zplisoby usSetfi jejich starosti a jako hlavni €as. S tim je spojen i fakt, Ze lidé se postupem Casu
¢im dal méné ostychaji si za sluzby od svatebni agentury pfiplatit, a to v ptipadé, ze jsou

presvédceni o jejich vhodné kvalité.
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Hrozby

Za jednu z hrozeb povazuji mozny budouci nezdjem zdkaznikl o sluzby. Muze to byt
zpusobeno novym trendem potadani malych svateb, ke kterym nebudou sluzby svatebni
agentury tolik potfeba. Dalsi hrozbou miiZe byt také ptipadnd zména legislativy. V neposledni

fadé muize pilisobeni svatebni agentury ohrozit vstup nové konkurence na trh.

Shrnuti

Na zacatku podnikani se vyskytuje mnoho hrozeb, které mohou negativné ovlivnit
budouci chod organizace. Podle vyse sestavené SWOT analyzy je vztah mezi negativy a
pozitivy zacinajici organizace vyrovnany. Nové za¢inajici agentura by si vSak musi ohlidat
vyvoj hrozeb a pracovat na svych slabych strankach a snazit se je odstranit ¢i zmirnit jejich
dopad. Naopak by méla také vyuzit svych silnych stranek a svych dosavadnich ptilezitosti v

prospéch.

4.4 Svatebni business model

Obrazek 7 Sestaveny business model

Klicovy partnefi Klic¢ové ¢innosti Hodnotova nabidka Konkurenéni vyhoda Segment zikazniki
dodavatelé: « svatebni poradenstvi « usnadnéni organizace « telefonni podpora 24/7 « svobodné pary

« cateringové spolecnosti « organizovani svtabe na svatby « pary s omezemymi

« kvétinafstvi kli¢ « svatba bez starosti finan¢nimi finan¢nimi

« dopravni spole¢nosti « Caste$né organizovani « svatba za pfiznivou moznostmi

« forografové a svateb cenu

kameramani « svatba podle piedstav
« kapel P .
pey Kli¢ové metriky Kanily

« pocet zorganizovanych

» webové stranky
svateb za 1 mésic

« socialni sité

Struktura naklada Zdroje prijmu
« pausalni dan e organizovani svateb na
« provoz webovych stranek kli¢
« telefonni tarif « svatebni poradenstvi
« internetové ptipojeni  ¢astecné organizovani
svateb

Zdroj: Vlastni zpracovani

Business model je zalozeny na trendech soucasné doby, kdy lidé nemaji dostatek ¢asu.
V dnesni dobé¢ je ¢as nejvzacnéjsi komodita. Toto je ve vétSin€ piipadt divod, pro¢ lidé
sluzby svatebnich agentur vyuzivaji jako idedlni feSeni. Lidé tak i uSetfi ¢as i energii, které by
museli investovat do ¢innosti spojenych s piipravou svateb. Svatebcané si poté budou moci

uzit perfektni den bez starosti a v rukou odborniki.
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Segment zakazniki

Hlavni zdkaznicky segment je tvofen svobodnymi pary. Tito zadkaznici maji jasnou
vizi o svatbé, ale nemaji potfebné informace a zkuSenosti pfipadné i Cas, aby si sami svatbu
podle jejich predstav pripravili. Dal§im zékaznickym segmentem budou pary, které maji
poskytla sluzby v pozadované kvalité a za piivétiveéjsi ceny, nez za které by si mohli svatbu

pfipravit sami, nebo které by mohli ziskat u konkurence.
Hodnotova nabidka

Hodnotovou nabidku agentura povazuje za jednu z nejvyznamnéjSich ¢asti business
modelu. Pro nalezeni hodnotové nabidky je potfeba pochopit potieby a problémy zakaznikt
pomoci prizkumu chovani zédkaznikl na trhu. Zakladni hodnotou, kterou bude svatebni
agentura poskytovat je usnadnéni organizace svatby zakaznikiim. Tato zdkladni hodnota
vychézi z nedostate¢nych zkusenosti zakaznikl ohledné organizovani svateb a z jejich
zaneprazdnénosti. S organizaci a pfipravou svatby je spojeno mnoho starosti a povinnostt,
které je potieba v pribehu zatidit. Vychazi déle z predpokladu, ze zdkaznici nemaji potfebné
kontakty na lidi, kteti by jim mohli s pfipravami na svatbu pomoci a usetfit trochu ¢asu. Tyto
vSechny starosti ovSem odpadaji v ptipad¢, ze se par rozhodne vyuzit sluzeb svatebni
agentury. Dal$i hodnoty souviseji s primarni hodnotou, pfedstavuje zorganizovani vysnéné
svatby bez starosti a za pfiznivou cenu. Agentura také mysli na pary, které maji omezené
finanéni moznosti. Castéji neni svatba levnou zéleZitosti, a diky ziskanym kontaktéim na
dodavatele, je svatebni agentura schopna realizovat krasnou svatbu za cenu, za kterou by to

par sam nedokazal.
Pomoc pri vybéru hodnoty

Svatebni agentura zatfizuje klidny chod celého svatebniho dne, realizuje pozadavky
paru, ale také celkové pomahd paru vybrat nejvhodné€js$i moznosti feseni svatby. Podava
informace, na co si davat pozor, kde Casto nastavaji problémy, cemu se vyhnout a jaka volba
feSeni je nejlepsi. Ke kazdé svatbé bude ptistupovat jako k té svoji a bude spolupracovat

s parem jako s ptateli, kterym chce zorganizovat tu nejkrasnéjsi svatbu.
Konkurenc¢ni vyhoda
Agentura bude pii dotazech a feseni problému k dispozici 24 hodin denné. Pomoci

telefonu a e-mailu tak budou moci snoubenci pohodIné komunikovat s agenturou v jakychkoli

32



situacich. Timto zékaznici ziskaji odpovédi na otazky ihned a agentura tak mtze neprodlené
provadeét kroky k feseni pripadnych akutnich problémd.
Zdroje piijmu

Hlavnim zdrojem piijmu svatebni agentury budou piijmy pfevazné ze zprosttedkovani
svateb na kli¢, kdy budoucim manzeltim agentura zajisti kompletné celou svatbu od prvotniho
planovani az do dne kondani svatby. DalSim zdrojem budou piijmy za poskytovani svatebniho
poradenstvi. Zde si agentura ctuje poplatky za sdélené informace v podobé osobni
konzultace, kdy paru agentura poradi se svym ohledn¢ planovani a zafizovani svatby. Jako
posledni pfijem agentury predstavuje ¢aste¢né organizovani svateb, kdy si ¢ast svatby zfizuje
sam par a Cast agentura. Takto je par velikou soucasti organizace svatby kdy zélezitosti, které

nechce nebo nema cas fesit necha na agenturu.
Struktura nakladu

Co se ty¢e nakladd, zamyslena agentura je formulovana jako nepfili§ finanéné naro¢na
na naklady, aby nebylo nutné vyuzit bankovnich sluzeb ve formé uvérti. Mezi fixni néklady je
zahrnuta pausalni dan, ktera v pfipadé zvazovaného podnikani jevi jako optimalni feSeni. Déle
k tomuto podnikéni je potieba kvalitni a stabilni internetové piipojenti, jelikoz v této forme
podnikéni je feSena spoustu véci online jako napiiklad dotazy potencionalnich zakazniki ¢i
samotné poptavky. Druhou dileZitou platformu ptedstavuje telefonni spojeni, nejvhodnéjsi
moznost predstavuje neomezeny tarif na telefonu, aby agentura mohla vS§e komunikov nejen
s klienty, ale také s dodavateli. Nedilnou ¢asti budou také méesi¢ni naklady za provoz
webovych stranek. Nutné také zminit naklady na zacileni na potencionélni zékazniky ¢ili
naklad predstavuje internetova reklama v podob¢ sponzorovani vlastni webové stranky a

reklamy na socidlnich sitich.
Kli¢ové metriky

Primarni klicovou metrikou, kterd je pro agenturu nejdiilezitéjsi je pocet
zorganizovanych svateb za urcité obdobi. Toto obdobi je stanoveno na 1 kalendarni mésic.
Predpoklada se, ze se sezonnosti se bude pocet svateb ménit, ale piesto je metrikou zvolen
pocet zorganizovanych svateb za mésic. jelikoz i veskeré naklady budou na mésicni bazi.
Klicovou metriku déle ptfedstavuje svatebni poradenstvi a ¢aste¢né organizovani svateb, avSak
se nejedna o prioritni metriku, jelikoz vétsi ¢ast ptijmt budou ptedstavovat zorganizované

svatby na kli¢, které pfedstavuji vyznamnéjsi piijmy.
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Kanaly

Agentura si vytvorfi a zalozi webové stranky. Webové stranky predstavuji klicovy
distribu¢ni kanal pro prodej sluzeb na webovych strankéch, kde je mozné si sjednat schiizku a
navazat zacinajici organizaci svatby. Agentura si bude zakladat na vzhledu a piehlednosti
stranek. Na strankéach se bude nachazet nabidka konkrétnich mist, kde bude agentura
organizovat svatby. VSechny tyto mista a jejich majitelé budou provéfeni, aby byla zajisténa
spokojenost zakaznikli. Na webovych strankach bude uveden pocet ltizek, po¢et moznych
hostl na hostiné, moznosti velikosti cateringu a vhodnost prostoru pro déti a mazlicky. Na
svych webovych strankach bude déle agentura zvetejiiovat priblizné ceny za své nabizené
sluzby, aby mé¢l vzdy par predstavu o finan¢ni ndro¢nosti. Agentura se bude inspirovat cenami
konkurence a sestavi si kalkulaci poskytovanych sluzeb. Webové stranky budou dale
obsahovat i recenze a obrazky z jiz uskute¢nénych agenturou zorganizovanych svateb. Bude
prezentovat moznosti feSeni svatby, dosud neuskutecnéné napady a vzory toho, jak by svatba
mohla vypadat a probihat. Pomoci webovych stranek agentura také ziskéa zpétnou vazbou
prostfednictvim recenzi pard, které vyuzili sluzby agentury. Cilem webovych stranek je

napomahat ke spokojenosti zékaznikli a k maximalizovani pfijma.
Kli¢ovi martneri

Agentura navéze spolupréci s nékterymi dodavateli, diky kterym muze nabizet
zakaznikim snizené ceny. Bude uvadét vice dodavatelt, aby si mohli snoubenci pohodlné
vybrat. Jedna se o cateringové spolecnosti, kvétinai'stvi, dopravovaci spole¢nosti, fotografy,
kameramany, kapely, penziony a hotely, tfedniky a spole¢nosti, které zatizuji specialni
osvétleni ¢i zajistuji reproduktory. Z kazdého odvétvi bude nabizet 3 konkrétni dodavatele.
Pro vétsi flexibilitu agentura dale navaze dalsi spoluprace s dodavateli. Agentura tak bude mit
jistotu, Ze vSe bude zafizeno i v ptipad¢ absence dosavadnich dodavateld. Zakaznikim také

vznikne moznost vybéru mezi vice dodavateli.

Rozvijeni vztahi se zakazniky

pusobit v moderni dobé, spokojeni i nespokojeni zékaznici rychle piredéavaji své zkusenosti
prostiednictvim internetu. Cilem je budovat spokojené zakazniky, dlouhodoby vztah s nimi a
ziskévat nové. Agentura se proto zicastni svatebniho veletrhu na Vystavisti v Ceskych
Budé¢jovicich, kde bude prezentovat svoji firmu a nabizet naliceni a icesy. Agentura bude

dale provadét prizkum potieb zédkaznikii, aby pochopila a predvidala
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jejich potieby, ptani, osobni postoje, ndkupni chovani, nakupni preference a nakupni
zvyklosti. Priizkum bude proveden pomoci dotaznikli zaslanych na e-mailové adresy jejich
zakaznikd, co vyuzili jejich sluzby a nechali si zorganizovat svatbu odborniky. Dal$i analyzu
provadi pomoci analyzy webu a idajii z analytického néstroje Google Analytics. Agentura si
bude ukladat v§echna kmenova data o zdkaznikovi — aktudlni identifikacni a fakturacni udaje
zakaznika, adresa, bankovni spojeni, fakturacni idaje, kontaktni osoby zékaznika a historii

komunikace. Z téchto cennych informaci ziské ptehled nad zdkazniky a jejich chovanim.

Svatebni mista

Misto pro kondni obtadu i nasledujici hostiny a oslavy je v dnesni dob¢ velice
rozmanité. Svatebni agentura bude nabizet moznosti uskute¢néni svatby venku, vevnitt, u
vody a na zamku, a to v né€kolika lokalitach. Konkrétné ptjde o stodoly, hotely, statky,
rekreacni stfediska, resorty, statni zamek Hluboka nad Vltavou a statni hrad a zdmek Cesk;'/
Krumlov. Jedinou moznost volby mista, kterou agentura neché nastavajicim, bude v piipadé
svatby v kostele, kdy si miize par vybrat kostel ktery chce. VSechny lokality agentura bude
vybirat podle ceny, lokality, vhodnost pro déti a star$i osoby, moznosti ubytovani ¢i feseni

dopravy a v neposledni fadé podle vzhledu.

Zhodnoceni business modelu a doporuceni

V ekonomické zhodnoceni vytvorené¢ho business modelu jsou vycisleny fixni naklady
a realistické vynosy. Pomoci téchto udajii 1ze rozhodnout, zda by sestaveny business model
mohl byt Gispésny na trhu.

Tabulka 12 Mesicni naklady a vynosy

Naklady Vynosy
Pausalni dan 6 208 K¢
Webové stranky 950 K¢
Tarif 500 K¢ 1 svatba (na kli¢) 18 000 K¢
Internet 450 K¢
Celkem 8 108 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 13 Rocni naklady a vynosy

Néklady Vynosy Zisk
Pausalni dan 74 496 K¢
Webové 11400 K¢
stranky 9 svateb (na 162 000 K& 64 704 K&
Tarif 6 000 k¢ klig¢)
Internet 5400 K¢
Celkem 97 296 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z prazkumu jiz existujicich svatebnich agentur vychdzi, ze za obdobi jednoho roku,
kdy se ptedpoklada nejvétsi pravdépodobnost organizovani svatby mezi mésici duben az
fijen, je mozné realizovat 25-35 svateb. V ptipad¢ nové zacinajici svatebni agentury je
potieba pocitat s tim, ze na zaatku podnikani nebude mit velkou klientelu z divodu nového
pusobeni na trhu. Klienty musi postupné zaujmout a zajistit si je. Z realného hlediska je pocet
organizovanych svateb za rok stanoven na 9. Primarni kli¢ova metrika, kterou je svatba na
kli¢, se pohybuje od 18 az do 175 tisic korun. Spodni hranice 18 000 K¢ je tedy zvolena jako
relevantni, pfi¢emz se bude navySovat s rostoucim poctem hostti a ptisobenim jinych prvkd,
které s sebou mohou vazat vysoké naklady. Ro¢ni ndklady zamyslené agentury vychézeji na
97 296 K¢&. Do vy¢islenych nakladi je zapoctena pausalni dan, provoz a udrzba webovych
¢astku 18 000 K¢ ro¢ni piijmy tvoii 162 000 K¢. V tomto ptipadé by bylo podnikani
vyhodné, jelikoz by tak firma profitovala ziskem 64 704 K¢&. Z takto sestaveného business
modelu a jeho vycisleného zhodnoceni vyplyva, Ze by bylo velice nepravdépodobné, aby se
podnik dostal do ztraty. V budoucnu je potieba pocitat s ptipadnym transformaci na jinou
pravni formu a navazani podnikéani s vice podnikateli, s tim by se ale také vazal vyssi pocet

zorganizovanych svateb za vyssi ceny.
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5. Zaver

Cilem bakalafské prace bylo zpracovani business modelu s cilem nalézt na trhu
prilezitosti a konkuren¢ni vyhodu v oblasti planovani a managementu svateb. Pro tyto tcely
byla predstavena zamyslena zadinajici agentura ptisobici v okoli Ceskych Budgjovic. Byla
potieba posoudit redlnost vzniku a stalého fungovana svatebni agentury na trhu. Za timto

ucelem byly provedeny analyzy SLEPT, SWOT, Portertiv model a sestaven business model.

V prvni ¢asti bakalarské prace jsem se zaméfila na teoretické pojmy z oblasti
podnikani, sluzeb a svatby obecné. Jsou zde také popsany analyzy trzniho prostiedi, které

byly vyuzity pro zpracovani praktické casti.

V praktické Casti bakalatské prace nejprve provedeny situacni analyzy a na jejich zékladé
pak sestaven business model svatebni agentury. Byla provedena analyza prostfedi svatebni
agentury. Pro tyto ti€ely byl vyuzit PorterGiv model péti sil, z kterého vyslo, ze
zajmu o sluzby svatebnich agentur, kdy si snoubenci mohou uspofadat malou svatbu s pomoci
ptatel sami. Dale za pomoci analyzy SLEPT byly zanalyzovany spole¢ensko-demografické,
politicko-legislativni, ekonomické a technologické faktory. Nejvétsi hrozbu predstavuji
faktory ekonomické, jelikoz vysokéa nezaméstnanost by domacnostem snizila diichody, pary
by nebyly dostatecné zabezpeceni a mohly by zvolit svatbu bez svatebni agentury nebo viibec
svatbu neuskutecnili a podniku by se tak snizily trzby. Nasledné byla provedena analyza
SWOT. Tato analyza rozebira silné a slabé stranky a hrozby a pfilezitosti zamyslené svatebni
agentury. Zde bylo zji$téno, Ze slabou stranku mize pfedstavovat nezndmost agentury bez
vlastni zakaznické zakladny a zkuSenosti. Toto vSak je vyvadzeno silnou strankou, za kterou
jsou povazovany nizké naklady. Hrozbou byla shleddna kolisavé a neptedvidatelna
ekonomicka situace. Jednu z pfilezitosti predstavuje zajem lidi o Setfeni ¢asu, s ¢imz roste
zajem i o vyuzivani sluzeb svatebni agentury. V neposledni fad¢ byl zpracovan business
model, ktery byl rozdélen na konkrétni prvky, které vedli k predpokladanym nakladtm,

vynostim a kone¢nému zisku.

Bakalatska prace predstavila dulezité informace, které 1ze vyuzit pfi realizaci tohoto
typu podnikani. Jedna se vSak o hypotetické teorie a vypocty, které se v praxi mohou lisit.
Vypracovani této prace byl zajimava zkuSenost s pfinosem, avSak ja osobn¢ bych se touto
cestu v blizké budoucnosti nevydala, z divodu preference zaméstnani. Toto se ovsem muze

v budoucnu urcité zménit, jelikoz predstava spokojenych zdkaznikd v podobé stastnych part
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je opravdu snova. V piipadé mého budouciho zajmu o tento typ podnikani bych vSak musela
znovu prozkoumat trh a preference zdkaznikt, které piedstavuji potencionalni Gspéch svatebni

agentury na trhu.
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Summary and key words

The aim of the bachelor thesis is to develop a business model in order to find
opportunities and competitive advantage in the market in the field of wedding planning and

management.

The purpose was find out what precedes the wedding, what needs to be arranged and
what difficulties and pitfalls are coming. Intention is to visit a company engaged in planning

and organizing weddings, to find out what is most important before and during the wedding.

The theoretical part consists of an explanation of basic concepts about weddings,
focusing on some issues such as weddings of same-sex couples and the overall organizations,
preparation and conduct of the wedding. The practical part consists of a visit with a company
dealing with weddings, questionnaire to the wedding guests and conversation about the whole

process from the beginning.

The result is fact that there is lot of problems which the organizations and society

should focus more like same-sex couples and wedding budget.

Key words: wedding, planning and organizing, competitive advantage
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