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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméiena na tvorbu business modelu zaméieného na koucink, coz je
zaroven 1 jejim hlavnim cilem. Prace je slozena ze dvou ¢asti, teoretické a praktické. Cilem
teoretické Casti bylo vypracovani literarni reSerSe zaméfené na tvorbu business modelu a
zformovani teoretickych vychodisek pro praktickou ¢ast prace. Cilem praktické ¢asti byla
analyza podnikového prosttedi a zdkaznického trhu. V ramci této Casti byly vyuzity nastroje
k analyze podnikového prosttedi a kvantitativniho vyzkumu. Ziskané vysledky slouzily jako
vychodiska pro tvorbu business modelu. Jako soucast navrzeného projektu byla vytvotena

casova, nakladova a rizikova analyza.

Kli¢ové slova: podnikani, podnikatelsky plan, business model, Business Model Canvas,

Lean Canvas, hodnotova nabidka

ABSTRACT

This Master’s thesis is focused on creating of a business model focused on coaching which
is also the main goal of this thesis. This thesis is based on two parts — theoretical and
practical. The main goal of the theoretical part was to lay out a literary research focused on
creating of a business model and creating theoretical outcomes for the practical part of the
thesis. The main goal of the practical part was an analysis of business environment and a
customer market. For this part, tools of analysis of business environment and quantitative
research were used. Gathered result serve as solutions for creating a business model. Time,

expense and risk analyses was created as a part of the designed project.

Keywords: enterpreneurship, business plan, business model, Business Model Canvas, Lean

Canvas, proposition value
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UvVOD

Vzhledem k d¢jinam nasi zemé, dlouhodobému pisobeni komunismu, nasledujicim
divokym devadesatym letem a pfistupu nékterych diive vladnoucich politickych stran,
je v nasi spole¢nosti zakofenéna nedtivéra, nékdy az odpor, k podnikatelim. Starsi generace
byly uceny, Ze podnikatel je zlod¢j, ktery okrada stat i své zakazniky. Pokud nékdo zkusil
podnikat a neuspél, tak se na néj okoli divalo opovrzlive, jako by si zaslouzil neuspét uz jen
kvali tomu, ze to zkusil. A 1 kdyz se tento pfistup v poslednich par desetiletich pomalu
napravuje, tak stale neni upln¢ bézné nasledovat svlij sen a zkusit podnikat v né€em, co
¢loveéka napliiuje a zarovent mu to piijde smysluplné. A praveé nasledovani snu je ditvodem,

pro vznik této prace.

Diplomova prace je zaméfena na vytvofeni business modelu zaméfeného na koucink.
Vzhledem k tomu, ze trh koucinku a osobnostniho rozvoje v poslednich letech nabyva
atraktivity, dochazi na ném k dynamickym zméndm a maé velky potencial, tak se z ngj stava
vysoce konkurenénim prostfedi. Z toho divodu je kvalitni business model kriticky

dalezitym nastrojem pro vstup na tento trh.

Diplomova préce je rozdélena do tii navazujicich ¢asti — teoretické, analytické a praktické.
V teoretické Casti prace je feSena literarni reSerSe tvorby business modelu a hodnotové
nabidky a nasledné jsou stanovena teoretickd vychodiska pro zpracovani praktické casti.
V ramci analytické casti jsou vyuZzity analyza mikroprostiedi 7S McKinsey, analyzy
mezoprostiedi Porterv model péti konkurenénich sil a benchmarking. Nasleduje analyza
makroprostiedi PESTE, kvantitativni vyzkum provedeny nad potenciondlnimi klienty
a v zavéreCné casti je analyza vnéj$iho a vnitfniho okoli pomoci analyzy SWOT, ktera

uzavira veskeré analytické poznatky, které jsou nasledné vyuZity v ¢asti projektove.

V posledni c¢asti diplomové prace je z predchozich teoretickych vychodisek a vysledki
vyplyvajicich z analyz podnikového prostiedi vytvofen business model zaméteny
na koucink, stanoveni jeho hodnotové nabidky a pfinosu pro klienty. Nasledné
je podnikatelsky zdmér ekonomicky vyhodnocen pomoci ukazateli vynosi, nakladu a zisku.

V zéavérecné Casti prace je business model podroben ¢asové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové préace je navrzeni business modelu zaméteného na koucink a jeho

ekonomické zhodnoceni.

Cilem teoreticka ¢asti diplomové prace je vypracovani literarni reSerSe zaméfené na tvorbu
business modelu a analyzu podnikového prostiedi. ReSerSe je vypracovana diky vhodné
odborné literatuie v Ceském 1 anglickém jazyce. Nasledné jsou vydefinovany teoreticka

vychodiska pro vypracovani praktické ¢asti prace.

Cilem praktick¢ casti prace je zanalyzovani podnikatelského prostiedi a postoje
potenciondlnich klienti a néasledné vyhodnoceni této analyzy. K analyze prostiedi jsou
vyuzity metody analyzy mikroprostiedi 7S McKinsey, analyzy mezoprostfedi Porteriv
model péti konkurencnich sil a benchmarking, analyzy makroprostfedi PESTE,
kvantitativniho vyzkum a analyza silnych a slabych stranek, hrozeb a pftilezitosti pomoci

analyzy SWOT.
Dotaznikové Setfeni je vyuzito pro verifikaci nésledujicich vyzkumnych hypotéz:
e Vice nez 60 % respondentil se zajima o n¢jakého kouce ¢i mentora.
e Vice nez 60 % respondentll se zajima o osobnostni rist.
e Vice nez 30 % respondentt je ochotno za hodinu koucinku zaplatit 1 000 K¢.
e Vice nez 60 % respondentt preferuje setkavani s koucem tvari v tvar.

e V pfipad¢ osobniho setkavani, bude vice nez 50 % respondentl preferovat, aby mél

kou¢ kancelar.

Pro sbér primarnich dat je vyuzita kvantitativni metoda ve formé& dotaznikového Setfeni
v elektronické podobé distribuovand na respondenty on-line. Z vysledki analyz je
provedena syntéza zjiSténych dat a informaci, jako zéklad pro zpracovani business modelu.
Projekt pro realizaci business modelu bude navrZen do obdobi od kvétna 2022 do srpna 2022.
Na zavér je vypracovan business model, ktery je podroben ekonomickému zhodnoceni,

casové a rizikové analyze s navrhy, jak konkrétni rizika eliminovat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI ZAKALADNICH TEORETICKYCH POJMU

Nasledujici kapitola se zaméfuje na vysvétleni zakladnich pojmt, jako jsou sluzby,
podnikani, podnikatel ¢i koucCink a mentoring, které jsou pottebné jako teoreticky vstup do

této prace.

1.1 Sluzby

Americkd marketingova asociace definuje sluzbu jako ¢innost, vyhodu, ¢i uspokojeni
potieby, které jsou nabizeny k prodeji samostatné ¢i v kombinaci s vyrobkem a pokud
produkce sluzeb vyzaduje uzit¢ hmotného vyrobku, tak nedochédzi k transferu jeho

vlastnictvi. (Vastikova, 2014, s. 16)

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 394) je sluzbou vykon ¢i tikon poskytovany jednou stranou
druhé bez vymezeni vlastnickych prav. Sluzba nemusi byt nutn¢ svazana s vyrobkem, av§ak
vyrobcei Casto poskytuji vyrobky se sluzbou navic, jako zdrojem ptidané hodnoty. Pii
zapojeni spravnych inovaci a zdokonalovani sluzeb dochézi k zna¢né navratnosti kapitalu,

a navic diky vyuzivani internetu se rozsifily sluzby, bez nutnosti fyzické ptitomnosti.

Za ucelem rozliSeni zbozi od sluzeb se vyuziva definice rtiznych vlastnosti, mezi

nejzakladnéjsi charakteristiky sluzeb podle Tuckové (2013, s. 15) patii:

e Nehmotnost — sluzby nelze hodnotit fyzickymi smysly, pfed koupi si je nelze
prohlédnout a malokdy je jde vyzkouset. Proto je pro zdkaznika naro¢né zhodnotit
konkurenci, protoze prvky, jako je kvalita sluzby, spolehlivost, diivéryhodnost ¢i

pristup poskytovatele sluzby, 1ze hodnotit az po nakupu, ve chvili spotieby.

e Neoddélitelnost — vétsSinou u sluzeb probihd produkce a spotfeba soucasné, diky
tomu je zadkaznik soucasti poskytované sluzby a stava se jejim spoluproducentem.
To znamend, Ze 1 zdkaznik sam ovliviluje poZitek ze sluzby (napiiklad mira

zakaznikovy pozornosti pii vzdélavani).

e Heterogenita (proménlivost) — poskytnuti jedné a téze sluzby se miZze liSit vykon
od vykonu. Cilem podnikateldi je zachovat urcity standard kvality, ale diky
ptitomnosti lidi (poskytovatelil i zakaznikl) pti spotiebé sluzby, se mohou jednotlivé

prozitky lisit.
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e Znicitelnost (pomijivost) — sluzby nelze uchovavat, skladovat, vracet, ¢i znovu
prodavat. Zakaznik miize nekvalitni sluzbu reklamovat, jsou vSak sluzby, které se

plnohodnotné nahradit nedaji (naptiklad prohrany soudni spor).

e Absence vlastnictvi — diky nehmotnosti a znicitelnosti nelze sluzbu vlastnit.
Zakaznik kupuje pouze pravo na ziskani sluzby, doCasny piistup k jejimu vlastnictvi

nabyva pouze, do chvile jejiho spotifebovani.

1.2 Koucink a mentoring

Koucink mé sviij piivod ve sportu, pted vice nez tficeti lety, kdy se Timothy Gallwey zabyval
vyukou tenisu, napsal knihu The Inner Game of Tennis. Ve své knize pojednaval o tom, Ze
hra¢ na druhé strané htisté. Diky této knize pfinesl revoluc¢ni mysSlenku, ktera spocivala
v tom, ze pouhym odstranénim vnitinich blokd branicich v dobrém vykonu, se mize hrac¢
zavratné zlepsit 1 bez Gprav techniky ¢i fyzické kondice. Diky viditelnym ucinkiim koucinku
ve sportu se tato metoda nasledné rozsifila i1 ve firmach a soukromém Zivoté. Gallwey je
presvédcen, ze ,,koucovani uvolituje potencional cloveka a umoziiuje mu tak maximalizovat

jeho vykon*. (Whitmore, 2009, s. 19-22)

Koucink definuji Neenan a Palmer (2015, s. 23) jako soubor metodik k dosaZeni vyty¢enych
cilt — klienti si vyhledaji kouce, ktery jim pomiiZze vydefinovat konkrétni cile a stanovit si
seberegulacni proces k jejich dosazeni. Béhem tohoto procesu kou¢ pomuize stanovit dil¢i
cile, jejich vyhodnocovani i1 Casovani, v pfipadé nutnosti 1 redefinovani, tak aby klienti
doséahly vytycenych cilii co nejrychleji. Jde o pfimocary proces seberegulace a sebekontroly,
ktery motivuje klienty k pfevzeti zodpovédnosti za své vysledky. I kouc¢inku je potieba
kombinace spravnych technik a kladeni otdzek v kombinaci s praci s emocemi. Franckh
(2014, s. 13) uvadi, ze je potteba kombinovat mentalni trénink pro dosazeni kompletniho
zuzitkovani mentéalnich zdrojii, upravy pfesvéd€eni a naucenych vzorl a vyuziti vyhod

pozitivniho Zivotniho postoje, pro zménu vnimani riznych situaci.

Canfield a Chee (2017, s. 14) definuji koucink jednoduse jako proces, pii kterém kouc své
klienty ptivadi ke konkrétnim feSenim pomoci efektivniho naslouchani, pokladani
spravnych otdzek, pochval, zpétné vazby a neustdlé podpory. Kou¢ zaroven podnécuje
spoluucast, tak aby klienti pfevzali zodpovédnost za své Ciny pii napliovani vytycenych

cila.
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Koucink byva ¢asto zaménovan s pojmem mentoring, avSak kazdy z téchto pojmut skryva
odlisné procesy a ocekavani. Mentoringem se nazyva profesionalni vztah mezi dvéma lidmi
—mentorem, ktery predava své znalosti a zkuSenosti z konkrétni oblasti, profese nebo tématu
a menteem, mén¢ zkuSenym cClovékem, ktery je pfi mentoringu rozvijen. Tento vztah
vyzaduje, aby byl mentorem odbornik se zkusenostmi. Na druhou stranu u kouc¢inku, mohou
byt zkuSenosti s danym tématem na obtiZz a mohou kouci branit v objektivnosti, ¢i do
koucinku projektovat nazory kouce. Kouc¢ je specialistou na kladeni spravnych otazek
a aktivni naslouchani, aby se do klienta mohl co nejvice vcitit. Zjednodusené se da fici, ze
ukolem mentora je piedavat zkuSenosti, rady, navadét menteeho ke spravnym krokam.
Ukolem kouce je hledat feseni spolu s kou¢ovanym, neradit a nenabadat, divétrovat, ze si
koucovany spravné kroky najde sdm a bude uzivat vnitini motivace, k dosazeni cild, nikoliv

vnéjSich ptikazh a doporuceni. (Whitmore, 2009, s. 23)

1.3 Podnikani

Dle Kosturiaka (2015, s. 9) je podnikdni nezavislost, moznost rozvijet talent a diky tomu
tvofit hodnotu ¢i uzitek, ktery né€kdo jiny oceni. Podnikani neznamena vydélavani pencz, ale
tvofeni pro ostatni, ktetfi vysledek podnikani shledaji hodny koupé. Je to seberealizace,

sluzba, posléani, uplatiovani talentu.

Zeleny (2011, s. 49) se domniva, Ze zakladni podminkou pro Uspé$né podnikéni je soubor
jednoduchych pravidel, jako starat se o zdkazniky, podporovat aktivity zaméstnancl
vytvofenim silné firemni kultury, mit pevné hodnoty, dat lidem samostatnost a kompetence.
Podle pana profesora se jedna o =zakladni podminky pro fungovani podnikdni

a charakteristické principy dobrého managementu.

Zeleny (2011, s. 55-57) také zmifiuje, Ze moudrou cestou, jak vytvofit uspesny podnik, je
diferenciace, inovace, odliSeni, originalita a vlastni soustava podnikového fizeni. Zaroven je
dilezité byt si védomi toho, ze kazda strategie je rizikova a uspéch je nezarulitelny
a kratkodoby. Aby byl podnik uspé$ny, tak by se mél chovat jako Zivy organismus —
flexibilné se ptizplisobovat zménam, adaptovat se na nové podminky, stat se autonomnim
a seberenovujicim. Takovy podnik musi pracovat se svymi vnitinimi znalostmi, ne pouze z
externich informaci.

Schopnost podniku inovovat vSechny ¢innosti je dulezitym pifedpokladem pro udrzeni

vvvvvv
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které neustdle méni a inovuji své Cinnosti v zavislosti na ménicich se podminkach trhu.

(Zeleny, 2011, s. 137)

1.3.1 Podnikatel

K vymezeni pojmu podnikatel se Ceska legislativa stavi nasledovné. S odkazem na Zakon €.
89/2012 Sb. je podnikatel ten, ,,kdo samostatné vykondva na vlastni ucet a odpovédnost
vydeélecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné
za ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zretelem k této cinnosti za podnikatele.” (Zékon

¢. 89/2012 Sb.)

Podle Zeleného (2011, s. 168—-169) l1ze podnikatele definovat jako tvirce, vytvaiejiciho
vlastni svét a realizujiciho své vnitini predstavy, ktery vytvari ptidanou hodnotu pro sebe i

ostatni a jeho hlavnim zdmérem je napliiovat potieby zakazniki.

Podnikatel pottebuje talent na organizaci zdroji (lidi, penéz, procest, materiall atp.), aby
naplnil smysl svého podnikani — produkci vyrobki ¢i sluzeb urenych k uspokojovani
zakaznika, tak aby byla vytvafena pfidana hodnota a dosahovéano potiebného zisku. Talent
na podnikani je tfeba rozvijet praxi, studiem a Castym testovanim trh. (KoSturiak, 2015,

s. 152-153)

Kosturiak (2015, s. 60) definuje pravého podnikatele, jako n¢koho, kdo ma predstavu o
vlastnim Zivoté a podnikanim tuto predstavu realizuje. Déla néco uzite¢ného, co zakaznici
chtéji finan¢né ocenit a vytvari hodnoty. KoSturiak z definice podnikatele vyclenuje vSechny
nepoctivce a oportunisty, ktefi se snazi podnikat nemoralnimi prostiedky nebo pouze
vyuzivaji kratkodobych pftileZitosti za ucelem vytvoreni okamzitého zisku, bez snahy

vytvoftit pfidanou hodnotu nebo dlouhodoby zamér.

1.3.2  Zivnostenské podnikani

Pied zacatkem podnikéani je potfeba zvolit si formu podnikani, zdkladni rozdéleni je na
fyzickou a pravnickou osobu, které se od sebe lisi napiiklad vysi pocatecniho kapitalu, poctu
zakladatelskych osob ¢i mirou ruceni za zavazky. Nejc€astéjsi formou podnikéni u fyzickych
osob je provozovani Zivnosti. Zivnostenské opravnéni je upraveno v zakond
o zivnostenském podnikédni (Zékon ¢. 455/1991 Sb.) a provozovat ho mize fyzickd nebo

pravnicka osoba po splnéni zakonem stanovenych podminek.

Vymezeni pojmu Zivnost, je podle ceské legislativy nasledovné, s odkazem na Zakon ¢.

455/1991 Sb. je zivnost ,,soustavna cinnost provozovand samostatné, vlastnim jménem, na
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vilastni odpovednost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zakonem.*

(Zakon ¢. 455/1991 Sb.)
Zivnosti se déli na (Kolarova, 2013, s. 32):

e ohlasovaci — dnem ohldseni na Zivnostenském turadé¢ vznikd pravo zivnost

vykonavat, tyto zivnosti délime na:
o TFemeslné — predpokladem pro vykonavani je vzdélani a praxe;

o vazané — predpokladem pro vykonavani je priikaz zpiisobilosti pro danou

¢innost nebo konkrétni vzdélani a praxe;

o volné — predpokladem pro vykonavani je pouze splnéni vSeobecnych

podminek;

e koncesované — pravo na provozovani zivnosti vznika od chvile nabyti pravni

moci rozhodnuti o udélené koncese.

Pred zalozenim Zivnosti je potieba zjistit, zdali ¢innost, kterou chce podnikatel vykonavat,
ma atributy zivnosti a do které skupiny zivnosti nasledn¢ spada. Béhem podanim Jednotného
registraéniho formuldfe na centrdlnim registraénim misté¢ probéhne kontrola vyhovéni
podminkdm pro provozovani Zzivnosti. Jednotny registracni formuldf je sjednoceny
registracni list, ktery se vyuziva jak pro ohlaseni zivnosti, tak i pro registraci na finanénim
ufad€, zdravotni pojistovné, spravé socidlniho zabezpefeni a piipadné na Ufadu prace.

(Kolatova, 2013, s. 36)
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2 PODNIKATELSKY PLAN

Podle Vebera a Srpové (2012, s. 95) je podnikatelsky plan psany dokument zpracovany
podnikatelem, ktery zachycuje podstatné vnitini a vnéj$i faktory, které ovliviuji
podnikatelskou cinnost a budouci zdméry podnikatele. Vznikd za ucelem uspotadat
predstavy o zamyslené podnikatelské ¢innosti, vyspecifikovat je a zamyslet se nad jejich
realizovatelnosti. Zaméiuje se na odpovédi k otazkam, kde se podnikatel pravé nachazi, kam

se chce dostat a jak se tam chce dostat.

Hlavni diivod, pro¢ vytvorit podnikatelsky plan, je podle Colwella (2019, s. 189—-190) jeho
strategicky potencial. Podnikatelsky plan je dllezitou ¢asti strategického procesu, pokud je
dobfe vytvofen, tak stanovuje cile, zaméry, strategie a taktiky. Je to objevitelsky,
komunika¢ni a méfici nastroj vjednom. V Casti objevovaci urcuje, zdali je plan
realizovatelny, v ¢asti komunikacni sdéluje zainteresovanym strandm podnikatelské cile
a milniky, a v ¢asti méfici se zjistuje pokrok podnikani a jeho spravné smeétovani, diky
pravidelnému revidovani podnikatelského planu. Morris (2017, s. 214) dodava, ze ptiprava

podnikatelského planu pomdha dé€lat nenakladné chyby — ty co jsou pouze na papife.

Veber a Srpova (2012, s. 96) za piinosy podnikatelského planu povazuji:

sbér informaci pomoci analyz;

vCasné odhaleni rizik a slabin;
¢ informac¢ni hodnota planu pro vSechny stakeholdery;
e moznost predikce financich tok.
Podle Abramsové (2019, s. 18) tvorbu podnikového planu tvoii pét krokt:
1. Vydefinovani zakladniho podnikatelského konceptu.
2. Shromazd’ovani dat o proveditelnosti a o specificich tohoto konceptu.
3. Zhodnoceni a vylepSeni konceptu na zakladé ziskanych dat.
4. Vydefinovani specifik daného podnikani.
5. Finalizace planu do realizovatelné formy.

Colwell (2019, s. 192-193) upozornuje i na dalsi vlastnosti podnikatelského planu.
Podnikatelsky plan podle né&j neni nikdy dokoncen, jedné se o zivy strategicky dokument,

ktery se méni podle toho, jak se méni trh, nebo tim, co se podnik nové naucil. Zména je
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soucasti kazdého podnikani, proto neni vhodné travit nad planem vice ¢asu, nez je potieba,
odkladat jeho vytvoreni nebo do néj nezahrnovat nové poznani. Dulezité je drzet se zakladni
struktury, udé€lat ho co nejlépe, jak je v danou chvili mozné a pak se pustit do dalsi faze
zahajeni podnikani.

2.1 Struktura podnikatelského planu

Podnikatelsky plan nema ptesné natizenou strukturu, kviili rozliSnosti tcelu, za kterym se
podnikatelsky plan vyhotovuje a rozdilnosti firem piisobicich na trhu. Podniky si mohou
upravovat strukturu dle vlastnich potfeb. Struktura podnikatelského planu miize vypadat

nasledovné (Svobodova a Andera, 2017, s. 70-72):
e Shrnuti;
e Popis podnikatelského zaméru,;
e Cile podniku;
e Popis produktu ¢i sluzby — popis, konkuren¢ni vyhoda;

e Analyza trhu a zdkaznika — stru¢na charakteristika trhu a jeho trendy, definice

cilového zdkaznika a jeho charakteristik;

e Analyza konkurence — kritéria pro stanoveni konkurence, charakteristika neptimé
konkurence, potencionalni konkurence, v ¢em je konkurence inspirativni
a ohroZujici;

e Analyza dodavateli — dodavatelské zabezpecCeni, naklady na vstupy;

e Lidské zdroje — popis a kvalifikace persondlu, mnoZstvi pracovnikil, ndklady na

personal;
e Marketing — marketingovy rozpocet, 4P, pruzkum trhu;
¢ Finan¢ni plan — zakladatelsky rozpocet, ro¢ni cash flow, bod zvratu,

e Analyza rizik — identifikace potencionalniho rizika, jeho vyznamnosti, urceni

preventivnich opatfeni;

e Vyhodnoceni zaméru — doba néavratnosti investice, efektivnost investice, potencial

rustu;

e Prilohy.
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3 BUSINESS MODEL

Jedna se jednoduchy nastroj, ktery se vytvari pfed zahajenim podnikani a slouzi k vyjasnéni
myslenek a napadl. Jednd se o nastroj zaméfeny na potieby zdkaznika, jehoz smyslem je
jednoduchost a prakti¢nost, a napomahé se soustfedit se na prioritni body pfi planovani

podnikatelské ¢innosti. (Scarborough a kol., 2016, s. 53)

Ac¢ se Foss a Saebi (2015, s. 6) domnivaji, Ze pojem business model nema jednoznacnou
definici, tak se v literatufe nachéazi bezpocet pokust o definovani tohoto pojmu. Nejzname;jsi
definice od Osterwaldera (2013, s. 14) popisuje business model jako ,,zdkladni princip, jak
firma vytvari, predava a ziskava hodnotu®. Cilem takového modelu by mélo byt co nejvice
zjednodusit, vydefinovat, zpfesnit, porozumét, a ptitom nepodcenit komplexitu zkoumaného

tématu, €1 fungovani dané spolecnosti.

Business model je v podstaté logikou, na jejimz zékladé si podnik zajistuje své finan¢ni
pfijmy, jedna s o plan, ktery definuje zplisob fungovani spolecnosti a odpovida na dvé
zakladni otazky Kdo je zakaznik? a Jakou potfebu potiebuje zdkaznik zajistit? (Clark a kol.,
s. 24). Foss a Saebi (2015, s. 5-6) zminuji, Ze pojem business model byl zaveden na konci

50. let minulého stoleti, do SirSiho povédomi se vSak dostal az s ndstupem internetu.

Foss a Saebi (2015, s. 17) rovnéz tvrdi, ze velka ¢ast atraktivity business modelu zavisi na
jeho holistickém pfistupu. Business modely jsou n€kdy charakterizovany jako struktury,
které se nachdzeji ve vysSich manaZerskych stupnich spolecnosti a definuji strukturu
vzajemné propojenych cCinnosti, spojenych s klicovymi strategickymi rozhodnutimi.
Relevantni strategicka rozhodnuti se tykaji predevs§im klicovych hodnot spolecnosti, trznich
segmentl a trhi, struktury hodnotového fetézce, ktery je zapotiebi k vytvoreni cenového

navrhu a podchyceni hodnoty.

Foss a Saebi (2015, s. 2) uvadi, zZe business modely jsou velmi dulezité, protoze zahrnuji
vice nez jen soucasnou obchodni a marketingovou strategii firem, zaroven ukazuji 1 Cinnosti
a zakladni organizaci, kterou tato strategie umoziiuje. Pojem business model je atraktivni 1
diky tomu, ze model je néco, co lze zkontrolovat, zméfit a zjistit. Znacnou vyhodou je také
moznost modely replikovat. Podnikatelé tak maji diky tomu vétsi Sanci ziskat do svého
podnikani investice, protoze jejich navrh je podloZzen hodnotovymi aktivitami a je

srovnatelny s jinymi modely.
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3.1 Prostiredi business modelu

Business modely jsou vzdy vazany na prostiedi, ve kterém se firma pohybuje, ¢im 1épe je
zanalyzované prostiedi, tim lepsi a konkurenceschopnéjsi jsou i vytvorené business modely.
Kwvuli zvySovani slozitosti ekonomické situace, nejistoté a naruSovani situace na trhu, je
sledovani podnikatelského prostiedi dulezitéjsi nez kdy diive. Business model sice v daném
prostiedi vznikd a mélo by ovliviiovat jaké volby béhem vytvaieni modelu délame, ale urcité
toto prostfedi nesmi omezit kreativitu nebo budouci vzhled modelu. (Osterwalder, Pigneur,

2012, s. 200)

Podle Osterwaldera a Pigneura (2012, s. 200) jsou ¢tyfi hlavni komponenty prosttedi — trzni
sily (potieby a pozadavky, trzni segmenty, trzni faktory, pfijmova atraktivita), sektorové sily
(konkurence stavajici a nové€ ptichozi, substituty, dodavatel¢), hlavni trendy (technologie,
regulace, socioekonomicka situace, spole¢enské a kulturni trendy) a makroekonomickeé sily
(kapitalové trhy, trzni podminky, ekonomicka infrastruktura, komodity). Porozuméni témto
siliam pomize jasnéji vyhodnotit, jakymi sméry se muze business model déale ubirat
a pripravi firmu na budoucnost. Grafické zndzornéni celého prostiedi je na obrazku nize

(Obrazek 1).

REGULATORY TRENDS SOCIETAL AND CULTURAL TRENDS
TECHNOLOGY TRENDS SOCIQECONOMIC TRENDS
SUPPLIERS AND OTHER VALUE MARKET SEGMENTS
CHAIN ACTORS
MEEDS ANMD DEMAMNDS
STAKEHOLDERS
COMPETITORS KR | MARKET ISSUES
(INCUMBENTS)
NEW ENTRANTS SWITCHING COS5TS
(INSURGENTS)
SUBSTITUTE PRODUCTS REVENUE ATTRACTIVENESS
AND SERVICES
GLOBAL MARKET CONDITIONS ECONOMIC INFRASTRUCTURE
CAPITAL MARKETS COMMODITIES AND OTHER RESOURCES

Obrazek 1 Prostiedi business modelu (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 201)
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3.2 Business Model Canvas

Platno Business modelu Canvas je rozdéleno do 9 segmentii (Obrazek 2), které zndzornuji
prvky podstatné pro fungovani podnikdni. Autorem pléatna je Alexander Osterwalder, kdy
tento navrh business modelu piedstavil jiz v roce 2005. Prvky na platné¢ znazornuji Ctyfi
zakladni oblasti firmy — zékazniky, nabidku, infrastrukturu, finan¢ni zivotaschopnost.

(Osterwalder a Pigneur, 2012, s. 15; Nielsen a Morten, 2014, s. 24)

Celé platno je navrzeno tak, aby podporovalo kreativitu, diskusi, porozuméni a analyzu.
Hodnotova nabidka je stfedem celého platna, déli jej na levou stranu (infrastrukturu
a naklady) zamétfenou na klicové Cinnosti, kli¢ové zdroje, klicova partnerstvi a strukturu
nakladl a pravou stranu (hodnotu pro zdkaznika) zamétenou na vztahy se zékazniky, kanaly,

zakaznické segmenty a zdroje piijmu. (Osterwalder a Pigneur, 2012, s. 42)

mer Relationships \

) usto

Customer
_ Segments

Revenue
Streams

) Cost
o Structure

Obrazek 2 Business Model Canvas (Osterwalder, Pigneur, 2012, s. 18)
3.2.1 Zakaznické segmenty

Osterwalder a Pigneur (2012, s. 20) uvadi, Ze jadrem podnikani jsou jeho zdkaznici, proto
jsou také jadrem Business modelu Canvas. Zakaznickymi segmenty jsou skupiny riznych
lidi nebo subjektl, na které se firma chce sousttedit. Kazda individudlni segment zakaznikt
je samostatna skupina s konkrétnimi potifebami, které je opodstatnénim ke vzniku
samostatné nabidky. Nebo se segmenty mohou liSit odliSnymi distribu¢nimi kanaly, kterymi
k nim spolecnost pfistupuje, potazmo rozliSnou potiebou vztahl, jinou ziskovosti ¢i

rozliSnymi atributy nabidky, za které jsou ochotni platit. Do business modelu je proto vhodné
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vydefinovat i vice nez jeden zakaznicky segment, firma vSak musi mit vydefinované priority,
na které segmenty se chce konkrétné zamétovat. Podle Clarka a kol. (2013, s. 33) je mozné
zékazniky rozd¢lit 1 na platici a neplatici, a 1 pfi zaméteni na ty neplatici se stat uspesnou

firmou (napft. Facebook).

3.2.2 Hodnotové nabidky

Hodnotu pro dany zékaznicky segment vytvaii konkrétni spojeni vyrobki a sluzeb, které je
mozné definovat jako hodnotovou nabidku. Hodnotova nabidka fesi zakazniktiv problém,
uspokojuje jeho potifebu, pfivadi ho k firmé opakované a je divodem, pro¢ konkrétni
spole¢nost uptednostni pfed konkurenci. Prvky ovliviiujicimi hodnotovou nabidku mohou
byt vykon, novota a inovace, cena, dostupnost, prizptisobeni se specifickym potiebam
zakaznika, design, znacka, vyuzitelnost atp. Tim, Ze kazdy zédkaznicky segment ma jinou
potiebu, tim se 1 hodnotové nabidka pro kazdy segment li$i. (Osterwalder a Pigneur, 2012,

5. 22-25)

3.2.3 Kanaly

Zpisoby, kterymi spolecnost komunikuje se zédkazniky a svym okolim, se oznacuje za
kanaly. Jejich ucelem je distribuce vyrobki, zvySeni povédomi o spolecnosti, poskytnuti
zakaznické podpory, pomoc zdkazniklim se zhodnocenim hodnotové nabidky atp. Dulezité
je vybrat spravnou kombinaci kandldi, pro nejvhodnéjsi komunikaci se zdkazniky
a zefektivnéni nakladii. Kanaly je mozno ¢lenit na pfimé a nepiimo a na partnerskeé a vlastni.
Vlastni kandly pak mohou byt jak pifimé (webové stranky), tak nepfimé (podnikova
prodejna), partnerské kanaly mohou byt pouze nepiimé (partnerské prodejna). (Osterwalder
a Pigneur, 2012, s. 26-27) Mezi komunikacni kanaly se fadi i ostatni nastroje, jako jsou
socialni sité, blogy, reklamy ¢i klasickd média. (Scarborough a kol., 2016, s. 168) Konkrétni

typy kanall a jednotlivé faze jsou viditelné nize (Obrazek 3).
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Typ kanalu Faze kanélu
Prodejei
.
= E
=l [
- Prodej presweb 1. Povédomi 2. Hodnoceni 3. Nakup 4. Piedani 5. Po prodeji
> Jak zvy3ujeme pové- Jak poméahame Jak umoZiujeme Jak piedédvdme zdkaz-  Jak zajisfujeme popro-
Viastuf domi o vyrobcich zakaznikdm zhodnotit  zakaznikiim zakoupit nikéim hodnotovou dejni zédkaznickou
prodejny asluzbach firmy? hodnotovou nabidku specifické vyrobky nabidku? podporu?
‘E nasi firmy? a sluzby?
= Parinerské
& prodg
S prodefny

Partnerské

3.2.4

Velkoobchod

Obrazek 3 Typy a faze kanalu (Osterwalder a Pigneur, 2012, s. 27)

Vztahy se zakazniky

S konkrétnim zadkaznickym segmentem si spole¢nost vytvari specifické typy vztaht. Ke

kultivovéani vztaht se zédkazniky vede spolec¢nosti nékolik motivaci, ty nejobvyklejsi jsou

ziskavani novych zékaznikli, udrzovani téch stavajicich a zvySovani prodeje. Podle

Osterwaldera a Pigneura (2012, s. 28-29) mohou tyto vztahy nabyvat forem:

Samoobsluha — spole¢nost poskytne zdkazniktim nutné prosttedky, aby se obslouzili

sami, bez nutnosti udrzovat piimé vztahy.

Osobni asistence — pifimy kontakt s fyzickou obsluhou, bud’ pfimo v misté prodeje,
telefonicky nebo tfeba elektronicky. Vztah se zakladd na lidské interakci, ktery

vznika se zastupcem firmy béhem prodeje 1 s poprodejni fazi.

Individualizovand osobni asistence — pifimy kontakt s jednim konkrétnim
zastupcem firmy, ktery se o klienta stara dlouhodobé€ a vytvaii si s nim pfimy vztah

zalozeny na divéryhodné spolupraci a exkluzivité.

Komunity — Vytvoreni uZivatelskych komunit, nejen pro komunikaci firmy se

zdkazniky, ale 1 pro komunikaci zdkaznikii mezi sebou, kdy si vyménuji rady

v 4

a postiehy, pro snazsi feSeni problému. Zarovent ma firma vEtsi moznost pochopit

~

1épe své zakaznik pozorovanim jejich interakce a problém, které fesi.

Automatizované sluzby — kombinace samoobsluhy se automatizovanymi procesy.
Diky individualizovanym online profilim je systém schopen zédkaznikiim nabidnout

specifické informace ¢i sluzby na miru a ¢asem suplovat osobni vztahy.

Spolutvorba — zapojovani zékazniki do Cinnosti firem, tfeba formou

spoludesignovani vyrobku, vytvafenim vlastniho obsahu nebo sdilenim recenzi, pro

dal$i potencionalni uZivatele.
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3.2.5 Zdroje piijmi

Zdroje pfijmu jsou hodnotou, kterou jsou lidé ochotni za dané vyrobky ¢i sluzby zaplatit.
Jsou penéznimi prostfedky, které firma =ziskdva poskytnutim hodnotové nabidky
a stanoveném vysledni ceny produktu ¢i sluzby. Clark a kol (2013, s. 38) rozliSuje piijmy,
do dvou hlavnich kategorii — jednorazové platby nebo opakované platby. Podle Osterwaldera
a Pigneura (2012, s. 30-32) jsou nej¢astéjSim ptijmem prodej vyrobkil a sluzeb, dale mezi
piijmy patii poplatek za uziti, predplatné na urcité Casové obdobi, prondjem/ptjcovani,
procentualni poplatky, reklama nebo poskytovani licenci. K urfeni ceny lze vyuzit

cenotvorné mechanismy znazornéné na obrazku (Obrazek 4).

Fixni cenotvorba Dynamicka cenotvorba
Piedem stanovené ceny jsou zalozeny na statickych proménnych Ceny se méni podle trinich podminek
Cenikovd cena  Pevné ceny u jednotlivych vyrobka, sluzeb Vyjednavini  Cena dohodnuta dvéma &i vice partnery, ktera
a dal3ich hodnotovych nabidek (smlouvdni)  vychazi z vyjedndvaci pozice a vyjednavacich
dovednosti
Cena zavislina  Cena zavisi na poctu ¢i kvalité prvki hodnotové Yield management  Cena zdvisi na stavu zasob a casu nakupu (uZiva
charakteristikich  nabidky se zpravidla u netrvanlivych produktd, napt.
produkiu hotelovych pokojl ¢i sedadel v letadle)

Cena zdvisli na  Cena zavisi na typu a charakteristice zakaznic- Aktudlni stav na trhu  Cena je stanovena dynamicky na zakladé
zikaznickém segmentu  kého segmentu nabidky a poptavky

Cena zdvisldi na  Cena jako funkce zakoupené kvantity Aukce  Cenu urcuje vysledek konkurenéniho aukéniho

objemu procesu

Obrazek 4 Cenotvorné mechanismy (Osterwalder a Pigneur, 2012, s. 33)
3.2.6 Kilic¢ové zdroje

Klicovymi zdroji jsou myslena nejdilezitéjsi aktiva, kterd spolecnost potiebuje k fungovani.
Jedna se o nejdulezitjsi aktiva nutné k dosazeni Uspéchu, naptiklad u vyrobnich firem je
tato aktiva ndro¢né na prostor ¢i kapital, u firem nabizejicich poradenské sluzby jsou to
aktiva naro¢né na lidské zdroje. A€ jsou pro kazdou firmu klicova jina aktiva, tak jejich
obecné shrnuti 1ze kategorizovat jako zdroje duSevni (autorskd prava, patenty, znacky),
zdroje fyzické (vyrobky, budovy, stroje), zdroje lidské a zdroje financ¢ni. (Osterwalder
a Pigneur, 2012, s. 34-35)

3.2.7 Kliéové ¢innosti

Dle Clarka a kol. (2013, s. 41) se jedna o nejduleZitéjsi Cinnosti, které musi firma zastoupit,

aby byl jeji business model uspé$ny. Podle Osterwaldera a Pigneura (2012, s. 36-37) tyto
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¢innosti vytvareji hodnotové nabidky, umoziuji jejich prezentaci, navazovani a udrzovani
aktivity nutné k dosazeni Uspéchu, napiiklad u vyrobnich firem je tato aktivita vyroba,
u firem nabizejicich poradenské sluzby je touto aktivitou feSeni problému a u spole¢nosti
poskytujicich sit’ ¢i platformu, jako jsou napiiklad firmy poskytujici transakce (Visa),

software (Microsoft) ¢i platformu (eBay), je to praveé poskytnuti, idrzba a rozvoj platformy.

3.2.8 Klicova partnerstvi

Pod pojmem klicova partnerstvi se skryva sit’ dodavatell a partnert, bez kterych by podnik
nefungoval. Spadaji sem vztahy s nekonkuren¢nimi subjekty (strategicka spojenectvi), vtahy
s konkuren¢nimi subjekty (strategicka partnerstvi) nebo funkcni vztahy mezi kujicimi
a dodavateli, zajistujici spolehlivost dodavek. Tato spojenectvi umoziluji optimalizovani
business modelll, snizovani rizika, ndkladd, Gspory z rozsahu, ¢i lepsi ptistup ke zdrojim.

(Osterwalder a Pigneur, 2012, s. 38-39)

3.2.9 Struktura naklada

Veskeré naklady, které vznikaji v souvislosti s fungovanim business modelt, jsou obsazené
ve struktuife ndkladli. Vytvafeni hodnotové nabidky, jeji prezentace, udrzovéani vztahii
a generovani piijma tvofi naklady, po vydefinovani vSech kli¢ovych oblasti je mozné tyto
naklady vy¢islit. Cilem je mit ndklady co nejnizsi, ale nékteré modely jsou zaméteny piimo

na co nejnizsi nakladovost, proto rozliSujeme:

e Model motivovany naklady — tento model minimalizuje naklady ve vSech oblastech

v

nizkych cenach, maximalizaci automatizace a outsourcingu.

e Model motivovany hodnotou — opakem jsou firmy, které¢ se zamétuji na tvorbu
hodnoty a naklady jsou pro né vedlejsi. Charakteristické pro takové firmy jsou
prémiové nabidky €1 personalizované sluzby. (Osterwalder a Pigneur, 2012, s. 40-

41)

3.3 Lean Canvas

Lean Canvas je upravené platno business modelu, které vychazi z Business model Canvas,
a je postaveno na z metodologii Lean podnikani. Jedna se o nastroj pro vytvareni

zvazovanych business modelll zaméteny na problémy a jejich moZzna feSeni. Lean podnikani
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se zakladd na rychlosti, pouceni a pivotu, kdy testuje vize produkti méfenim chovani
zékaznika, kratkymi iteracemi, zpétnou vazbou a zapojenim zakazniku do vyvojového cyklu

produktu. (Maurya, 2016, s. 14-15; Ries, 2015, s. 15)

Platno (Obrazek 5) ma 9 ¢asti a da se vyuzit, jak pro zacinajici podnikatele, tak pro existujici
firmy. Jeho nejvétsi vyhodou je moznost rychlého ovétreni napadu ¢i predpokladu, a to za
miniméalnich nakladd, protoze se navrh jesté v ,,papirové” fazi a je mozné predejit vyvoji
vyrobki Ci sluzeb, které by byly zakazniky odmitnuty. (Hazdra, 2013, s. 117)

PROBLEM/POTREBA | RESENI NAVRH JFjDINE[':NE | NEZKOPIROVATELNA | ZAKAZNICKE
3 nejdalezitéjsi 3 nejdilezitéjsi HODNOTY | VYHODA SEGMENTY
problémy funkénosti | Jednoduche, | Nelze ji snadno Cilovi zdkaznici
srozumitelné, zkopirovat nebo
piesvédéivé sdéleni, | koupit
které fika, v cem se
lisite a prot stojl vas |
produkt za |
e | zakoupeni e e
KLICOVE METRIKY | | | KANALY
Klicove aktivity, ! ! Cesta k zakaznikiim
Které méite : i
I
' |
|
]
| |
| | 'L
o I ; | N SR I
STRUKTURA NAKLADOD | TOKY PRiJMU
Naklady na ziskani zakaznika : Pf{jmovy model
Distribuéni naklady I Dlouhodobd hodnota
Hostovani sluzeb : Prijem
Lidé atd. : Hruby zisk
1
PRODUKT i TRH

Obrézek 5 Lean Canvas (Maurya, 2016, s. 25)

Pfi porovnani Business model Canvas a Lean Canvas jsou patrné zmény ve ¢tyiech oblastech

(Maurya, 2016, s. 25; Osterwalder a Pigneur, 2012, s. 18-19):
e Klicové zdroje nahradily Klicové metriky.
e Kli¢ové ¢innosti nahradily ReSeni.
e Kli¢ova partnerstvi nahradila Problém/Potfeba.
e Vztahy se zdkazniky nahradila Nezkopirovatelna/Neférova vyhoda.

V dalsich podkapitolach budou objasnény tyto Ctyfi upravené segmenty.
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3.3.1 Kli¢ové metriky

Jsou to ukazatele vykonosti firmy, kazdy podnik ma nékolik takovych ukazatel a v rdmci
jednotlivych fazi rozvoje podniku se tyto metriky mohou ménit. Mohou to byt metriky jako
zéakaznicka spokojenost, pocet zakazniktl, pocet prodanych kusi, ptijmy, cash flow atd. Tyto
metriky jsou zaroven dilezité i pro méfeni a rozpoznani vyznamnych momenti v Zivotnim

cyklu klienta. (Maurya, 2016, s. 60-61; Svobodova a Andera, 2017, s. 68)

3.3.2 ReSeni

Reseni je nastin vychodisek, dosud neotestovanych feseni, které mohu byt odpovédi na
urcity problém. Tyto feSeni se mohou v pribéhu ménit, tak jak se méni priority zakaznika,
proto je vhodné je naértnout co nejjednoduseji a s finalni definici vytvofit co mozna
nejpozdéji. Pokud se feSeni a problém spoji pfili§ brzo pti tvorbé business modelu, tak se

zbytecn€ zuzuji dalsi moznosti a vznikaji viceprace. (Maurya, 2016, s. 52)

3.3.3 Problém/Potieba

wevr

zakazniki. Nésledné u téchto problémi vydefinovat, zdali existuji n¢jakd alternativni fesent,
jak je zakaznici tesi, pokud je fesi, potazmo zdali jsou tyto problémy viibec potieba fesit.
Dalsim potifebnym krokem je vydefinovat si prvotni uzivatele a ostatni uzivatelské role.

(Maurya, 2016, s. 47-48)

3.3.4 Neférova vyhoda

Svobodova a Andera (2017, s. 68) uvadéji, Ze se jedna o vyhodu, kterou nelze zkopirovat
nebo koupit, je to vyhoda, kterou si podnik musi sdm v sob& nelézt. Jednéd se napiiklad
patenty, ochranné znamky nebo pracovnik se specifickym know-how. Maurya (2016,
s. 62-63) doporucuje takovouto vyhodu hledat az v zavéru tvorby Lean Canvas, protoze je

naro¢né ji nalézt.
3.3.5 Postup tvorby Lean Canvas

Maurya (2016, s. 47) uvadi nasledny postup pfi tvorbé Lean Canvas:

e Definovat potiebu ¢i problém — jeden aZ tfi nejdileZzitéjSi potfeby/problémy

prvotnich uzivateld.

e Definovat zdkaznické segmenty — cilovy zakaznici a jejich role.
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e Navrhnout jedine¢nou hodnotu — srozumitelné, jednoduché, presvédcéivé sdéleni o

uzitku produktu, vedouci k jeho koupi.
e Vybrat kanaly — jaké jsou cesty k zadkaznikiim.
e Urdit toky prijmu — piijem, hruby zisk, ptijmovy model, dlouhodoba hodnota.

e Stanovit nakladovou strukturu — distribucni néklady, naklady na ziskani

zékazniky, lidské zdroje atp.
e Navrhnout kli¢ové metriky — které klicové aktivity budou méfeny.
e Definovat neférovou vyhodu — nezkopirovatelna a nekoupitelna vyhoda podniku.

Maurya (2016, 31-32) zdaraznuje, ze business model je potfeba systematicky testovat
experimenty, piesnéji smyckou ovéten¢ho uceni (vytvor — vyhodnot’ — pouc se) a ziskavat

rychlou zpétnou vazbu od zakaznikd. Smycka je zndzornéna na obrazku niZe (Obrazek 6).

Obrazek 6 Smycka zpétné vazby (Ries, 2015, s. 72)
3.4 Porovnani business modela

Business Model Canvas navrhl Alexander Osterwalder, tento model nastifiuje n¢kolik bloki,
které tvoii stavebni kameny pro podnikatelskou ¢innost a umoZziiuje novym 1 stavajicim
podniklim soustfedit se na provozni 1 strategické fizeni a marketingové plany. Na druhé

strané Lean Canvas navrhl Ash Maurya, tento model nastifiuje pfistup vice zaméfeny na
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problémy, a piedev§im na podnikatele a zacinajici podniky. Ackoli oba modely poskytuji
analytické pfistupy, které jsou zasadni pro uspéch v podnikani, oba Celi své vlastni kritice.
Napftiklad Business Model Canvas nebere v tvahu méfeni vykonu a fizeni obchodniho
modelu, které jsou zivotné dualezité pro trvaly uspéch v podnikani, zatimco Lean Canvas
neurcuje postup, kdyz se feSeni daného pocatecniho problému stane nerealistickym nebo
tézko dosazitelnym. Konkrétni vycet rozdili obou business modeld je zndzornén
v nasledujici tabulce (Tabulka 1). (Canvanizer, ©2019)

Tabulka 1 Porovnani BM Canvas a Lean Canvas (Vlastni zpracovani na zaklad¢
canvanizer.com)

Faktor Business Model Canvas Lean Canvas
Cil Nové a stavajici podniky Startupy
Zaméreni Zakaznici, podnikatele, Zacinajici podnikatelé

investofi, partnefi

Duraz je kladen na zékaznické | Neklade diraz na zakaznické
Zakaznik | segmenty, kanaly, komunikaci| segmenty, protoZe startupy
a vztahy se zakazniky nemaji otestované produkty

Zaméfuje se na problém,

Stanovuje infrastrukturu, navrhované feSeni, kanaly k
Pristup puvod a zdroje financovani, dosazeni feseni, souvislost
pfedpokladané toky pfijmtt | néakladd a ocekavanych tok
piijmua

Zamétuje se na hodnotovou

, o Hodnoti, zdali ma firma
nabidku z kvalitativniho a X , !
Konkurence e . nespravedlivou vyhodu, a jak

kvantitativniho pohledu, jak . r
J1 lze vyuzit

se rozumné udrZet na trhu

Princip zaloZeny na prostém
feSeni problémi, které
podnikateli umoZznuje feSenti
krok za krokem

Podporuje kreativitu, diskusi,
Aplikace konstruktivni analyzu a
porozumeéni

3.5 Typy business modeli

Existuje velké mnozstvi business modeld, mezi kterymi nepanuje Zadna jednotna tprava,
Srpova (2020, s. 71-73) uvadi, ze prozkouméanim existujicich business modelti jde vytvofit
zakladni typologii. Diky odvétvi, typu produktli, cenovymi modely nebo tfeba segmentem
zakaznikd dochdzi k tomu, Ze 1 kdyz firmy pouzivaji stejny typ modelu, tak nikdy nebude

totozny. Diky podobnosti jejich struktury se business modely déli do zékladnich typu:
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e Transakéni model — po zaplaceni produktem se pienasi jeho vlastnictvi na

zékaznika, nejcastéji uzivany model.

e Piedplatné — pravidelny poplatek za dané ¢asové obdobi umoziuje piistup ke vSem

funkcim a obsahu.

e Pay as you go — zdkaznik plati pouze za rozsah, ktery na dané sluzbé aktudlné
VyuZziva.
e Freemium — omezené mnozstvi rozsahu sluzby je pro vSechny zdarma, pro

nadstandartni ¢i rozsifené funkce je jiz stanoven poplatek.

e Platforma — vytvofeni volného prostoru pro stiet poptavky a nabidky, kdy k

zpoplatnéni dochazi procentem z ceny transakce.

e Reklamni model — platba za reklamni prostor, ktery umoziuje oslovit potencidlni

zakazniky, naptiklad reklama v televizi, radiu, novinach ¢i PPC reklama.

¢ Franchising — prodej licence a know-how jinému podnikateli, slouzi k expanzi na

jiné trhy se snizenym rizikem.

3.6 Tvorba hodnotové nabidky

Hodnotova nabidka vychazi z Canvas platna a je zaméfena na dvé dulezité Casti platna —
hodnotovou nabidku a zdkaznicky segment. Kazdy segment je rozd€len na tfi ¢asti pro lepsi
rozklicovani hodnotové nabidky a pohledu zakaznikl. Levy Ctvrtce se nazyva hodnotova
mapa, pravy kruh je zakaznicky profil (Obrazek 7), v bodé&, kde se obé Casti stietavaji, musi

nastat soulad. (Osterwalder, 2014, s. 29)

Profil zakaznika zevrubn¢ zkoumd potieby, problémy a situace zékaznika, jedna se o
mnohem podrobné&j$i rozbor, nez ktery umoziuje samotné platno Canvas. Proces utvareni
hodnotové nabidky je potfeba neustale rozvijet za G¢elem udrZeni si klientské spokojenosti.
Proto je potfeba hodnotové nabidky iterativné testovat a ziskavat zpétnou vazbu.

(Osterwalder, 2014, s. 8-9; Olsen, 2015, s. 68)
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Obrazek 7 Hodnotova mapa a profil zakaznika (tyinternety, ©2017)
3.6.1 Hodnotova mapa

Hodnotova mapa se sklada ze tii ¢asti, kterymi je seznam vSech produktl ¢i sluzeb dané
hodnotové nabidky, feSeni obtizi a tvorba ptinosi. Napomaha popsat, jakym zplsobe ma

firma v planu vytvaret hodnotu pro klienta (Osterwalder, 2014, s. 34):

e Produkty a sluzby — seznam vSech produktid a sluzeb, které tvoii hodnotovou
nabidku firmy. Produkty a sluzby mohou mit podobu fyzickou, nehmotnou, finan¢ni

nebo digitalni.

e Reseni obtiZi — jakym zptisobem snizuji produkty &i sluzby obtize klientdl. Neni

mozné vyiesit kazdy problém, ktery klient ma, proto je dileZité zaméfit se na ty

vvvvvv

e Prinosy — jakym zptisobem produkty ¢i sluzby dané spolecnosti vytvaii ptinosy pro

klienta. A které pfinosy jsou pro zakazniky zasadni?

Postup pii tvorb& hodnotové mapy Osterwalder (2014, s. 63) urcuje tak, Ze nejprve je potieba
sepsat vSechny produkty a sluzby, které existujici hodnotova nabidka pfinasi. Nasledné si
vypsat, jak konkrétné naSe produkty a sluzby pomahaji s klientskymi problémy (jak eliminuji
rizika, prekdzky ¢i nechténé vysledky). Poté si urcit, jaké ptinosy, pozadované vysledky

feSeni obtizi a tvorbu pfinost sefadit podle diilezitosti pro klienty.

Osterwalder (2014, s. 84) klade dlraz na to, aby se podnikatelé pii tvorb¢ hodnotové nabidky

navazali pouze svym produktem ¢i sluzbou, ale Sly i za jejich hranice (protoze fetézec kin
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nesoupefi jen s ostatnimi kiny, ale i s ostatnimi alternativami od sledovéni televize, pies
péknou vecefi po navstévu divadla). Dulezité je rozkryt obtize, které jsou pro klienty

skutecné dulezité a na zéklad¢ toho urcit nejpiinosnéjsi hodnotovou nabidku.

3.6.2 Profil zakaznika

Profil zdkaznika je strukturovanéjsi a konkrétnéjsi popis zdkaznického segmentu rozpadly

do tfi ¢asti (Osterwalder, 2014, s. 35):

e Ukoly — popis tkold z thlu pohledu klientd, které klienti ve svych Zivotech fesi.

Ukoly se daji rozdélit na funkéni, spoleéenské a osobni.

e Obtize — klientsky popis negativnich vysledktl, prekazek ¢i rizik, které mize klient

pfi plnéni ukold potkévat.

e Piinosy — benefity a pfinosy, kterych by klienti radi doséhli. Opét se daji rozd¢lit na
funkéni ptinosy, spolecenské benefity, osobni pfinosy anebo tspory financi. Anebo
je lze deli 1 podle ocekavatelnosti na piinosy pozadované, ocekavané, chténé

a neocCekavané.

Postup pfti tvorbé profilu zdkaznika Osterwalder (2014, s. 48) urcuje tak, Ze nejprve je
potieba si vybrat reprezentativni segment zékazniki, nasledné vypsat vSechny jejich tkoly,
které fesi. Poté popsat s jakymi obtiZzemi se zékaznici pii plnéni kol asi potykaji, jaké
podstupuji prekazky a mozna rizika. Dalsim krokem je urcit si, jakych pfinosi a vysledkt
by klienti radi dosahli. Nakonec je potifeba vSechny ukoly, obtiZe 1 ptfinosy setfadit podle
priority pro zakaznika.

Kone¢nym cilem je dosdhnout souladu mezi hodnotovou nabidkou a zakaznickym profilem.

Souladu se dosahne tehdy, kdyZ zvolené produkty a sluzby tesi klientské obtiZe a zajist'uji

pfinosy alespon pro jeden prioritni klientsky tkol, obtiz ¢i ptinos. (Osterwalder, 2014, s. 35)
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4 ANALYZY POTREBNE PRO ZAMYSLENE PODNIKANI

V ramci této kapitoly budou blize ptredstaveny analyzy napomocné k posouzeni
podnikového prostfedi a zakaznikl, vyuzitymi metodami budou — Analyza vnitiniho
prostfedi metodou 7S, Porteriv model péti konkurenénich sil, Benchmarking, PESTE

analyza, SWOT analyza.

4.1 Analyza mikroprostiedi — Metoda 7S

Gala (2012, s. 56) popisuje model strategické analyzy S7, vyvinuty spole¢nosti McKeinsey,
jako zplusob analyzy klicovych prvki dilezitych k implementaci uspéSné strategie

podnikdni. Mezi tyto prvky jsou fazeny:
e Strategy — strategie je zpusob, kterym firma napliuje své vize a cile.

e Systems — systémy, procesy, ¢innosti, denni operativy, formalni i neformalni tkony,

které se ve firm¢ opakované odehravaji.

e Structure — oznaCuje organizani strukturu hierarchie v podniku (systém

nadfizenosti a podiizenosti)

e Staff — spolupracovnici a jejich odborné kompetence, vztahy, motivace, lidské

zdroje, Skoleni atp.
e Style — styly fizeni problémi, ¢innosti, lidi, celkovy pfistup managementu.

e Skills — schopnosti, dovednosti, zkuSenosti podniku jako organického celku a jejich

synergicky efekt.

e Shared values — sdilené hodnoty prostupujici celou organizaci, vysledky stanovené

vize a poslani podniku. (Hanzelkova, 2013, s. 116)

4.2 Analyza mezoprostiedi — Porteriv model péti konkurenc¢nich sil

Portertiv model péti konkurencnich sil je strukturdlni analyza odvétvi, kterd zkouma pozici
konkurence v odvétvich, ve kterych spole¢nost plisobi, tak aby se pfedem odhalili hrozby
a prilezitosti, které na spole¢nost mohou pusobit. Timto modelem lze analyzovat jakékoliv
odvétvi, protoze model zahrnuje souvislosti a dynamické aspekty vSech péti konkurencénich
sil, a diky tomu odpovida na otdzku, co se v daném odvétvi zrovna d&je. (Fotr, Vacik, Spagek

a Soucek, 2017, s. 237; Hanzelkova, Ketkovsky, Kostron, 2013, s. 75)

Jedna se o tyto konkurenéni sily (Fotr, Vacik, Spaéek a Soudek, 2017, s. 237):
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soucasna konkurence v odvétvi;
bariéry vstupu do odvétvi;

smluvni sila odbératelt (zdkazniki);
vyjednavaci sila dodavateli;

hrozba substitu¢nich vyrobkd.

Posle Lesakové (2014, s. 57) jsou stavajici firmy v odvétvi vice omezovany, ¢im je kazda

konkurenéni sila intenzivnéj$i a mocnégj$i, ¢im se snizuje schopnost navySovat zisk

zvySovanim cen. Jednotlivé konkurencni sily jsou znarodnény na nasledujicim obrazku

(Obrazek 8).

Hrozba
substituénich
vyrobkt

Smluvni sila
dodavatelu

Stavajici
konkurence a
rivalita mezi
konkurenty

Riziko vstupu Smluvni sila
potencialnich odbératelu
konkurentu (zadkazniku)

Obrazek 8 Pét konkurencnich sil podle Portera (Evolution marketing, ©2021)

4.3 Analyza mezoprostiedi — Benchmarking

Jakubikova (2013, s. 153) popisuje benchmarking jako proces dlouhodobého monitorovani

a porovnavani vlastnich vysledkt a vysledki konkurence. Porovnavat jde kvalita sluzeb,

produktti, procesu ¢i operaci, efektivnost, marketingové vysledky a aktivity atd. Cilem je

neustalé zlepSovani vlastnich vysledkli, zvySovani efektivnosti, kvality a vykonosti
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spoleCnosti. Zaroven tato metody slouzi i jako néstroj v€asného varovani, ktera predem
indikuje nutnost zmén.
4.4 Analyza makroprostiedi —- PESTE analyza

PESTE analyza zkouma makroprosttedi firmy. Za hlavni faktory jsou povazovany politické
a legislativni okoli, ekonomické okoli, socialni, technologické a kulturni okoli. Analyzuji
se pfedevSim vlivy, které maji vyznamny kvalitativni, kvantitativni a casovy dopad
na rozhodovani managementu. Do PESTE analyzy vstupuji udalosti z minulosti a podle
jejich vyvoje se predvidaji budouci mozné trendy a jejich plisobeni na firmu. Jednotlivé

faktory jsou (Lesakova, 2014, s. 55):
e P —politicko-pravni faktory;
¢ E — ekonomické faktory;
e S —socialni a kulturni faktory;
e T — technické a technologické faktory;

e E —cekologické faktory.

4.5 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k celkovému hodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti
a ptileZitosti a hrozeb, které na spole¢nost piisobi. Na nasledujicim obrazku jsou zobrazeny
jednotlivé prvky SWOT analyzy (Obrazek 9), které monitoruji externi a interni prostredi
firmy. Ptilezitosti a hrozby jsou externimi vlivy prostiedi, silné¢ a slabé stranky jsou zase
interni vlivy ovlivilujici GspéSnost firmy. Ideou dobrého fizeni firmy, je uméni nachazet
prilezitosti, rozvijet jejich pozitivni vliv a té€zZit z nich. (Kotler a Keller, 2016, s. 71;
Hanzelkova, 2013, s. 126)
Zkratka SWOT znamena:

e S - Strenghts (silné stranky)

e W - Weaknesses (slabé stranky)

¢ O - Opportunities (pfileZitosti)

e T — Threats (hrozby)
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Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skute€nosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikam, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skute€nosti, ktere zde se zaznamenavaji ty skuteénosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinest firmé uspéch nebo zapfiéinit nespokojenost zakazniku

Obrazek 9 SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s. 120)
4.6 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum neni sam o sob¢ analytickou metodou, ale poskytuje data dilezita
k ndslednym analyzdm, z toho diivodu je také zatazen v této kapitole. Podle Vastikové
(2014, s. 72) kvantitativni vyzkum slouzi ke sbéru mnozstevnich dat, kterd odpovidaji na
otazku ,,kolik?“. Forem kvantitativnich vyzkumt je velké mnozstvi, tim nejpouzivanéjSim
je dotaznikové Setieni. Karlicek (2013, s. 91-92) specifikuje dotaznikové Setfeni jako formu
kvantitativniho vyzkumu, kdy jsou respondentovi polozena série cilenych piedem
pfipravenych otazek. Dotazniky se distribuuji jak ve formé& tiSténé, tak 1 ve formé
vyhodnotitelné a maji veétSi ndvratnost, ale jejich nevyhodou je, ze nedovedou oslovit

specifické skupiny bez ptistupu k internetu.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka ¢ast diplomové prace je shrnutim teoretickych poznatki z kniznich
a internetovych zdrojii zabyvajicich se tématikou podnikani a tvorbou business modelt.

Teoreticka Cast je rozdelena do Ctyt kapitol.

Prvni kapitola se zabyva se zabyva shrnutim vstupnich teoretickych poznatku do celého
tématu. Vysvétluje, co presné je koucink a mentoring a jaky je mezi nimi rozdil, co jsou to
sluzby a jaké maji vlastnosti a kratce se zabyva definici podnikéni a jakych pravnich norem
podnikani nabyva. Dalsi kapitola lehce popisuje, co je to podnikatelsky plan, pro¢ vznika

a z jakych casti se sklada.

Treti ¢ast teoretické prace se zabyva stézejnim tématem business modelt. V ramci kapitoly
je objasnéno, co business model je, k ¢emu slouZzi a jak se odviji od prostiedi, ve kterém je
vytvafen. Pak jsou blize objasnény dva nejzndméjsi business modely — Business model
Canvas a Lean Canvas — s popisem, jaké prvky obsahuji, jakou metodikou se vytvareji,
ajaké klicové rozdily mezi témito modely jsou. V kapitole je také doplnén popis
o hodnotové nabidce je jest€¢ do vétsiho detailu popsano, jak vznikaji prvni dva prvky
business modelu, a pro¢ je dilleZité hodnotovou mapu a profil zékaznika peclivé vydefinovat,

pred vypliovanim ostatnich prvka business platen.

V zavérecné kapitole teoretické ¢asti jsou popsany a vysvétleny analyzy, které budou
v praktické €asti slouZit k zanalyzovani podnikatelského prostiedi a zakaznikd. Jedna se o
analyzu mikroprostiedi metodu 7S McKinsey, kterd se zamétuje na 7 podstatnych prvkl
uvnitt podniku (na jeho strategii, strukturu, systémy, styly fizeni, schopnosti a sdilené
hodnoty). Nasleduji analyzy mezoprostiedi, kterymi je Porterdv model péti konkuren¢nich
sil a benchmarking konkurence. Analyza makroprostiedi PESTE, které se zamé&fuje na pét
externich prvkl ovliviiujici podnikatelské prostiedi (politicko-pravni faktory, ekonomickeé
faktory, socialni a kulturni faktory, technické a technologické faktory a ekologické faktory).
Na analyza navazuje kvantitativni vyzkum, ktery slouzi ke sbéru podstatnych dat nutnych
pro analyzy a SWOT analyza, kterd bude na konci analytické ¢asti slouzit jako souhrn

dilezitych zjisténych poznatki.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZAKLADNI OBRYSY ZVAZOVANEHO PODNIKANI

Zamyslenym podnikatelskym modelem je zaloZeni podnikdni zaméfeného na koucink
a osobni rozvoj. Koucink v poslednich letech nabyva své oblibenosti i mezi ¢esky mluvici
klientelou, coz je pro osoby, které se rady zabyvaji osobnostnim riistem a rozvojem dalSich
lidi, velka pfilezitost pro start smysluplného podnikdni. Hlavnim motivem a poslanim, které
prostupuje tento podnikatelsky zamér, je vize vytvofit podnikdni zalozené na podpoie
arozvoji ostatnich lidi, ktefi ve svém zivoté touzi dosahovat vice, vice spokojenosti,
naplnéni a Stésti. Potfeba pomahat lidem bofit jejich limity, odhalovat jejich silu a potencial

zlepsit sebe, své okoli a tim postupné zlepsit i cely svét.

Zakladnim cilem podnikani je zpfistupnit lidem rozvojovy koucink, ktery jim d4 mozZnost
ptekonavat jejich bloky a zvySovat jejich schopnost dosdhnout vyssich cili. Diky rozvoji
komunikacnich technologii a tomu, ze se béhem pandemie stala komunikace na dalku
béZznou soucasti zivota, se mazou geografické hranice pro nabidku sluzeb. Z toho divodu je

smysluplné business model situovat do online svéta s moznosti provazani ve svété fyzickém.

Pojem koucink a mentoring byl objasnén v teoretické casti prace, v rdmci sméfovani
zaméfeni podnikani vSak budou pfiblizeny dal$i propojené trendy a mozné smeétovani

podnikani, které se navzajem propojuji.

6.1 Smérovani a zaméreni podnikani

Business model je zaméfeny primarné na koucink, ze své podstaty ma vSak prostor
presdhnout 1 do dalSich rozvojovych oblasti a pribézné se s t€émito odvétvimi prekryvat
a doplnovat. Jedna se o celou oblast osobniho rozvoje ¢i vydefinovani konkrétni niky, na
niku ndvazny mentoring, samotny koucink s pfesnymi pravidly a metodologii a moZnost

vytvareni kurzi a vzdélavani.
Koucdink

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, koucink mé své metody, postupy a doporucenti, jak
ma probihat konkrétni sezeni s klientem. Velky potencial a moznosti jsou v tématech, na
ktera se kouCink zamétuje. Od obecnych otazek odstraiiovani psychickych bloki, definovani
a plnéni cilt ¢i zvySovani vlastniho potencidlu a moznosti, miize byt zaméten 1 na konkrétni
oblasti a témata. Pfi specializaci kou€inku na konkrétni niku, dochazi k pfesnéjsi definici

cilové klientely a presnéj$imu zacileni feSeni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Osobni ¢i osobnostni rozvoj

Osobni rozvoj je zastieSujici pojem, ktery ma presah do kazdé nize zminéné oblasti. Tento
pojem sousedi s pojmy pracovni rozvoj (zvySovani svych profesnich a odbornych
kompetenci) a spiritualni rozvoj (rozvoj zaméteny na duchovno, hodnoty, moralku, pojem
neni nutné propojen s nabozenskym nebo ezoterickym podtextem). Pro ucely této prace bude

obecné vyuzivan pojem osobni rozvoj, protoze ptesahuje do vSech oblasti zivota.

Business model bude zaméien na osobnostni rozvoj nejen proto, ze koucink je nastrojem
takového rozvoje, ale také proto, Ze se kouCové v prubéhu svého podnikani profiluji do
ostatnich oblasti, s praxi si vydefinuji svou niku, ve které se stavaji profesionaly a rozsifuji

své sluzby o dalsi nabidky.
Mentoring

Mentoring je jednou z takovych specializovanych nabidek, kam je mozné se v rdmci
podnikéni dale profilovat. Po vyhodnoceni vlastniho smétovani, zkusenosti a ¢innosti, které
podnikajiciho kouce napliuji, je mozné rozsitit své sluzby o mentoring v dané oblasti. Mezi
takové oblasti mize patfit work life balance, time management, tspés$ny rozjezd podnikani,

tvorba obsahu na socialni sit¢ nebo tfeba vedeni lidi a karierni mentoring.
Kurzy a vzdélavani

Dalsim ptirozenym krokem pii specializaci na konkrétni niku, nebo pfi profilovani kouce,
je rozvojovy obsah pretvotit do vzdélavacich kurzi ¢i Skoleni. Tento smér ma nespocet
moznych vyuziti, od webinafi, kratkych vzdé€lavacich videi, plnohodnotnych kurzh
s ptidanou hodnotou individualnich konzultaci a koucinku, aZ po osobni setkani, pfednasky

¢1 vicedenni on site eventy s programem.

6.2 Fenomén osobniho rozvoje

Osobni rozvoj se stal fenoménem poslednich desetileti. Diky naplnéni zakladnich lidskych
potieb v rozvinutych spole¢nostech se lidské potieby posunuly az na vrchol Maslowovy
pyramidy — k potiebé seberealizace. Usp&ini podnikatelé, hvézdy a milionéfi se d&li o své
zkuSenosti a poznatky, jaké principy, navyky ¢i ptistupy jim pomohly stat se uspéSnymi ve
svém oboru. Na tento fenomén navazal nespocet internetovych zdroji, ¢lankd, rozvojového
obsahu a metod, jak pracovat na mysli, ndvycich, osobnosti, zdravi a zZivoté€, s ptislibem
kontinudlniho riistu a dosazeni vysnénych cili a uspéchu. Diky zajmu o osobni rozvoj

vznikly mnohé obory a profese. Tento fenomén umoznil vzniknout celym nakladatelstvim
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(naptiklad Jan Melvil Publishing), kterd se nyni zabyvaji vyhradné kvalitni rozvojovou
literaturou s ovétenymi zdroji. Diky tomuto trendu vznikla i profese kouce ¢i mentora, ktera

dava prostor vzniknout i tomuto podnikatelskému zaméru.

6.3 Zvazované atributy podnikani

Pro navrhovany business model neni zadné geografické omezeni, jediné omezeni v tomto
smyslu je jazykové, a to na ¢esky mluvici klientelu. Podnikani bude situovano do online

svéta s moznosti presahu do fyzického setkdvani v oblasti Zlinského kraje.

Zvolenou pravni formou je osoba podnikajici dle zivnostenského zédkona (konkrétné zivnost
volnd) jedna se o0 OSVC, jez ruéi celym svym majetkem. Pfedmétem podnikéni je Vyroba,
obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zadkona. Oborem podnikani je
Poradenskd a konzulta¢ni ¢innost, zpracovdni odbornych studii a posudki. Podnikatel

nebude platcem DPH.

6.4 Poslani, vize, hodnoty

Pro spésny start podnikani je potieba urcit jeho poslani (misi) neboli ucel, za kterym bylo
podnikani zaloZeno, vizi, kam chce podnik dale smétfovat a potazmo i jeho principy ¢i

konkrétni hodnoty, kterymi se bude fidit.

Poslanim tohoto podnikatelského zdméru je podnikani zaloZené na rozvoji a podpoie
ostatnich lidi, diky nabidce sluzeb klientiim, ktefi touZzi zlepsit sviij Zivot, prekrocit své
limity, a zacit si plnit své sny a vize.

Vize tohoto podnikani je vybudovat komunitu lidi, ktera zlepSovanim svého Zivota zlepsuje

1 své okoli a tim pozitivné ovlivituje svét kolem sebe.

Hodnoty jsou (sebe)rozvoj a vzdélavani, otevienost, autenticka podpora, zodpoveédnost.
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7 ANALYZA PODNIKATELSKEHO PROSTREDI

V ramci této kapitoly bude zanalyzovano podnikatelské prostiedi, ve kterém mé zamysleny
business model ptsobit. Analyza povede od vhledu do mikroprostfedi formou analyzy 7S
McKinsey, pfes analyzy mezoprostiedi Porterovym modelem péti konkurenénich sil

doplnénym benchmarkingem po analyzu PESTE, kterd zkouma makroprostredi.

7.1 Analyza mikroprostiedi — Metoda 7S McKinsey

Prvni analyzou je metoda 7S McKinsey, ktera analyzuje vnitini prostfedi podnikatelského
zameru a zaméiuje se na sedm prvki, které ovlivituji chod podnikéni, t€émito prvky je

strategie, struktura, systémy, styl fizeni, spolupracovnici, schopnosti a sdilené¢ hodnoty.

7.1.1 Strategie

Soucasnou strategii je nabidka nabizeni kvalitnich sluzeb klientiim, kterym vyhovuje
osobnost dané koucky (z principu individualnosti vztahi navazanych mezi klientem
a kou€em, neni vhodné, aby klientem byl ¢lovek, kterému osobnost nebo ptistup konkrétniho
kouce nevyhovuje). Kdy je cilem, aby klienti odchazeli spokojeni a ochotni vracet se pro

dalsi sluzby a doporucovat je ostatnim.

Diky vétSimu rozsifeni online komunikace, rozvoji komunikacnich technologii a zna¢né
adopce téchto komunikac¢nich kanalti mezi lidmi v priitbéhu pandemie, se otevieli moZnosti
provadét koucink plné€ online. Z toho diivodu je tvodni strategii oslovit potencionalni klienty
napftic trhem bez hlubSiho genderového nebo sociologického definovani. Postupem cCasu, se
ziskavanim novych zkuSenosti a vysledkid, bude cilem vymezit si konkrétnéjsi niku
podnikani. V soucasné dobé¢ je omezujicim faktorem absence socidlnich siti, jehoz naprava

je jiz naplanovéna ve formé projektu a pfipravena k realizaci.

Soucasna strategie je pomérné vagni a jeji vytiibeni je jednim z ofekavanych dusledkt

vytvofeni business modelu.

7.1.2 Struktura

Vroce 2021 byla oficidlné¢ nabyta pravni forma fyzické osoby podnikajici dle
zivnostenského zakona, jako uvodni krok k zacatku realizace podnikani. Business model
vSak jest€¢ nebyl vypracovan, ztoho divodu neni podnikéni zatim vydélecné cinné
anenabylo zadné hierarchické struktury vhodné k analyze. Veskerd zodpovédnost

a rozhodovani jsou povinnosti koucky.
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7.1.3 Systémy

Vzhledem k absenci zaméstnancti nevznika potieba analyzovat systém jejich fizeni. Jedinou
osobou zodpovédnou za fizeni své prace a svého Casu je koucka, kterd zatim vyuziva
zékladni technologie a free verze aplikaci. Techniku nutnou k vykonavani ¢innosti, jako
mobil, notebook s kamerou ¢i tablet ma ve svém osobnim vlastnictvi. K planovani ¢asu
vyuziva Google kalendafr, k fizeni listu ukoli webovy nastroj Trello. Pro domlouvani
koucovacich sezeni vyuziva nastroj Calendly, ktery je pfimo propojen s Google kalendaiem
a klienti si mohou terminy rezervovat sami. Na spravu dokument vyuziva Disk Google
a k rychlé komunikaci s klienty komunikac¢ni aplikace, které jsou pro klienty nejpiijemnéjsi
(v soucasnosti je schopna komunikovat na Messengeru, Telegramu, Voxeru, Viberu,
WhatsAppu ¢i Instagramu). PfehrSel komunikacnich kanall pii rozvoji podnikani a nariistu
klientd vede k riziku neefektivnosti a nutnosti koordinovat velké mnoZzstvi chatovacich
nastrojii s podobnou funk¢nosti. Stejné tak ke koucinku vyuziva videohovory, které
umoziuje napiiklad Skype, Teams, Messenger ¢i Google Meet, coz vede k tomu samému

moznému riziku prehlceni a nepiehlednosti.

Jednim z chybéjicich systémil jsou aktivni socidlni sité€ ¢i webové stranky, které by umoznili

rozsifit sluzby i mimo okruh pratel a znamych a ziskat tak nové potencialni klienty.

7.1.4 Styly Fizeni

Vramci fizeni a komunikace s jinymi lidmi jsou uplatiovdny principy autenticity
a otevienosti, jak otevienosti k cizim nazorim a ndpadiim, tak snaha pochopit situaci
z pohledu druhého ¢lovéka. Tento styl komunikace je jednotny jak pro klienty, tak pro blizké

okoli a do budoucna 1 spolupracovniky.

V soucasném civilnim zaméstnani ziskala koucka zkuSenosti s fizenim projekti, ¢innosti a s
vedenim a rozvoje zamé&stnanct, kdy vysledkem byly dlouhodobé pratelské vztahy. Tyto

zkuSenosti budou pieneseny i do podnikatelského zaméru.

7.1.5 Spolupracovnici

Z podstaty toho, ze podnikatelsky zdmér jeste nebyl realizovan, se analyza zaméfi na pfenos
zkuSenosti ze vztahil se soucasnymi spolupracovniky z civilniho zaméstnani na potencialni

budouci spolupracovniky.

Hlavni zodpovédnosti, realizaci sluzeb a jejich prodej bude 1 v blizké budoucnosti

provozovat koucka, protoze se zatim jednd o dvé neoddé¢litelné ¢innosti — diky prode;ji sluzeb



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

probihd i sebeprezentace a ta je dulezitd pro ziskani novych klientd. Moznost ziskani
spolupracovnikil, nebo spi§ outsourcingu nékterych ¢innosti, se jevi pravdépodobna pro
ucetni Cinnosti a ¢asem Cinnosti administrativni. Vzhledem k online povaze podnikani se
bude spiSe jednat o externi i€etni firmu a o virtualni asistentku na dohodu. Dal$im prostorem
pro rozsifeni tymu je potieba spravy socialnich siti a tvorba marketingu. V ttvodnim obdobi

podnikani vSak vSechny tyto povinnosti a ¢innosti spadaji na osobu koucky.

7.1.6 Schopnosti

Pro stabilni nabidku kvalitnich sluzeb je zékladnim kritériem neustalé zlepSovani schopnosti
a dovednosti poskytovatele sluzby. Jako hlavni schopnosti, potfebné pro provozovani
kouc¢inku, mizeme zafadit ml¢enlivost, daveéryhodnost, dislednost, spolehlivost, pfijemné a
oteviené vystupovani. Bez této zdkladni sady schopnosti by kou¢ neziskal diivéru klienta,
ale klient by se ani necitili povinny dostat svému zavazku, ktery si pfi koucinku stanovil a

kvtli tomu by celé sezeni bylo neproduktivni.

Dovednostmi, nutnymi k profesi jsou odbornost a znalost kou¢ovaciho femesla. Znalosti si
koucka v soucasnosti rozsifuje studiem a naslednym tréninkem v praxi ziskava potfebnou
odbornost. Zaroven musi byt osobnostni rozvoj patrny i ve vlastnim rozvoji kouce, protoze

pokud klienti neuvidi vysledky a pokroky na stran¢ kouce, tak v néj neziskaji divéru.

V soucasnosti nema koucka Zadnou oficidlni certifikaci. V anglosaském svété je obecné
uznavana certifikace ACC, kterd je vSak finan¢n€ narocna a koucka se jesté nerozhodla o
jeji nezbytnosti. Své znalosti Cerpd z firemnich kurzid, vedenych kouckou Michaelou
Darikovou, ze samostudia a mentoringu s firemnimi kouci, ktery probihd v ramci jejiho
civilniho zaméstnani. Koucink je nyni pouze doplitkovou ¢innosti, ktera je cilené a umysIné
rozvijena ze femeslného hlediska. Nyni je koucka ve fazi vycviku a souc€asni klienti, jsou z

okruhu pfatel a znamych, ktefi za koucovani neplati.

Koucka mé v soucasném civilnim zaméstnani na starost fizeni projektd s odborniky z
riznych tymi. Diive méla ve firmé na starost vedeni velkého tymu prodejcti a jejim hlavnim
ukolem bylo rozvijet jejich komunikaéni a prodejni dovednosti. Znalosti o prodeji samotném
ziskala na pfedchozi pozici, kde se sama Zivila osobnim prodejem. Souhrnné lze fici, Ze za
svou korporatni kariéru nacerpala obrovské mnozstvi uzitecnych dovednosti a zkusenosti,

ze kterych miize Cerpat i v podnikani.
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7.1.7 Sdilené hodnoty

Jak jiz bylo zminéno v kapitole poslani a vize, tak mezi zdkladni principy patii G€inny rozvoj
a podpora lidi, nabidka smysluplnych sluzeb s cilem zlepsit zivot klienti, dlouhodob¢

ovlivitovat komunitu lidi za ucelem zlepSeni okoli a tim pozitivn€ ovlivnit svét kolem.

Hodnoty, které podnikani prostupuji, jsou seberozvoj, rozvoj a vzdélavani, otevienost,

autentickd podpora zaméfena na osobni rist a osobni zodpovédnost.

7.1.8 Zavér z analyzy metodou 7S McKinsey

Analyza podnikatelského zaméru odhalila n€kolik tizkych mist a potencidlnich problémi.
Za 1zké misto se d4 povazovat to, ze veskera odpovédnost a ¢innosti jsou pouze v rezii
koucky, coz v rdmci Zivnosti neni neobvyklé, ale mize to byt zpomalujici faktor do startu
podnikdni, jeSté se skutecnosti, Ze koucka ma civilni zaméstnani, na kterém je financ¢né
zavisld a podnikani bude muset rozvijet v osobnim case zaroven s pracovni dobou

v zaméstnavatelské firmé.

Potencialnim problémem muze byt otevienost riznym aplikacim a prizplsobovani se
preferencim klienta. Bez fddného systému nebo jasné urcenych pravidel bude dochazet ke
zeslozitovani systému komunikace, vétsi Casové narocnosti vénované obsluze jednotlivych

aplikaci a zbyte¢né slozitosti procestl operativni prace.

V rdmci analyzy byl sdélen 1 fakt, Ze podnikatelsky zdmér nema vytvotfené zadné socialni
sit€¢ ¢1 webové stranky, tento fakt je jiz ale feSen zminénym existujicim projektem, pro
realizaci marketingové komunikace. Podobnym problémem je i nepfesné vydefinovani
strategie a strategickych cill. JasnéjSi predstavu v tomto tématu pfinese aZ vytvoifeni

business modelu.

Otazka absence certifikace, z oficidlniho vzdélavani v oblasti koucinku, je zatim
nezodpovézena. Potiebu ziskani certifikace a jeji vliv na rozhodovani klienti by mél vice

objasnit vysledek z kvantitativniho vyzkumu.

7.2 Analyza mezoprostiredi — Portertiv model péti konkurencnich sil

Porteriv model péti konkurencnich sil je analyzou mezoprostiedi, kterd zkouma vliv péti
riznych faktori na podnikani a jeho konkurenceschopnost. Témito faktory jsou vliv

odbératelll a dodavatelii, hrozby substitutii, hrozba sou¢asné a nové konkurence.
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7.2.1 Vliv odbératelu

Diky online podstaté podnikani a Sirokému rozpéti a vyuziti sluzeb koucinku, je vliv
odbératelll pomérné vysoky. Potencionalnimi klienty se maze stat kdokoliv, kdo mluvi ¢esky
a vyuzil by sluzeb kouce. Klienti se o vybéru spravného kouce rozhoduji podle jeho
sebeprezentace na socialnich sitich, doporuceni, referenci, pfipadné vlastnich zkuSenosti,
podle ceny nabizenych sluzeb, a hlavné podle osobnich sympatii a pocitu, ktery z osobnosti

kouce maji. Reference a vzdjemné sympatie jsou vyznamnymi parametry pii vybéru kouce.

Diky velké konkurenci na trhu, nizkych narokii na vstup nové konkurence a znacnému
mnozstvi substitutll, roste i vyjedndvaci sila odbératelii. Vliv odbératelli je proto velmi

vysoky.

7.2.2 Vliv dodavatelu

Vliv dodavatelll na podnikatelsky zdmé&r je minimalni. Online podnikéni a sezeni je mozZné
provozovat z prostor vlastniho bydlisté, fyzicka setkani s klienty je pak mozné realizovat ve
vetejnych prostorech ¢i u klienti na pracovisti nebo doma. Pracovni nastroje a aplikace
nutné k vykonu prace jsou také minimdlni. Neni potifeba zadny specidlni hardware a na
komunikaci, prezentaci a sdileni je mozné vyuzivat vetejn¢ dostupny software, bez vétsi

nutnosti zafizovat si jeho placené verze.

Realnymi dodavateli jsou v tomto piipad€ spolecnosti provozujici online platformy, které se
mezi sebou znacné konkuruji, takze pti ztraté jedné platformy se ihned na trhu objevuje jina.
A dal$imi redlnymi dodavateli jsou outsourcingované sluzby, jako ucetni a danové

poradenstvi, pravni sluzby. Z téchto diivodi je vliv dodavatelt nizky.

7.2.3 Hrozba substitutu

Hrozba substitutl ¢i zamény jednotlivych sluzeb, je v oblasti osobniho rozvoje zna¢na. Na
trh vstupuji rizné profese, jejichz nabidky se navzajem piekryvaji. Jednim z ptipadnych
substitutl je péCe terapeuta ¢i psychologa, tito vzdélani odbornici jsou z pohledu kouce
vnimani jako partnefi a kolegové a kou¢ musi byt schopen rozeznat, kterd témata je vhodné
resit kouCinkem, a ktera ptesahuji jeho odbornost a je potieba klienta svétit do péce jiného
odbornika.

Poté je na trhu vétsi mnozstvi substituti ve forme mentord, konzultantd, spiritualni radct, ¢i

dokonce spiritualnich terapeuti, kteti ptisobi v oblasti osobniho rozvoje. Kvalita takovychto

substitutli se pohybuje na Skale od profesionalnich odbornikli po samozvané terapeuty, kteti
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s energeticky Cisti dusi. Vzhledem k tomu, Ze pro vstup do odvétvi je potieba pouze zivnost
volna se zaméfenim na konzultace, a pro vykon profesi, jako je koucink, mentoring,
konzultace, ¢i spiritudlni vedeni, nejsou potieba zadné konkrétni certifikace, praxe ani
vzdélani, tak se trh substituty pfesycen. Kazdy klient je pak zatizen volbou vhodné sluzby a

odbornika pravé pro jeho konkrétni potteby.

7.2.4 Hrozba soucasné konkurence

Pro podnikatele je podstatné mit alespon zakladni piehled o konkurenci, nabidce a kvalité
jejich sluzeb, zplisobu propagace a prezentace. Trh koucinku je zna¢né saturovan a udrzet si
ptehled o veskeré konkurenci je nemozné. Koucové se 1isi podle svych zkusenosti, ptistupd,
nabidky a §ife sluzeb a nik, na které se specializuji. Neni neobvyklé, Ze kou¢ové se navzajem
sleduji na socialnich sitich, podporuji se, propaguji své kolegy ¢i vytvareji koalice, ve

kterych spolecnymi silami vytvafi a prodavaji rozséhlejsi produkty.

Vyhodou koucovaciho trhu je Siroky rozptyl zaméieni, kdy si klienti vybiraji kouce nejen
podle sympatii, ale i nik, kterymi se zabyvaji. Nastavaji pak situace, kdy klient, ktery pracuje
na velkém osobnim projektu, si na pomoc najme rovnou tfi kouce a kazdy pomaha s jinou
¢asti projektu, na kterou se klient musi zaméfit. Zaroven vztah kouce a kou¢ovaného nemusi
byt dlouhodoby, plati obecné pravidlo, podle kterého by mél nastat vyrazny posun v feSeném
problému do tii mésict od startu koucovani. To pak vede klienty k tomu, Ze si vybiraji kouce
na konkrétni potfebu nebo po dosaZeni urcitého levelu osobniho rozvoje hledaji kouce
v jinych turovnich zkuSenosti (ktefi se zpravidla pohybuji i ve vysSich finan¢nich
rozmezich). Hrozba soucasné konkurence je znacna, ale trh s kouci se zaroven pfirozené

procistuje (viz kapitola 7.2.5 Hrozba nové konkurence).

Podrobnéjsi seznameni se nékterymi konkurenty je uvedeno v kapitole 7.3 Analyza

mezoprostiedi — Benchmarking.

7.2.5 Hrozba nové konkurence

Diky otevienosti trhu se sluzbami v oblasti osobniho rozvoje je hrozba nové konkurence
velmi vysokd. Vzhledem k otevienosti online podnikdni, nizkych vstupnich nékladi do
oboru, nizkych ndrokd na pravni naleZitosti (sta¢i zalozeni Zivnosti volné) a nulovych
pozadavkll na certifikace, je vstup do odvétvi velmi snadny a pomérné Casty. Novi
konkurenti se li§i podle komunikaéniho pfistupu ke klientim a atraktivity pro potencialni

klienty. Diky moznosti profilace v ramci koucinku, se postupem casu odliSuji podle
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zaméfeni, konkrétni niky, vyuzivanych technik a nabizenych sluzeb. Nékteti koucové se
v ramci odvétvi pfirozené posouvaji dal a jejich zaméteni se zméni na lektory, mentory
s rostouci praxi, terapeuty a psychology s rostoucim vzdélanim, ¢i se piesunou do

spiritualniho odvétvi a koucink se u takovych konkurenta stava spise dodatkovou sluzbou.

7.2.6 Zhodnoceni analyzy Porterova modelu péti konkuren¢nich sil

Z analyzy Porterova modelu péti konkurencnich sil vyplyvé nékolik oblasti, které maji na
podnikani vyrazny vliv. Diky znacné sile stavajici konkurence, velmi vysoké sile hrozby
nové konkurence a znanému mnozstvi substitutll se zvysuje 1 vyjednédvaci sila odbératelti.
Takovou hrozbu neni vhodné fesit snizovanim cen, ale naopak zaméfenim na kvalitu sluzeb,
ziskavani zpétné vazby, referenci, kontinudlni a konzistentni sebeprezentaci a propagaci
svych sluzeb. Pokud se kou¢ zamé&ii na sniZovani ceny, tak v o€ich klientii pouze snizuje
kvalitu nabizené sluzby, a kviili kapacitnimu omezeni kouce, ktery koucink provadi sdm

a nemuze ho nijak delegovat, se tim o to vice snizi ptijem a konkurenceschopnost.

7.3 Analyza mezoprostiedi — Benchmarking

Analyza mezoprostiedi formou benchmarkingu je rozsifeni analyzy existujici konkurence.
Benchmarking porovnavé nékolik parametri (mimo jiné cenu a nabidku sluzeb nebo
dosazené certifikace) mezi né€kolika kouckami. Zvazované podnikani je do benchmarkingu
zarazeno také, ale vzhledem k neexistenci komunikacnich kanalti nebo balickt sluzeb se

automaticky fadi jako nedostatecné.

Do porovnani byly vybrany zeny, které nabizi koucink a dopliikkové sluzby, jako kurzy nebo
master mind skupiny, které zacinaly jako koucky bez zaméfeni a postupem casu se zacali
specializovat na konkrétni niku. Analyza byla provedena na zaklad¢ informaci ziskanych
z webovych stranek a socialnich siti jednotlivych koucek k datu 1. 12. 2021. V tabulce niZe
(Tabulka 2) jsou uvedeny konkrétni metriky a slovni hodnoceni kazdé z nich. Hodnoceni

bylo provedeno na zékladé¢ subjektivniho pohledu autorky prace.
Ptedstaveni vybranych koucek:
Monika Kuklikova

Koucka zaméfujici se na Business kou€ink a mentoring. V ramci svych sluzeb nabizi
kouc¢ink, mentoring 1 vicedenni programy. Zaméfuje se na rozvoj podnikani svych klientd,
fesi business modely, strategie, propagaci, prodej, cenotvorbu, business a money mindset.

Je k nalezeni na svych webovych strankach, na Instagramu jako monika.kuklikova a na
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Facebooku jako Monika Kuklikova. Na nasledujicim obrazku (Obrazek 10) je zobrazeno jeji

logo. (Monika Kuklikova, ©2021)

—

MONIKA KUKLIKOVA

Obrazek 10 Logo Moniky Kuklikové (Monika Kuklikova, ©2021)

Lucia Serugova

Koucka ze Slovenska, zamétujici se na zZeny, jejich zivot a podnikani. V ramci svych sluzeb
nabizi kouc¢ink, mentoring, skupinové programy a podnikatelskou komunitu. Je k nalezeni
na svych webovych strankach, na Instagramu jako cappuccino.coach a na Facebooku jako
Cappuccino Coach. Na nasledujicim obrazku (Obrazek 11) je zobrazeno jeji logo.

(Cappuccino Coach, ©2021).

Obrazek 11 Logo Lucie Serugové (Cappuccino Coach, ©2021)

Lucie Ublova

PsycholoZka a koucka s ¢eskym a americkym vzdélanim. V rdmci svych sluzeb nabizi
konzultace a koucink v ¢estin€¢ 1 angli¢tiné na témata sebevédomi, pfani, obtizi, vztaht,
touhy, smutku a vybalancovéni Zivota. V roce 2021 vydala knihu zaméfenou na vztahy
mladych Zen. Je k nalezeni na svych webovych strankéach jako Lucie Ublova, na Instagramu
jako coach.lucie a na Facebooku jako Coach Lucie. Na nasledujicim obrazku (Obrazek 12)

je zobrazeno jeji logo. (Lucie Ublova, ©2021).
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UBLOVA

Obréazek 12 Logo Lucie Ublové (Lucie Ublova, ©2021)

Tereza (Kouc na podpatku)

Jedna se o koucku bez konkrétniho zaméfeni, kterd pomaha klientim se zménami,
prekonévanim vnittnich blok, kariérou, vztahy, sebevédomim a nalezenim poslani. V ramci
svych sluzeb nabizi koucink, e-book a kurzy. Je k nalezeni na svych webovych strankéch,
na Instagramu jako kouc na podpatku a na Facebooku Kou¢ na podpatku je v soucasné
dobé& neaktivni. Na nasledujicim obrazku (Obrazek 13) je zobrazeno jeji logo. (Kou¢ na

podpatku, ©2021).

j Kouc

Obrézek 13 Logo Kou¢ na podpatku (Kou¢ na podpatku, ©2021)

Lenka Michaléakova

Koucka se zamétenim na podnikatelky, jejich ptistup k penéziim, finan¢nimu riistu a luxusu.
V ramci svych sluzeb nabizi koucink i mentoring a fadu programti pro Zeny. Je k nalezeni
na svych webovych strankach, na Instagramu jako lenka.on.business a na Facebooku jako
Lenka on Life. Na nasledujicim obrazku (Obrazek 14) je zobrazeno jeji logo. (Lenka on

Business, ©2021).

2

ON BUSINESS

Obrézek 14 Logo Lenky Michal¢akové (Lenka on Business, ©2021)
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Vysvétleni k tabulkdm benchmarkingu (Tabulka 2 a Tabulka 3):

A = Zamyslen¢ podnikani, B = Monika Kuklikovd, C= Lucia Serugovd, D = Lucie
Ublova, E = Tereza (Kou¢ na podpatku), F = Lenka Michal¢akova

Tabulka 2 Benchmarking (Vlastni zpracovani)

Hodnotici

kritéria A B ¢ P . .
Certifikace Nemd Nema Nemé Nema Nema Nema
ACC
Deli Nema Dobra Dobra Vyborny Dobra Dobra
certifikace Y g
Vzhled

webové Nema | Vyborny |Chvalitebny| Vyborny | Vyborny | Vyborny
stranky

Ptehlednost
webové Nemd | Vybornd | Dostate¢na | Vyborna Vyborna Dobra
stranky

Aktivita na
socialnich | Nemad | Chvalitebna| Vyborna | Dostate¢nd | Vyborna Vyborna
sitich

Cena

iy Nema | Chvalitebna | Chvalitebnd | Vybornd |Chvalitebna| Vyborna
koucinku

Site nabidky | Nema Dobra Vyborna | Chvalitebnd | Chvalitebna| Vyborna

Pridana

hodnota Nemd | Vyborna |Chvalitebna | Chvalitebna| Vybornd |Chvalitebna
sdélenti
Sebepzzzenta' Neméa| Dobrd | Vybornd |Chvalitebna|Chvalitebnd| Vyborna

V Tabulce 3 jsou zaznaceny finalni vysledky benchmarkingu. Jednotlivé faktory byly
opatfeny vahou podle své vyznamnosti (hodnoceno subjektivnim pohledem autorky),
a jednotlivé vysledky koucek byly opatieny bodovym hodnocenim, adekvatnim k udélenym
znamkam. Body v rozmezi 5-1, znaci 1 jako nejhorsi a 5 jako nejlepsi hodnoceni. Na konci

tabulky jsou findlni vysledky kazdé koucky.
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Tabulka 3 Vysledky benchmarkingu (Vlastni zpracovani)

BEIONGT i | 4 B C D E F
Kritéria
Certifikace 1 1 1 1 1 1
ACC 0,08
0,08 0,08 0,08 0,08 0,08 0,08
Dalsi 1 3 3 5 3 3
rtifik 0,05
certifixace 0,05 | 0,15 | 0,15 | 025 | 0,15 | 0,15
Vzhled 1 5 4 5 5 5
webové 0,03
stranky 0,03 0,15 0,12 0,15 0,15 0,15
Piehlednost 1 5 2 5 5 3
webové 0,05
stranky 0,05 0,25 0,1 0,25 0,25 0,15
Aktivita na 1 4 5 2 5 5
socialnich 0,05
sitich 0,05 0,2 0,25 0,1 0,25 0,25
1 4 4 5 4 4

Cena kouc¢inku | 0,09
0,09 0,36 0,36 0,45 0,36 0,36

Sife nabidky | 0,10

0,1 0,3 0,5 0,4 0,4 0,5

Ptidana 1 5 4 4 5 4

hodnota 0,25

sdéleni 0,25 1,25 1 1 1,25 1
1 3 5 4 4 5

Sebeprezentace | 0,30
0,3 0,9 1,5 1,2 1,2 1,5

Celkem 1,00 1 3,64 4,06 3,88 4,09 4,14

7.3.1 Zhodnoceni benchmarkingu

Analyza srovnani konkurence pomoci benchmarkingu hodnotila rlizné parametry podnikant,
které ovlivituji postaveni koucek na trhu. NejvyznamnéjS$imi parametrem byla
sebeprezentace a piidana hodnota sdéleni, které¢ koucky vyuzivaji k propagaci. S kvalitou
sebeprezentace zvitézily Lenka Michalc¢dkova a Lucie Serugova (Cappucino coach), které

se zaroven umistily na prvnim a druhém mist¢.

Lenka Michal¢dkova méa velmi propracovanou prezentaci na socidlnich sitich a webu

a pravideln¢ jde vidét v raznych online vstupech a ptispevcich. Celkové pozitivni hodnoceni
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ji v souctu vyslo na 4,14 bodu z 5 moznych. Celkové vysoké hodnoceni ziskala i pies
nepiehlednost webovych stranek.
7.4 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

PESTE analyza zkouma vliv makroprostfedi neboli vnéjsi faktory plisobici na podnikani
z hlediska politicko-pravniho, ekonomického, socidlniho a technického. Ekologicko-
enviromentalni faktory jsou z analyzy vypustény, nebot’ nejsou pro tento typ projektu

podstatné.

7.4.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Vzhledem k tomu, ze provozovani kou¢inku neni v Ceské republiky pravné omezeno, tak
legislativni faktory ovliviiujici zvazované podnikéni jsou piedev§im zakony, tykajici se

provozu pravni formy OSVC (Zakony pro lidi, ©2022):
e Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani
e Zakon €. 89/2012 Sb. Obcansky zakonik
e Zakon €. 304/2013 Sb. Zakon o vefejnych rejstiicich pravnickych a fyzickych osob
e Zakon €. 262/2006 Sb. Zakonik prace
Dalsimi ptedpisy, které upravuji zvazované podnikani jsou (Zakony pro lidi, ©2022):

e Zakon €. 110/2019 Sb. Zékon o zpracovani osobnich tdaji — upravuje jej i Obecné
nafizeni o ochran¢ osobnich udaji (GDPR) dle Evropského parlamentu a Rady

Evropy
e Zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi
e Zakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb
e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmil
e Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty

e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele
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7.4.2 Ekonomické faktory

Mezi nejvyznamnéjsi ekonomické faktory patii HDP, mira inflace a mira nezaméstnanosti
(Tabulka 4). Kazdy z téchto udajt byl siln¢ ovlivnén pandemii COVID-19 a nasledky budou

patrné i v roce 2022, kdy se po zmirnéni pandemie piidal konflikt na Ukrajiné.

Tabulka 4 Vyvoj vybranych ukazatelti (Vlastni zpracovéani na zakladé CSU)

Rok 2016 2017 2018 2019 2020 2021
HDP (mld. K¢) 4712,90| 5049,90| 5310,30| 5647,20| 5330,7| 5056,6
Vyvoj (%) 2,3 4,6 2.9 2.4 -5,6 3,3
Inflace (%) 0,7 2,5 2,1 2,8 32 3,8
Nezameéstnanost
(%) 4 2,9 2,2 2 2,6 3,5
Primérna mzda
(K<) 27 589 29504 | 31 885 34125 35611 37 839

I pfes negativni néasledky globalnich ekonomickych vlivli a inflace (kdy meziro¢ni nariist
inflace k bieznu 2022 ¢inil 12,7 %) je patrny rist praimérné mzdy, ktera se za poslednich 6
let zvysila o 10 tisic. I pfes soucasny negativni vliv inflace se na Ceské populaci stale
propisuje pozitivni vliv zruSeni superhrubé mzdy a vétsi Cisty pfijem do rozpoctu

domacnosti.

7.4.3 Socialni faktory

U zvaZovaného podnikani hraje velkou roli moZnost provozovat jej online, z toho diivodu je
vhodné zhodnotit mnozZstvi populace, ktera se pohybuje na internetu. Podle udajti CSU je
k loniskému roku 83 % obcanti ve véku na 16 let, kteti maji pfistup k internetu (Tabulka 5).
Vramci Ceské republiky se toto procento nebude snizovat a v pribshu dalsich let

pravdépodobné jesté¢ pomalu poroste.

Tabulka 5 Osoby s piistupem k internetu (Vlastni zpracovani na zakladé CSU)

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
73,1 76,1 77,2 80,5 81,1 81,7 83

Rok
(%)

Z pohledu na celkovou populaci CR je v analyze také zpracovan piehled poétu obyvatel
podle vékovych kategorii a pohlavi (Tabulka 6). Pokud bude zamyslené podnikani zaméfeno
prioritné jen na Zeny (v ramci soucasné¢ho trhu se jednd o Castou praktiku), tak mezi

potenciondlni klientky ve v€ku 20-59 let spada pies 2,7 milionu Zen.
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Tabulka 6 Vékové slozeni obyvatelstva CR (Vlastni zpracovani na zakladé CSU)

Viék Zeny Muzi Celkem

0az19 | 1065907 1122325| 2188232
202239 | 1268834 1351215| 2620049
40a259 | 1479267 1544924| 3024191
60az79 | 1176885 1065212 2242097
80avice | 291915| 149185 441 100
Celkem 10 515 669

7.4.4 Technické a technologické faktory

Zvazované podnikéni je na technologiich zavislé (pokud maji byt sluzby provozovany
online, nejen fyzicky), ale soucasné technologické trendy ho nijak neohrozuji. Diky lep§im
komunika¢nim néstrojim je mozny udrzovat cely kou€ovaci vztah pouze vzdalené. Diky
rozsahlym socidlnim sitim je mozZné nachazet nové klienty a zvySovat povédomi o nabidce
sluzeb. Diky algoritmiim na socialnich sitich je mozné velmi efektivné mifit reklamu. A diky
sofistikovanym analytickym systémiim mefit dosah a u¢innost marketingové komunikace.
Rozmach technologii, komunika¢nich platforem, digitalizace, inteligentni algoritmy a nové

analytické nastroje nesou velké mnozstvi ptilezitosti pro kazdé zvazované online podnikani.

7.4.5 Zhodnoceni PESTE analyzy

Z analyzy vyplyva, ze zamyslené podnikdni neni nijak ohroZeno z politicko-pravniho
hlediska, jediné zakony, které do néj zasahuji, jsou zdkony, které ovliviluji kazdého
podnikatele napfi¢ trhem. Z ekonomickych faktori vyplyva, Ze i pfes rostouci inflaci
a zhorsené ekonomické podminky, jsou zvysujici se primérna mzda a zruSeni superhrubé
mzdy, ¢astené vyvazujicimi faktory, takze by v rdmci tohoto roku nemuselo dojit ke snizeni
poptavky po rozvojovych sluzbach. V ramci socialnich faktort bylo pozitivné vyhodnoceno
mnozstvi lidi s pfistupem k internetu. V naprosto teoretické roviné, bez zapocteni ostatnich
faktordi vychazi, ze s populaci pies 2,7 milionu zen, pokud ma pies 80 % z nich pfistup
k internetu a vice nez 90 % zajem o duchovni rtist (viz vysledky dotaznikového Setfeni), tak

se v teoretické rovin€ pohybujeme na trhu 1,9 milionu potenciondlnich klientek.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM

V této kapitole prace je pomoci kvantitativniho vyzkumu hodnocen pohled zakaznikt
a jejich zajem o rozvojovy obsah, ochota financné ohodnotit sluzbu a preferovany zptsob
jeji konzumace. Kvantitativni vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni, kdy byl
dotaznik v elektronické podob¢ distribuovali na rtiznych socidlnich sitich, ucelem bylo

oslovit Sirsi publikum uzivateld, kteti vyuzivaji elektronické nastroje.

Cilem vyzkumu bylo zjistit, zdali se respondenti zajimaji o osobni rozvoj diky kouctim ¢i
mentoram, ptes jakou platformu se zajimaji o osobnostni rozvoj, a jak by si vhodného kouce

zvolili (jaké parametry jsou pro respondenty diilezité).

Dotaznik byl vypracovan a distribuovan pomoci aplikace Google Forms a k dispozici byl
pouze elektronicky, Sifenim na socidlnich sitich a rtiznych facebookovych skupinach, aby
bylo spektrum respondentii Siroké, ale zarovenn zahrnovalo pouze respondenty, ktefi umi
reagovat v online svéte. V dotazniku neni kladen diraz na rozdil mezi kouci, mentory ¢i
jinymi verzemi osob zabyvajicich se osobnostnim rozvojem, klienti je pro G€ely dotazniku
nemusi byt schopni rozlisovat. Umyslem bylo zjistit, jestli se viibec o osobnostni r0zvoj

zajimaji a jestli by byli ochotni ho i finan¢né ocenit.

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od srpna 2021 do prosince 2021 a dotaznik vyplnilo
celkem 123 respondent, z toho 84 Zen a 34 muZzl. I s védomym existence metodiky Analyzy
sily testu, bylo rozhodnuto, vysledky dotaznikového Setfeni vypracovat se vzorkem

123 odpovédi, které se nam podafilo ziskat.
Dotaznik byl tvofen 12 otazkami, a to jak uzavienymi, tak polouzavienymi. Ctyfi zavéreéné
otazky byli otdzky identifika¢ni. Grafické podoba dotazniku je zvefejnéna v ptiloze (Pfiloha
P1).
8.1 Stanoveni hypotéz
Dotaznikové Setfeni napomohlo verifikaci stanovenych vyzkumnych hypotéz:

e Vice nez 60 % respondentli se zajima o n¢jakého kouce ¢i mentora.

e Vice nez 60 % respondentl se zajima o osobnostni riist.

e Vice nez 30 % respondentt je ochotno za hodinu koucinku zaplatit 1 000 K¢&.

e Vice nez 60 % respondentt preferuje setkavani s koucem tvaii v tvar.
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e V ptipad¢ osobniho setkdvani, bude vice nez 50 % respondentti preferovat, aby mél

kou¢ kancelaf.

8.2 Analyza odpovédi z dotaznikového Setieni

Tato ¢ast kvantitativniho vyzkumu je zaméfena na vyhodnoceni a analyzu odpovédi, které
byly z dotaznikového Setfeni ziskany. Odpovédi budou pro lepsi vizualizaci zobrazeny
grafem. Ostatni grafy, které v této kapitole nejsou vyuzity, jsou k nalezeni v pfilohéch

(Piiloha P II).

8.2.1 Identifikac¢ni otazky

Identifika¢ni otazky byly na zavér dotazniku, 84 respondentti byly Zeny a 34 respondentii
byli muzi.

Vékové rozloZeni respondentii bylo: do 15 let a nad 60 let nereagoval Zadny respondent,
ve v€ku 16-20 let reagovali 3 respondenti, ve v€ku 21-30 let reagovalo 54 respondentd,
ve véku 3140 reagovalo 47 respondentil, ve v€ku 41-50 let reagovalo 16 respondentil

a ve véku 51-60 let reagovali 3 respondenti.

NejvysSi dosazené vzdélani: nejvétsi pocet reakci bylo od vysokoskolsky vzdélanych
respondentll — 82 odpovédi, dale respondenti s maturitou — 38 odpovédni, a 2 stfedoskolaci

bez maturity a jeden ¢lovék se zakladnim vzdélanim.

Ekonomicky status: 79 respondentti uvedlo, ze jsou zaméstnanci, 20 podnikateld,

17 studentli a 7 nezaméstnanych.

8.2.2 Zajem o osobnostni rozvoj

Otazky 1,7 a 8 se zajimaly o nézor respondentil, zdali se zajimaji o osobni rozvoj, tvorbu

kouce ¢1 mentora a potazmo jaka online platforma je pro n¢ nejzajimavé;jsi.

V otdzce prvni, zda respondenti sleduji tvorbu néjakého kouce ¢i mentora odpovédélo

43,1 % respondentl Ze ne a 54,9 % respondentll, Ze ano.

V otdzce 7 se dotaz rozSifoval na to, jakym zplisobem se respondenti o tvorbé kouce ¢i
mentora dozvédéli. Otazka méla moZnost mnohocetnych odpovédi a odpoveéd ,,Jiné*
umoznovala vepsat vlastni text, tuto moznost zvolilo 5 respondentti a z odpovédi vyplynulo,
ze 3 z nich se nejprve s koucem setkali osobné, nez si jej nasli na internetu. Z respondenti,

kteti n¢jakého kouce sleduji, se o ném pies 30 % dozveédélo bud’ z doporuceni anebo proto,
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ze byla dana osobnost hostem jiného tviirce obsahu, a za respondenty zaptsobila tak silng,
ze se rozhodli tohoto kouce sledovat. Ptes reklamu na socidlnich sitich se o kouci dozvédélo
ptiblizné 18 % respondentil a z aktivniho hledani takové osoby pouze 11 %. Graf'je zobrazen

nize (Obrazek 15).

Reklama na socidlnich sitich

Doporuéeni nékoho zndmého
Hledalla jsem néjakého koude. .. 14 (11,4 %)
Byl hostem nékoho, koho uZ sl

39 (31,7 %)

39 (31,7 %)

Zadného nesleduji 40 (325 %)

Zama jsem koucka,sleduji ted...
Jajednou kouckou sme sazo._ ..
nabidka videi na youtube, face...
Vesmir ho priste prinese

Prace

Obrazek 15 Odpovédi na otazku €. 7 (Google Forms, @2022)
Otazka osm byla zaméfena na to, jaké kanaly pro piijem rozvojového obsahu jsou pro
respondenty nejptijemnéjsi. Otdzka opét méla mnohocetné odpovédi a odpovéd ,,Jiné*
umoznovala vepsat vlastni text. Jednoznaénym vitézem pro rozvojovy obsah je YouTube
s vice nez 58 % ohlast, nasleduji podcasty se 46 %. Piekvapivé vysoké procento kladnych
odpovédi ma Instagram, ktery vyuziva 50 respondentt (40,7 %) pro sledovani rozvojového
obsahu a Facebook s 39,8 %. Webové stranky osobnostni piisobicich v osobni rozvoji, které
za ucelem sdileni rozvojového obsahu byvaji designované, ¢te 34 % respondentd. Graf je

zobrazen nize (Obrazek 16).

Linkedin
Instagram
Facebook
Youtube
Podcast
E-maily
Finterest
Webové stranky konkrétni oso..
Pinteres
FPublikace
twitter

0 20 40 60 30

Obrazek 16 Odpovédi na otazku €. 8 (Google Forms, @2022)

31 (25,2 %)
50 (40,7 %)

49 (39,3 %)

72 (58,5 %)
57 (46,3 %)

8.2.3 Vybér konkrétniho kouce

Otazky 2 az 6 byly dedikovany k identifikaci, podle ¢eho respondenti vybiraji osobnost

kouce.
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Na otézku ,,Jaky druh osobniho rozvoje Vas oslovuje nejvice?* byla moznost mnohocetné
odpovédi a odpovéd’ ,,Jiné* umozinovala vepsat vlastni text. V moznosti ,,Jiné* se objevili
odpovédi, ze respondenty zajimaji vSechny tii hlavni oblasti anebo ze se zaméfuji na
konkrétni pfedmét z4jmu, ktery vSak nutné neni jejich pracovni naplni (zdravi, vyziva, tvarci

psani, psychologie atp.).

Nejvice se respondenti zajimaji o osobnostni rist, tuto odpoveéd’ zvolilo 91 respondenti, poté
pracovni rust, ktery vybralo 59 respondentti a spiritudlni riist pfimo zajima pouze 28
respondentl. Graf je zobrazen nize (Obrazek 17).

Pracovni riist

Osobnostni rast
Spirtudlni rast

91 (74 %)

0 20 40 G0 80 100

Obrézek 17 Odpovédi na otazku €. 2 (Google Forms, @2022)
Na otazku ,,Podle ¢eho (byste) jste se rozhodli pti vybéru kouce ¢i mentora? byla opét
moznost mnohocetny odpovédi a odpovéd ,Jiné“ umozinovala vepsat vlastni text.
V moznosti ,,Jiné* se objevili tfi odpovédi, kdy by respondenti vybirali podle odbornosti,
smysluplnosti obsahu sdéleni a redlnych vysledkl z praxe.

NS4

Nejvice respondentt sdélilo, ze osobnost a vystupovani dané¢ho kouce je nejdulezitéjsim
faktorem pro jeho vybér (78 %). Podle referenci a vysledkd ptredchozi prace by kouce
vybiralo pfe 55 % respondenti. Na doporuceni znamého da skoro 44 % respondentt.
Zkusenosti kouce a pocet odkou¢ovanych hodin je podstatny pouze pro 22 % respondentil
a prekvapivym vysledkem je pomérné nizky duraz kladeny na certifikace, pouze 20 %

respondentti si zvolilo tuto moznost. Graf je zobrazen nize (Obrazek 18).

Podle certifikaci/absolvovanyc... 25 (20,3 %)
Fodle zkugenosti a podtu odko. . 28 (22,8 %)
Podle referenci od byvalich k... B8 (55,3 %)
Podle osobnosti a vystupovani
Podle doporudeni od nékoho z.. A4 (43,9 %)
Podle toho, jestli mi pfijde mo_.. 1 (0,8 %)
podle odbornosti daného clov... 10,8 %)

Vysledky realne z praxe fi—1 (0,8 %)

Obrézek 18 Odpovédi na otazku €. 3 (Google Forms, @2022)
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Uzaviena otazka 4 se zaméfovala na ziskani podstatnych informaci, jakou castku jsou
respondenti ochotni zaplatit za jednu hodinu sezeni s kou¢em ¢i mentorem. Do 500 k¢ by
zaplatilo 43 respondenti, 500-1000 K¢ by uhradilo 54 respondentti, v rozmezi 1000-2000
K¢ je ochotno zaplatit 16 respondentli, moznost 2000-5000 K¢ si vybralo 8 respondentli
a nad 5000 K¢ by byli ochotni investovat jen 2 respondenti. Graf je zobrazen nize (Obrazek

19).

@ do 500 KE

@ 500-1000 KE
1000 - 2000 KE

@ 2000 -5000 K&

@ 5000 KE avice

Obrézek 19 Odpovédi na otazku €. 4 (Google Forms, @2022)
Otazka 5 je zaméfena na zjisténi preferenci, zdali respondenti chtéji setkavani s kou¢em
spiSe online nebo fyzicky. Otdzka byla vytvofena s moznostmi mnohocetny odpovédi
a odpovéd’ ,,Jiné* umoznovala vepsat vlastni text. V moznosti ,,Jiné* se objevili dvé reakce
— 7e zélezi na situaci, a druha byla introvertniho charakteru, kdy respondent pfimou

komunikaci jeden na jednoho s cizim ¢lovékem moc nepreferuje.

Témer 80 % respondentl preferuje setkdni tvaii v tvar, pres 41 % by volilo 1 setkani pres

video. Pouze 10 respondentli zaujala moznost pouze audio hovoru.

Graf je zobrazen nize (Obrazek 20).

Osobné tvafi v tvar 88 (79,7 %)

Online s videem 51 (41,5 %)

Online pouze audia

0 20 40 G0 a0 100

Obrazek 20 Odpovédi na otazku ¢. 5 (Google Forms, @2022)
Posledni otazka zaméfend na preferenci formy koucovani se zajimala o to, kdyby se

respondenti setkavali s koucem osobné, tak na jakém misté by tyto setkdni uptednostiiovali.
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Tato otazka byla opét s moznosti mnohocetnych odpovédi a odpovéd’ ,,Jiné* umoziovala
vepsat vlastni text. V moznosti ,,Jiné* se objevilo pét odpovédi, jedna opét introvertni, ktera
osobni setkani pln¢ odmitla, a Ctyfi, kterym bylo misto setkani jedno, hlavné aby bylo

vyhovujici pro obé¢ strany a klidné.

Nejvetsi preferenci je setkavat se v kancelafi kouce, kterou by volilo 72 respondentd. Déle
zaujala moznost neutrdlniho mista, jako je kavarna, restaurace, park, kterou vybralo
64 respondentii. Moznosti na pracovisti kou¢ovaného, u kou¢ovaného doma nebo u kouce
doma, byly voleny uz jen v nizkych ptipadech 12 % a méné&. Graf je zobrazen nize (Obrazek
21).

W kancelafi kouée

Mavagem pracovicti
Ma neutralnim misté (kavarna,...

72 (595 %)

64 (52,9 %)
13 (10,7 %)
86,6 %)

U kouée doma
Uvas doma

0 20 40 60 30

Obrézek 21 Odpovédi na otazku €. 6 (Google Forms, @2022)
8.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Z dotaznikového Setteni vyplynulo, ze 56,9 % respondentil se zajima o né¢jakého kouce ¢i
mentora. Tento Uidaj zamita prvni hypotézu ve znéni — Vice neZ 60 % respondentl se zajima
o néjakého kouce ¢i mentora. Pro zamyslené podnikani z toho vyplyva, ze 43 % respondentii
neni zaujato nebo zasazenou vystupovanim néjakého kouce a mohou se stat potencionalnimi

klienty.

Z dotaznikového Setfeni dale vyplynulo, Ze z moznosti, které méli respondenti na vybér,
zvolilo 74 % z nich, Ze se zajimaji o osobnostni riist. Tento idaj nezamita druhou hypotézu
ve znéni — Vice nez 60 % respondentl se zajiméa o osobnostni rtst. Tento vysledek je pro
zamyslené podnikéani pozitivni, protoze i respondenti, ktefi nesleduji néjaké konkrétni kouce
nebo mentory maji zdjem o sviij osobnostni rozvoj. Pokud by se zamyslené podnikani
postupem ¢asu presunulo do niky, ktera by byla blizka s rozvojem pracovniho Zivota, tak

stale 48 % respondentil preferuje 1 tuto oblast.

Z vysledkt vyplyva, ze vice nez 1 000 K¢ za hodinu koucinku (1 000 — 2000 K¢ zvolilo
13 %, 2 000 — 5000 K¢ zvolilo 6,5 % a nad 5 000 K¢ volilo 1,6 % respondentil) by bylo
ochotno zaplatit 21,1 % respondentt. Tento daj zamita tieti hypotézu ve znéni — Vice nez

30 % respondentii je ochotno za hodinu koucinku zaplatit 1 000 K¢. Pro planované podnikani
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ztoho vyplyvé, ze vice jsou respondenti ochotni platit pod 1 000 K¢ (témét 80 %
respondentll) a pii vytvareni sluzeb bude potieba porovnavat jejich kvalitu s moznou cenou

a u sluzeb s vyssi cenou jejich kvalitu nalezité propagovat.

Z vysledkti dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 79,7 % respondentl preferuje setkavani se
s koucem fyzicky tvaii v tvaf, tento vysledek nezamita hypotézu ¢islo Ctyfi, ve znéni — Vice
nez 60 % respondentd preferuje setkavani s koucem tvaii v tvat. Z tohoto vysledku vypliva,
ze 1 v soucasné dob¢ online komunikace respondenti stale preferuji osobni setkavani. A¢
online setkdvani s videem zvolilo jako moZnou variantu 41,5 % respondenti, tak stale bude

vhodné v ramci tvorby business modelu zvazovat i osobni setkavani.

Z dotaznikového Setteni také vyplynulo, Ze pfi moznosti osobniho setkdvani by 59,5 %
respondentl preferovalo, kdyby kou¢ mél vlastni kancelaf. Tento vysledek nezamitd patou
hypotézu, ve znéni — V ptipad€ osobniho setkdvani, bude vice nez 50 % respondentil
preferovat, aby mél kou¢ kancelaf. Tento vysledek podporuje vysledek z hypotézy ctvrté
a zvazované podnikani by mélo klientiim dat moznost i osobniho setkavani na klidném

vyty€eném misté.
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9 SWOT ANALYZA

Zaverecnou kapitolou analytické ¢asti diplomové prace je SWOT analyza, kterda vytvari
shrnuti analytické ¢asti a jeden ze vstupnich prvki ¢asti praktické. SWOT analyza hodnoti
vnitini a vnéjsi prostfedi a jsou v ni definovany silné a slabé stranky a vnéjsi prilezitosti
a hrozby, které mohou zamyslené podnikani ovlivnit. Jednotlivé bosy analyzy jsou

znazornény v tabulce (Tabulka 7) a nasledné vice rozvedeny.

Tabulka 7 SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (Strengths) | SLABE STRANKY (Weaknesses)
Zaméteni podnikani navazujici | Podnikatel je zarovei jedinym
na soucasné trendy zaméstnancem
A
)gj Individualizovany pftistup a Nezkusenost s podnikanim
= zaméteni na klienta
% Doplitkové sluzby Zastavani prace riznych specialistl
E Bez geografickych omezeni Absence kancelaie
Nizké ztizovaci naklady Absence reprezentativni pracovny
PRILEZITOSTI
(Opportunities) HROZBY (Threats)
Vysoka adopce online vzdalen¢ | Vysoka konkurence
komunikace
5 Vstup gen Z do vydéleéného Hrozba substitutt
N .
= véku
%)
2
& Vysoky zajem o osobnostni rist | Volny vstup nové konkurence
2
E
Zvysujici se ochota platit za PoSkozeni povésti koucl vstupem
sluzby, které nejsou zZivotné nekvalitni konkurence
nezbytné

9.1 Silné stranky

Prvnim faktorem, zatazenym do silnych stranek, je fakt, Ze zaméteni podnikéni navazuje na

soucasné trendy. Oblast osobnostniho rozvoje roste a koucink 1 s doplitkovymi sluzbami
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(jako je mentoring, tvorba vzdélavacich materiall, sdileni metod pro efektivni osobni riist
atd.) do této oblasti plné€ zapada a ptindsi mnoho moznosti pro budouci rist podnikani. Pokud
tento fakt spojime s pfistupem kouCky a jejim dirazem na péci o klienta
a individualizovanym pfistupem, kdy vramci business modelu ma v planu nabizet
koucovaci bali¢ky i s aktivni podporou klienta a otevienymi komunika¢nimi kanaly po celou
dobu spoluprace, tak vzniké pro klienty zajimava kombinace sluzeb s ptidanou hodnotou,

které jim poskytnou potiebnou platformu pro rist.

Dalsi silnou strankou je moznost zalozit podnikéni s nizkymi potfizovacimi naklady. Koucka
k vykonu prace potiebuje jen komunikaéni techniku (mobil, notebook), kterd je uz nyni
klasickou vybavou bézného zivota, komunikacni aplikace, jejichz zékladni verze byvaji
finan¢ni polozkou je ziskdni ACC certifikace, které se da pofidit v rozmezi od 80 — 170 tisic
korun ceskych (podle skoly poskytujici kurz a pfipravu na certifikaci), ale z vysledkt
dotazniku vyplynulo, ze pro klienty konkrétni certifikace neni ani zdaleka tak moc dulezita,

jako reference a zkuSenosti kouce.

Posledni silnou strdnkou je nepopiratelny efekt online podnikani, a to je neexistence
geografickych omezeni. Jediné, zdanlivé geografické, omezeni pro podnikani je

komunikac¢ni jazyk (CeStina, slovenstina).

9.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii fakt, Ze podnikatel je zaroven jedinym zaméstnancem. Jedna se
o kapacitni omezeni, kdy veskeré potiebné ¢innosti musi vykonavat koucka a tim omezuje
svou kapacitu, kterou miiZe vénovat redlnému koucinku. Zaroven je tato slaba stranka
propojena stim, Ze je koucka ze zacatku podnikéni, nucena zastdvat prace rtznych
specialisti. Tieba sprava socidlni siti je obor s velkym mnozstvim odborniki, ktefi dovedou
sité spravovat rychleji a efektnéji nez koucka, ale kvili tomu, Ze podnikani teprve startuje,

tak je naro¢né takového odbornika zezacatku platit.

NezkuSenost s podnikdnim nese riziko, Ze nékteré situace nebude koucka védét, jak vytesit,
¢1 Ze by je fesit méla. V konkrétnim zvaZzovaném podnikani je problém i ten, Ze koucka ani
nema ve svém blizkém okoli podnikatele, kteti by si zacatky této cesty mohli provést.

Posledni dva faktory, odhalené v ramci slabych stranek SWOT analyzy, jsou otdzkou

prostiedi a sidla vykonu podnikani. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti
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preferuji, aby koucka méla kancelaf, nebo néjaké fyzické determinované misto vykonu jeji
prace. Ale zajistit kanceldi (jest¢ k tomu bez provedeni zékladnich analyz problematiky,
protoze dotaznikové Setfeni a analyzy jsou provedeny napfi¢ Ceskym trhem, nikoliv
v regionalnim kontextu) by byl finanén€ velmi narocny krok, ktery by byl v pocatcich
podnikani naro¢né realizovan. Odriidou tohoto faktu je absence reprezentativni pracovny,
kdy koucka mé dedikovanou pracovnu ve svém bydlisti, kterou mtize vyuzivat jako on-line
kancelare, ale pracovna v soucasnosti neni libivé zafizena, a pted startem podnikani bude

potiebovat jesté n¢jaké upravy.

9.3 Prilezitosti

Mezi pfilezitosti patii