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Sestaveni business modelu na projekt AdGo

Abstrakt:

Piedmétem této bakalaiské prace je vytvoreni konkrétniho business modelu
redlného projektu. Teoreticka ¢ast prace se zabyva problematikou sestaveni business
modelu. Urcuje vyhody, které plynou ze sestaveni business modelu, rozebira tfi moznosti
tvorby business modelt. V praktické casti bakalaiské prace je vybran takovy business
model, ktery je zakladé stanovenych kritérii nejvhodnéjsi k sestaveni business modelu pro

planovany projekt.

Kli¢ova slova: Podnikatelsky model, podnikatelsky zamér, podnikani, Business Model
Canvas.



Creation of Business Model in project AdGo

Abstract

This bachelor thesis is the creation of a concrete business model of a real project.
The theoretical part deals with the building a business model. It shows the benefits of
building a business model and analyze three types of business models. In the practical part
of the bachelor's thesis is chosen one business model, which is most suitable with set

criteria for the compilation of the business model for the planned project.

Keywords:

Business Model, Business Plan, Business, Business Model Canvas
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1 Uvod

Cestovanim ¢lovek, a¢ chce, nebo ne, stravi mnoho ¢asu, at’ uz je to cesta do prace ¢i na
nakup. Napiiklad autor této bakalarské prace stravi cestovanim denné v pruméru dvé
hodiny a to jen po jeho rodném mésté. Nékteti obyvatelé cestuji méstskou hromadnou
dopravou, n¢ktefi vyhradné svym vozidlem. Trendem dne$ni doby, ktera se snazi zamétit
na lep$i Zivotni prostiedi, je upfednostiovani hromadné dopravy. Zony placeného
parkovani se rozristaji po celém mésté a mnohdy je nemozné zaparkovat svym vozem tak,
aby to bylo alespoii z ¢asti komfortni. Pro obyvatele, ktefi se nechtéji dopravovat
hromadnou dopravou, je zde moznost vyuziti taxisluzeb. Po ptichodu nadnarodni
spole¢nosti Uber na trh Ceské republiky se vyuZivani taxisluZzeb stalo viednim i pro takové
obyvatele, ktefi sluzby taxi do té doby nevyuzivali. Ackoli je cestovani za pomoci
taxisluzeb ¢i sluzeb Uber rychlej$i nez hromadnou dopravou, stdle ¢loveék cestovanim
stravi pomérné velkou ¢ast svého dne. Autora této bakalaiské prace napadlo vyuzit tento
straveny Cas na vytvoreni funk¢niho business modelu a zaroven zptijemnit ¢as straveny ve

vozidle zakaznikiim vyuzivajicich sluzby Uber.

Projekt zabyvajici se timto tématem se jmenuje AdGo. Myslenka projektu AdGo je
zalozena pravé na zakladé vyuziti ¢asu stradveného cestovanim. Zamérem je instalovat do
vozidel Uber tablety s multimedialnim systémem, ktery nabidne urcité vyhody pro cestujici
a zaroven bude generovat piijem z inzertnich ploch umisténych napfi¢ systémem.
Zakladatel projektu si je ovSem vé€dom jakési averze skoro kazdého clovéka na vSude
ptitomné reklamy, proto se chce zaméfit na vyvoj takového systému, ktery nebude

obtézovat zakaznika, ale naopak zékaznikovi zpfijemni cCas straveny ve vozidle.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je vybér a sestaveni idealniho business modelu na projekt
AdGo. Sestavenim nejvhodnéjsiho typu business modelu chce autor zjistit, zda je projekt

AdGo zivotaschopny a bude generovat zisk.

2.2 Metodika

Téma bakalaiské prace bylo vybrano autorem na zakladé predeslé prace na projektu AdGo
v podnikatelském inkubatoru Ceské zemédélské univerzity Point One a doporuéeni tématu

manazerkou tohoto inkubatoru.

V teoretické Casti bakalarské prace se autor zabyva rozborem literatury, ktera se zabyva
sestavenim business modelu. Tyto informace jsou ziskané z odbornych kniznich publikaci
a ovéfenych internetovych zdroji. Zakladem rozboru této literatury je pohled na stejnou
problematiku z vice zdroju tak, aby se porovnaly nazory vice autord. Pfevzaty text je

citovan dle normy CSN ISO 690.

V praktické ¢asti autor pracuje s daty ziskanymi ze své praxe, které ziskal v pribéhu 400
dokoncenych jizd pod sluzbou Uber. Dale se pracuje s daty, které autor ziskal oslovenim
potencialnich partnert. Tato data jsou poté pienesena do vybraného business modelu, ktery
je sestaven na zakladé poznatki z teoretické c&asti na projekt AdGo. K zjisténi
zivotaschopnosti projektu AdGo, bylo zapotiebi vypocitat predpokladany zisk projektu,

ktery se vypocital odectenim mési¢nich nakladt od mési¢nich piijmt celého projektu.

Piijmy projektu AdGo jsou pocitany ve tfech variantdch. Prvni varianta oznacena jako
optimisticka, pocita s takovym piijmem, ktery odpovida idealni situaci, kdy jsou piijmy
tvofeny tak, jak je autor odhaduje dle jeho prizkumu. Druhd varianta oznacena jako
realistickd, je vypocitdna pomoci vynasobeni optimistick¢ varianty a koeficientu 0,7.
Posledni varianta je nazvana pesimisticka a vypocitana je vyndsobenim optimistické

varianty a koeficientu 0,5.

12



13



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Uvod do podnikani

,Podnikani neznamena jen zalozeni nov¢ firmy. Jedna se o identifikaci, ocenéni a uchopeni
prilezitosti. Podnikani je nezbytné pro vSechny firmy — at’ uz malé, nebo velké, nové, nebo

staré, zaloZené za icelem zisku, nebo neziskové (Columbia Business School, 2008)

Podnikani je jakasi nekoneéna cesta, ktera nema konce. Zacatek je vzdy u zrodu myslenky
podnikatele, ktery vidi na trhu urcitou ptilezitost a za¢ne podnikat. V piipad¢ spravného
uchopeni ptilezitosti jeho firma roste. Ovsem dulezité je, aby podnikatel v pribéhu jeho
podnikani nezapomnél stale podporovat svého podnikatelského ducha a hledat neustale
nove prilezitosti. V piipadé nehledani téchto prilezitosti, firma zacne stagnovat a riist firmy
se zastavi. ,Ridit firmu nesta¢i. A je jedno, jak je firma velika nebo jakou ma historii.«
(Srpova, et al., 2010)

3.1.1 Definice podnikani

Do roku 2014 se podnikanim zabyval Obchodni zakonik. Od roku 2014 se timto tématem
zabyva Novy obcéansky zakonik a Zdkon o obchodu a korporacich. Podnikani, respektive
podnikatel, je v Novém obcanském zakoniku definovano takto: "Kdo samostatné vykonava
na vlastni Ucet a odpovédnost vydéle€nou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym
zpusobem se zamérem Cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazovéan se
zietelem k této Cinnosti za podnikatele." Abychom spravné pochopili vyklad Nového
obCanského zakoniku, ktery nam vysvétluje, kdo je podnikatel, musime si vysvétlit par
pojmil z vykladu. Srpova a Rehot (Srpova, et al., 2010) tyto pojmy vysvétluji nasledovné:
e Soustavnost — znamend, Ze ¢innost musi byt vykondvana opakované a pravidelné,
ne prileZitostng;
e Samostatnost — je-li podnikatelem fyzicka osoba, jedna osobn¢; pravnicka osoba
jedna prostiednictvim svého statutarniho orgéanu;
e Vlastni jméno — pravni ukony ¢ini podnikatel fyzickd osoba svym jménem
a prijmenim, pravnicka osoba pod svym ndzvem (obchodni firmou);
e Vlastni odpovédnost — podnikatel (fyzicka i pravnicka osoba) nese veskeré riziko

za vysledky své ¢innosti;
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e Dosazeni zisku — ¢innost musi byt vykonavana s Umyslem docilit zisku (nemusi

byt vSak dosazen). (Srpovd, et al., 2010)

Dle Vebera (Veber, 2008) pojem podnikani v poslednich letech zcela zdomacnél a samotné
slovo podnikani interpretuje nasledovne¢:

e Ekonomicke pojeti — podnikani je zapojeni ekonomickych zdroji a jinych aktivit
tak, aby se zvysila jejich pivodni hodnota. Je to dynamicky proces vytvareni
ptfidané hodnoty.

e Psychologické pojeti — podnikani je ¢innost motivovana potfebou néco ziskat,
nééeho dosahnout, vyzkouset si néco, néco splnit. Podnikani v tomto ohledu je
prostiedek k dosazeni seberealizace, zbaveni se zavislosti, postaveni se na vlastni
nohy apod.

e Sociologické pojeti — podnikani je vytvafenim blahobytu pro vSechny
zainteresovane, hledanim cesty k dokonalej§imu vyuziti zdroji, vytvarenim
pracovnich mist a prilezitosti.

¢ Pravnické pojeti — podnikanim se rozumi soustavna ¢innost provadéna samostatné
podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni

zisku. (Veber, 2008)

Robert Hisrich naopak podnikani definuje takto: ,,proces vytvafeni ¢ehosi jiného, ¢emuz
nalezi hodnota prostfednictvim vynakladani potiebného ¢&asu a usili, piebirani
doprovodnych finanénich, psychologickych a spolecenskych rizik a ziskdvani vysledné

odmény v podobé& penézniho a osobniho uspokojeni. (Hisrich, 1996)
3.1.2 Cil podnikani

,,Cinnost podniku za¢ina konkretizaci podnikovych cili“ (Wo6he, 2007). Timto vyrokem
Giinter Wohe vystihuje teorii Srpové a Rehofe. Jejich teorie se zaklada na takové filosofii,
kdy divody k zalozeni firmy, at’ jiz je to snaha seberealizace, uspokojeni urcité potieby ¢i
uplatnéni védeckého pokroku, se vzdy promitnou do cile podnikatelské Cinnosti. Na

zakladé této teorie Srpova a Rehof rozd&luji tii zékladni typy cilti podnikani.
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Zisk jako ekonomicky cil podnikani
Jak jiz plyne z legislativniho vymezeni pojmu podnikani, konkrétné z Nového obcanského

zakoniku, uc¢elem podnikani je soustavna ¢innost provadéna za ucelem dosazeni zisku.

Druhym pohledem na zisk se zabyvd Srpova a kolektiv (Srpova, et al., 2010). Miru
dosazen¢ho zisku ve vétSiné piipadech ovliviiuje spousta subjektl. Jsou to napiiklad
zaméstnanci, dostupnost zdroju, ale i infrastruktura zemé&. Hlavnim subjektem, ktery
ovliviiuje zisk podniku, je pochopiteln¢ zdkaznik, respektive jeho mira uspokojeni potieb.
Jinymi slovy je to skuteCnost, zda si podnikem poskytovany produkt najde na trhu
zékazniky, kteti dany produkt vyZaduji a jsou za n€j ochotni zaplatit adekvatni cenu.
Takova teorie predpokladd, ze zdkaznik dostane produkt dobré kvality. V ptipadé, kdy
chce podnikatel dosahnout zisku za kaZzdou cenu, miZe dojit k naruSeni naznaCené¢ho
procesu a neuspokojeni potieb nékterych z aktéri. Napiiklad snizenim platd by se snizila

kvalita vyrobku a tim by doslo ke snizeni uspokojeni zékaznika.

Zisk jako cil podnikani je ¢asto kritizovan z divodi uvedenych vyse a také z diivodu, Ze je
zisk v cetnim vyjadfeni pouhym rozdilem vynost a nakladd, které se podle Srpoveé
a Rehote (Srpova, et al., 2010) nemohou pogitat jako ukazatel efektivnosti podniku, a to
z téchto divodi:

e Pfi prodeji vlastnéného majetku (zafizeni, budov, pozemkil) dojde ke zvySeni zisku
celého podniku, ale nedochazi k uspokojeni zakaznika. Podnik také muize Setfit na
kvalité vyrobku, ¢i investicich do vyzkumu a vyvoje. Ob¢ varianty mohou vést ke
stagnaci podniku, ztrat¢ zakaznikl ¢i odchodu zaméstnanct.

e V piipadé nakupu materialu pted inflaci a nadsledném prodeji produktu po inflaci, je
zisk na produktu vyssi. Z kratkodobého hlediska je to vyhodna situace, ktera
podniku zvysi zisk, ale po naskladnéni materialu za ceny po inflaci, se opét zisk
zmensi.

e Zisk je také siln¢ ovlivnén zptsobem ucetnictvi, ktery firma vede. Jedna se o ruzné
metody ocenovani zasob, odepisovani dlouhodobého majetku a tvorbé Cerpani

rezerv.

Srpova a Rehot (Srpova, et al., 2010) tedy se ziskem jako cilem podnikani nesouhlasi

hlavné z téchto divodu

16



e Dosazeny zisk nic nefika o stabilité podniku a nedokazuje zaruku v pokraovani
¢innosti podniku, chybi zde ¢asova dimenze.
e Zisk je lehce ovlivnén ticetnimi postupy.

e Ucetni zisk nezohlediiuje miru rizika, S niZ je zisk dosahovan.

Trzni hodnota podniku jako ekonomicky cil podnikani

Jako rozumny cil podnikani z dlouhodobého hlediska se jevi trzni hodnota podniku. Do té
se projevuje Casova dimenze dosahovanych vysledkl i riziko podnikéni. Trzni hodnota
predstavuje hodnotu podniku, za kterou by se mohl prodat, je ovSem velice t€Zké takovou
cenu urcit. Jako nejjednodussi se to jevi u akciové spole¢nosti prostym vynasobenim ceny
akcie a poétem akcii. Realna cena se z takového vzorce piesné urcit neda, jelikoz cenu

akcie ovliviiuje spousta dalsich faktord. (Srpova, et al., 2010)

Maximalizace hodnoty podniku a respektovani zajmu stakeholderi jako cil
podnikani
»Podnik pfedstavuje funkéni celek, tvofeny cCinnostmi a dovednostmi zaméstnanct
podniku, ktery je schopen dlouhodob¢ piinaset uzitek vlastnikiim podniku.* (Srpova, et al.,
2010) Pravé z piinaseni uzitku se vychazi v piipadé urcovani celkové hodnoty podniku.
stakeholderim. Jednotlivy stakeholdefi a jejich o€ekavani od podniku:
e Zaméstnanci — ocekavaji stabilni zaméstndni a vysoké odmény, samoziejmosti
jsou platby zdravotniho pojiSténi a pfispévku na socidlni zabezpeceni.
e Zakaznici — pozaduji kvalitni produkty prodavané na uvér s co nejdelsi splatnosti
za co nejmensi ceny.
e Dodavatelé — chtéji svoje produkty prodavat za co nejvétsi ceny a platby pozaduji
V co nejkratsi Thite.
e Véritelé — s jistotou vraceni penéz pozaduji co nejvyssi vynos z jejich poskytnuti.
Z dtvodu jistoty pozaduji po firmé omezovani rizika investic.
e Stat — zajem na co nejvyssich odvodech formou dani
e Vlastnici — snazi se o co nejvyssi rist hodnoty podniku k dosazeni vysokého
vynosu V piipadé€ prodeje podniku. To ovSem koresponduje s vysokou mirou rizika.
Zde nastdvd kur¢itym konfliktim zajmu stakeholdert, ktery se promita na strategii

podniku. Aby se vyhov€lo vramci moznosti vSem, cilem podniku je ,,maximalizace
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hodnoty podniku pro vlastniky s respektovanim zajma vSech subjekti ucastnicich se
podnikani (stakeholdert)“ (Srpova, et al., 2010). Celkova hodnota podniku se da
interpretovat jako soucasna hodnota budoucich vynosi, které podnik vytvoii za dobu své
existence. Vynosy vypoc¢itime jako penézni piijem, od kterého odecteme explicitnit

a implicitni? naklady spojené s podnikanim.
3.1.3 Zamér podnikani

Dle statistiky ministerstva primyslu a obchodu (Ministerstvo primyslu a obchodu, 2017)
v Ceské republice podnikalo k datu 31.12.2016 celkem 2 433 765 osob. Z celkového poétu
podnikajicich osob je zastoupeno fyzickou osobou 1 996 337 a pravnickou osobou
437 419. Ve vyse uvedeném datu méla Ceskd republika celkem 10 572 427 obyvatel.
Z téchto ¢&isel plyne celkem zajimava statistika, Ze téméi kazdy paty obyvatel Ceské
republiky ma zivnostenské opravnéni, tudiz se mize povazovat za podnikatele.
V porovnani s rokem 1996, kdy v CR bylo zhruba stejné obyvatel, ale jen 1 301 818
fyzickych osob a 169 027 pravnickych osob, je tu nartst podnikajicich osob o vice nez
65 %. Nastdva zde tedy otazka, co vede tolik obyvatel k oprosténi se od zaméstnani
a postavit se takiikajic na vlastni nohy. Na to ma vysvétleni redaktor asopisu Monty Rich
Milan Charvat (Charvat, 2014), ktery uvadi 10 dtvoda, pro¢ podnikat.
1. Pribéh — v pfipad¢ kdy se podnikatele kdokoli zepta, ¢im se zivi, vyzni Casto
zajimavéji odpoved’ o podnikani nez prosty zaméstnanecky pomér. Doty¢ny chce
Casto vice slySet o celém podnikéni, jelikoz se zde nachazi vice zajimavosti
orozjeti celého podniku, tspéchu podniku a podobné. Od prostého manazera
vbance se pfili§ zajimavych skute¢nosti 0 jeho zaméstnaneckém poméru
dotazovany nedozvi.
2. Hrdost — jako podnikatel mize byt hrdy na to, co vybudoval prakticky z ni¢eho.
3. Schopnosti — majitel podniku musi védét o vétsiné déni ve firmé, od marketingu,

obchodu az po finan¢ni stranku celého podniku. Tim, Ze si vétSinu téchto véci

1 Explicitni naklady — nakup a najem vyrobnich faktort, zjistime je v udetnich vykazech.
2 Implicitni naklady — usly piijem z vyrobnich faktort, které jsou ve vlastnictvi podniku a mohli bychom je

vyuzit na jiny zptsob podnikani.
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projde sam, nabude podnikateli tolik schopnosti, které by jako zaméstnanec nikdy
nenabyl.

4. Vlastni Fizeni ¢asu — zaméstnanec si mize vybrat ¢as dovolené, tu doty¢nému ale
musi schvalit nadiizeny. Podnikatel ve své firmé ale nadiizeného neméa a proto je
jen na podnikateli, kdy si na sebe udéla cas.

5. Networking — vprubéhu podnikdni potkd podnikatel spoustu zajimavych
osobnosti.

6. Vytvareni pracovnich mist — v piipadé, ze je podnik natolik velky a zaméstnava
dalsi lidi, maze byt podnikatel hrdy za poskytnuti moznosti ostatnim pracovat.

7. Budovani vlastni zna¢ky — podnikatele ve svém okoli lidé povazuji za guru
v oboru

8. Jistota mista — podnikatele nikdo nemtize vyhodit z divodu restrukturalizace
podniku nebo kraceni rozpoctu.

9. Dédictvi — zaméstnanec nemutze svym détem zanechat pozici ve firmé, kde
pracujete. Podnikatel svoji firmu détem pfenechat muze.

10. Vile ménit svét — vétSina podnikateld jde do businessu z divodu zmény
dosavadnich pravidel v okoli. Jako podnikatel tedy muzete byt ten, ktery méni svét
a své okoli. (Charvét, 2014)

Steorii Charvata z ¢asti souhlasi i Hastings (Hastings, 2011), ktery pomoci svého
vyzkumu zjistil hlavni divod, ktery spociva v touze lidi podnikat. Na prvnim misté se
v dotazniku umistil ndzor, ktery koresponduje s celou Charvatovou teorii, lidé nechtéji
pracovat pro jiné lidi, ale chtéji své usili sméfovat k rozvoji néceho, co si mohou

piivlastnit. (Hastings, 2011)
3.2 Business model

Ptesnd definice pojmu business model neni dana Zadnym zékonem a kazdy si tento pojem
definuje po svém. Jen tézko se termin business model muze definovat jednou definici.
Osterwalder ji definuje nasledovné: ,,Business model piedstavuje zakladni princip, jak
firma vytvari, pfedava a ziskava hodnotu* (Osterwalder & Yves, 2017). Drucker business
model definoval velmi Siroce jako ,,predpoklady o tom, za co dostava podnik zaplaceno.*
(Drucker, 2008). Magretta definuje business model jako ,,ptibehy, které vysvétluji, jak
spolecnosti funguji“. OvSem dale dodava, co by mél spravny business model obsahovat.

Jsou to odpovédi na dvé zakladni otdzky: Komu chce podnik jeho produkty prodavat a co
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ptesné tento zakaznik pozaduje? Jak produkt dorucit zakaznikovi za takovou cenu, aby byl
zékaznik schopny za produkt zaplatit? (Magretta, 2002). Webovy portal BPlan mé na
business model vcelku radikalni nazor: ,,Pokud nedokazete vysvétlit business model
v 10 slovech, tak nemate business model. Naptiklad eBay: ,,zpoplatiiujeme zalistovani

polozky a provizi prodeje* (BPlan, 2017).

AC je spousty definici, spojuje je jedna mySlenka. Business model jako takovy dava
dohromady hlavni mySlenku podnikani firmy, ve které se uvadi vSechny zakladni

informace o fungovani vybreného podniku.

Duivodu pro sestaveni business modelu je mnoho. Hlavnim dtivodem dle Srpové (Srpova,
et al., 2011) je ovéfeni celkové realnosti a zivotaschopnosti projektu. Dale dodava, ze
diivodll pro sestaveni business modelu je vice. Pfikladem muiZe byt snaha ziskat potfebné
finanéni prostiedky, nalezeni spole¢nika nebo dobra informovanost jak obchodnich

partnert tak i zaméstnancu.

3.2.1 Business model dle Srpové a kolektivu

Jak je feCeno vyse, dle Srpové (Srpova, et al., 2011) je sestaveni business modelu nedilnou
soucasti zakladani podniku. Business model mize fungovat jako jakési voditko pti
rozjezdu podnikani. Po nakouknuti do business planu podnikatel lehce zjisti, jakeé kroky
jesté zbyvaji k uspéSnému rozjeti podnikani, jak oslovit zakazniky ¢i jak se odlisit od

konkurence a na kterém trhu nabizet sviij produkt.

,Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery popisuje vSechny podstatné vngjsi
a vnitini okolnosti souvisejici s podnikatelskym zamérem. Je to formalni shrnuti
podnikatelskych cild, divodi jejich redlnosti a dosazitelnosti a shrnuti jednotlivych krokii

vedoucich k dosazeni téchto cili.“ (Srpova, et al., 2011)

Celkova forma business modelu neni jasn¢ dana. Podnikatel mize vyuzit zdkladni textové
programy, piikladem mtize byt Microsoft Word, ale také muize vyuZzit programy pro
sestaveni prezentace, napiiklad Microsoft PowerPoint, ¢i jiné nastroje a jiné formy

zpracovani business modelu. Pfi rozhodovani podnikatele, jakou formu ma zvolit, zalezi
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pfedev§im na prvotnim ucelu sestavovani business modelu. Mnozi investofi preferuji
z divodu usetifeni Casu klasickou prezentaci, zatimco banky a jiné finan¢ni instituce
vyzaduji detailni business model zpracovany v textovém souboru a ¢asto vyzaduji dalsi

dokumenty a informace. (Srpova, et al., 2011)

Obsahem business modelu dle Srpové (Srpova, et al., 2011) jsou tyto Casti:
1. Titulni list

Obsah

Uvod, tcel a pozice dokumentu

Shrnuti

Popis podnikatelskych ptilezitosti

Cile firmy a vlastniki

Potencialni trhy

Analyza konkurence

© © N o gk~ W N

Marketingova a obchodni strategie

10. Realiza¢ni projektovy plan

11. Finan¢ni plan

12. Hlavni piedpoklady tspéSnosti projektu, rizika projektu

13. Ptilohy
Po sestaveni business modelu ¢eka podnikatele jeho prezentovani a nasledné hodnoceni
z druhé strany. Kritéria hodnoceni se dle Srpové (Srpov4, et al., 2011) déli na vSeobecné

a specifické podle posuzovatele.

3.2.1.1 Vseobecna kritéria hodnoceni

Vseobecnd kritéria hodnoceni business modelu plati ve skrze u vSech hodnotitelti. Jedna se
tedy o investory, véfitele i obchodni partnery. Dle Srpové (Srpovd, et al., 2011) jsou témito
kritérii prave:

e Jasnost a zfetelnosti podnikatelského napadu

e Komplexnost informaci o oboru a konkurenci

e Kuvalita a zkuSenosti zakladatele a kvalitu tymu

e Propracovanost obchodni a marketingové strategie

¢ Finanéni atraktivita planu
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e Moznosti ochrany mySlenky

e Promyslenost prvnich kroka

e Duavéra podnikatele ve vlastni podnikatelsky plan

e Mira rizika a plany jejich omezeni

e Spolecensky piinos planu
AC jsou toto zakladni kritéria hodnoceni samotného business modelu, kazdy z hodnotitelti
klade na kazdou polozku jinak vétsi duraz. Jeden hodnotitel klade vétsi diraz na
promyslenost prvnich krokt, naopak druhy na spolecensky ptinos planu. Je tedy dobré, aby
si podnikatel pied svou prezentaci projektu prosel tyto body a zkontroloval si tak sviij plan.

(Srpova, et al., 2011)

3.2.1.2 Specificka kritéria hodnoceni

Hodnotitelem podnikatelského planu jsou tfi zakladni strany: autor, véfitelé a investofi.

Jako autor hodnotitel, by se podnikatel mél zaméfit na finanéni stranku projektu. Castokrat
po projeti business modelu podnikatel zjisti, ze ndklady na rozjezd jsou vétsi nez zprvu
otekaval a musi tak premyslet, jak ziskat dal$i finan¢ni prostfedky na rozjezd onoho
podnikani. Opakem je ptehodnoceni nakladt, kdy po detailnim zkoumani business modelu
podnikatel zjisti za pomoci diskuze s ostatnimi spole¢niky nebo sam, Zze podnik muiize
rozb&hnout v pilotni verzi, ktera bude jednodusi a finanéné méné naro¢na. (Srpova, et al.,
2011)

Veéftitelé pti hodnoceni postupuji vice formalné. Zakladnim prvkem hodnoceni je obzvlasté
kvalita zpracovani podnikatelského planu, provéteni poskytovanych informaci a redlnost
finan¢niho planu. Kazdy subjekt ma svoji jasnou metodiku posuzovani. (Srpova, et al.,
2011)

Naopak komunikace s potencionalnim investorem je spi§ neformalni a investoruv piistup
je zalozen spiSe na zaklad¢ selského rozumu a vztahem mezi podnikatelem. Investor
nenabizi jen finanéni prostiedky, ale od investora se o¢ekava také ziskani rad a kontaktu.
S vétsi mirou rizika pro investora se ovSem vaze vyssi o¢ekavany vydélek nez u finan¢nich

instituci. (Srpova, et al., 2011)
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3.2.2 Business model dle Svobodové a Andery

Duvod k vypracovani business modelu mize byt opravdu rizny. Podnikateli muize
odpovidat na vicero otdzek, napfiklad podnikateli muze utfidit mysSlenky o svém
podnikani, spocitat, zda se alespon vrati finance vlozené do podnikéni, ¢i zkratka aby
podnikatel mohl oslovit potencidlniho investora nebo pozadat finanéni instituce o uvér.
(Svobodova & Andera, 2017)

,Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery popisuje vSechny podstatné vnéjsi

i vnitini okolnosti souvisejici s podnikatelskou ¢innosti.*“ (Svobodovéa & Andera, 2017)

Dle Svobodové a Andery (Svobodova & Andera, 2017) se podnikatelsky plan sestavuje na
zaCatku podnikani, ale 1 v pribéhu rozjet¢ho podniku, ktery chce zavést zasadni zménu
V plsobnosti firmy na trhu. Plan je slozen pfedev§im z rGznych predikci a odhadi, tudiz
neni jasné, zda se plan setkd se skuteCnosti. Diilezité u vytvafeni podnikatelského planu je
co nejvice informaci ovéfit a eliminovat tak neredlné cile, aby byl plan co nejvice spojen se

skutecnosti.

Dutivodt pro€ se podnikatelsky plan sestavuje, je nékolik. Zde je uvedeno par ptikladi:
o Podnikatel za pomoci podnikatelského planu zjisti, kolik finanénich prostiedki je
potteba na rozjeti podniku.
e Podnikatel je za pomoci podnikatelského planu schopen odhadnout budouci ptijmy
a poté je porovnat s ocekavanymi vydaji.
e Podnikatel mize posoudit, zda investice, které planuje, budou stacit na udrzeni
kapacitnich moznosti, nebo zda nebude muset investovat vice.
e Za pomoci podnikatelského planu, se podnikatel mize rozhodnout, zda nejit do
podnikani radéji se spole¢nikem, z divodu vEtsi naro¢nosti nez se puvodné zdalo.
e Dale si podnikatel mize zjistit, co vS§echno musi zafidit nez za¢ne podnikat, zda ma
vibec takovy napad na realnym trhu misto ¢i jak vynosny tento napad muze byt.
Svobodova uvadi uzite¢nost sestaveni podnikatelského planu na profesiondalni tenistce,
ktera si chtéla zalozit tenisovou $kolu. Diky podnikatelskému planu zjistila, Ze je tenisova
$kola finanéné zajimavy business model, ale také velice Gasové naro¢ny. Casovou

naro¢nost si ovsem uvédomila az po sestaveni podnikatelskeho planu a po tomto zjisténi si
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uvédomila, ze pro ni takovy druh podnikdni nemé vyznam z divodu velkého ¢asového
vytizeni. (Svobodova & Andera, 2017)

Business model se sestavuje dle Svobodové pii zahajeni podnikdni, zméné strategie
podniku, pii velkém ristu podniku, pied vstupem dal§iho vlastnika ¢i v obdobi vétSich
zmén v podniku. Modelovani business modelu jednoduSe neni omezeno casovym
horizontem a jeho vypracovani se da provést prakticky kdykoli. (Svobodovd & Andera,
2017)

Dle Svobodové (Svobodova & Andera, 2017) musi podnikatelsky plan podnikateli
odpovedét na tyto tii otazky:

1. Kde se nyni nachazim?

2. Kam se chci dostat?

3. Jak toho chci dosahnout?
Dobte zpracovany business model mé odpovidat na tyto 3 otdzky. Struktura takového
podnikatelského planu neni ptisné dand a lisi se od zptsobu vyuziti planu. Je tedy Casté, ze
jeden podnik mé nékolik podnikatelskych planil, které vyuzivd u jinych pftilezitosti.
Napriklad podnikatelsky plan doplnény o splatkovy kalendai podnikatel prednese finanéni
podnikatelsky plan, ktery je ¢asto prizptisoben investorovym pozadavkim. (Svobodova &
Andera, 2017)

Jak je feceno vyse, podnikatelsky plan dle Svobodové (Svobodova & Andera, 2017) nema
jasn¢ urc¢enou formu, ale kazdy podnikatel by se mél snazit o to, aby byl podnikatelsky
plan ptfehledny a daveéryhodny. Piehlednosti podnikatel dosahne vyuZzivanim tabulek,
odrazek nebo obrazki. Kazdy podnikatelsky plan spoléha na odhady podnikatele, je tedy
dobré, aby tyto odhady byly alespon z Casti podlozeny redlnymi zkuSenostmi ¢i fakty. Tim

podnikatel dosahne vétsi diivéryhodnosti.
3.2.3 Business Model dle Osterwaldera

Alexander Osterwalder pfiSel s mySlenou business modelu, ktery nazval Business Model
Canvas a detailn¢ jej popisuje v knize ,,Tvorba Business Modelid“. Business Model Canvas

neni uréeny jen pro nové podniky a podnikatele, ale i pro stavajici firmy, které naptiklad
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chtéji uvést na trh novy produkt ¢i novou sluzbu. Diky Business Modelu Canvas se da
lehce vysvétlit zamér podnikani, a to zakaznikim, investorGm, zaméstnancim,

konzultantim a jinym. (Canvanizer.com, 2017)

Velkd vyhoda Modelu Canvas je jeho stru¢nost. Cely plan je uspofadan na jedné strané
a graficky rozdélen do deviti ¢asti. Z kazdé Casti mizeme vycist jiné informace dilezité
pro chod podniku. Jak vypada skute¢ny Business Model Canvas je uvedeno v piiloze

oznacené jako Obrazek 1.

Cely Business Model Canvas je sestaven z deviti rozdilnych ¢asti, které jsou spole¢né
riznou hloubkou propojeny. Jedna se o zékaznické segmenty, hodnotovou nabidku,
kandly, vztahy se zékazniky, zdroje pfijmu, klicové zdroje, klicové vlastnosti a strukturu

nakladut. (Osterwalder & Yves, 2017)
3.2.3.1 Z&kaznické segmenty

»dtavebni prvek zakaznické segmenty definuje rtizné skupiny osob ¢i podniki, na které se

chce podnik zamérit™ (Osterwalder & Yves, 2017)

Zakaznicky segment se nachazi v pravém rohu Business Modelu Canvas. Bezpochyby
zékaznici jsou jakymsi jadrem kazdého businessu, bez zdkaznikd, kteti podniku zajistuji
samotny zisk, nemuze zadna firma dlouho pfezit, at’ uz se jedna o business to business
nebo business zaméteny na koneéné spotiebitele. Cilem podniku je zamifit na takové
zakazniky, ktefi jsou ochotni za urCity produkt zaplatit pozadovanou ¢astku. V ramci
lepsiho zaméteni na zakazniky se firma miiZe rozhodnout o rozdéleni zédkaznikli na vice
riznych segmentt podle potieb, chovani ¢i jinych atributi zakaznikt. Po této specifikaci se
firma musi rozhodnout, na jaké segmenty bude zamétena. Hlavni vyhodou rozdéleni na
segmenty je jednodussi prace s témito skupinami. Vzdy je jednodusi, efektivnéjsi, mifit na
ur¢itou skupinu se spoleénymi znaky nez na jednu velkou skupinu zakazniki s jinymi

zajmy. (Osterwalder & Yves, 2017)

Diilezitym aspektem je nejdiive rozliSit mezi zakaznikem a uzivatelem. Piikladem miize
byt dité, kterému matka koupila sendvi€ k svacing. V tomto ptipad¢ neni zadkaznikem dit¢,

které tento sendvi€ sni, ale je to matka, ktera za tento sedvic utratila penize. Dité je pouze
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uzivatelem. Samoziejmosti je, ze spokojené museji byt ob¢ strany, jak zadkaznik tak

i uzivatel. (Andera, 2016)

Dvé¢ zékladni otazky, které si podnik musi polozit pii vytvareni zakaznického segmentu

vvvvvv

zakaznici1?“

Zékaznickych segmentt je spousta, zde je ne¢kolik piipadi:

Masovy trh — Trh ktery nerozliSuje zakazniky na segmenty, nybrz se zaméfuje na
velkou skupinu zakazniki s podobnymi potifebami a problémy. Jedna se naptiklad
0 sektor spotiebni elektroniky.

Nikovy trh — trh zaméfujici se na specifické a specializované zakaznické segmenty.
Produkt je uzpiisobeny specifickym pozadavku cileného trhu. Osterwalder nabizi
priklad firmy, kterda dodava soucastky do automobilovych zavodd. Jednodus$si
ptiklad na vztazich muzi a Zen ovSem uvadi John Williams. Neni mozny byt
takovym muzem, abyste ptitahoval vSechny zeny, vzdy budete piitahovat jen
nékteré z nich. Zakaznik, ktery si koupi produkt ur¢ité firmy, musi k této firm¢ citit
silnou pfitazlivot, je tedy efektivnéjsi se zaméfit v pfipadé muze jen na Zeny,
kterym se opravdu libite nez na vSechny najednou. (Williams, 2012)

Segmentace — vytvoreni vice segmentll vyuziva napiiklad retailova sekce banky
Credit Suisse. Ta rozlisuje zakazniky, jejichz aktiva jsou do vySe 100 000
americkych dolarii a na ty, ktefi vlastni aktiva ve vySi piesahujici 500 000
americkych dolari. I kdyz jsou potieby téchto dvou segmenti podobné, pieci jen
maji jiny narok na sluzby poskytované spolec¢nosti. Efektivnéjsi je tedy pro firmu
rozliSovat tyto skupiny a nabizet jim trochu jiné sluzby.

Diverzifikace — business model zalozeny na diverzifikaci zakazniki je zaméfeny
na dva rozlisné zakaznické segmenty S moznym vyuzitim stejnych zdroji.
Piikladem miuze byt webovy prodejce Amazon, ktery se zabyva provozem
maloobchodniho prodeje, ovSem v roce 2006 vstoupil do zcela jiného segmentu
prodeje online uloZného prostoru a vyuzitim serveru na vyzadani. Zaméiuje se tak
na dva zakaznické segmenty, ale u obou vyuziva stejnou IT infrastrukturu.
Vicestranné platformy — firmy, zaméfujici se na takovy segment, obhospodaiuji

dva ¢i vice vzajemné provazanych zakznickych segmenti. Tyto segmenty maji
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spole¢né to, Ze potiebuji ke svému fungovani jeden druhého. Firma poskytujici
kreditni sluzby potiebuje ke svému fungovani zakazniky vuyzivajicich jejich karet,

ale i obchodniky ptijimajici tyto karty. (Osterwalder & Yves, 2017)

3.2.3.2 Hodnotové nabidky

»dtavebni prvek hodnotové nabidky popisuje spojeni vyrobkii a sluzeb, které vytvareji

hodnotu pro ur¢ity zakaznicky segment” (Osterwalder & Yves, 2017)

Zakaznik, ktery si vybere pravé produkt nabizeny podnikem, mél k vybrani uréity divod,
néco, ¢im ho tento produkt zaujal vice nez produkt ostatnich firem. Pravé timto divodem
byla hodnotova nabidka, ktera se snazi vyfeSit urity problém nebo potiebu zakaznika.
Hodnotova nabidka se cili pomoci spojeni vyrobku a sluzeb na pozadavky specifického
zakaznického segmentu. Da se fict, ze je to bali¢ek sluzeb ¢&i vyhod, kterou podnik
poskytuje navic od ostatnich konkurenénich firem a jasné se jim timto balickem odlisuje.
Tyto hodnoty se rozdéluji na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativnim je na mysli
naptiklad cena nebo rychlost sluzby. Kvalitativnim znakem je naptiklad design nebo
kvalita zpracovani, zkratka vse, co vede Kk lepsi spokojenosti zakaznika. Jedna se naptiklad
0 design produktu, status nasi znaCky jako luxusni, velkd dostupnost produktu

a v neposledni fad¢ je tim samoziejmé cena. (Osterwalder & Yves, 2017)

Zakladni otazky, na které se odpovida v sekci hodnotové nabidky jsou: “Jakou hodnotu
zakaznikovi poskytujeme? Ktery z problému zakaznika pomahame vyiesit? Které potieby
zékaznika uspokojujeme? Jaka spojeni vyrobki a sluzeb nabizime kazdému zékaznickému

segmentu? (Osterwalder & Yves, 2017)

Piikladem hodnotové nabidky je naptfiklad novost. V piipadé, Ze na trh firma uvede
produkt, ktery definuje zcela nové odvétvi, pochopitelné ho do této doby zakaznici
nepotiebovali nebo nepocitovali potfebu vlastnit tento produkt. To ale firma zméni
uvedenim produktu na trh, kdy si lidé uvédomi, Ze tento produkt uspokoji jejich potieby.
Timto motem se cely svilj Zivot fidil napiiklad Steve Jobs, zakladatel dnes sv€toznamé
spole¢nosti Apple. Jeho citatem, ktery toto vystihuje, je nasledujici ,Je tézké vytvaret
produkty na zaklad¢ skupinové diskuze. Lidé vétSinou nevédi, co chtéji, dokud jim to

neukazete.“ (Jobs, 1998)
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Dalsim ptikladem, jak mize podnik pfidat hodnotovou nabidku je vykon. Produkt, ktery
chce firma uvést na trh nemusi byt nutné novy nebo jedine¢ny, sta¢i tento stavajici produkt
vylepsit. Takto to uz dlouho dobu funguje ve svété pocitacli a jejich hardwarového
vybaveni. Kazdym rokem se na trh uvadi novy hardware, ktery je vykonngjsi nez byl
predtim. OvSem po urCitém c¢ase vylepSovani produkt dosahne svého momentélniho
maxima a jeho vylepSovani jiz nevede ke zvySovani poptavky po tomto produktu. Toto se
stalo pravé u pocitacl, kdy neustale stoupa zivotnost a s tim spojena doba uzivani
jednotlivych pocitact. Vykon, ktery mél pocitac pred péti lety bohaté dostacuje k tomu,

abychom ho mohli stale vyuzivat a nemame tak jako zakaznik potiebu kupovat novy.

Piizptasobenim produktu neboli specifikaci produktu pro urCitou c¢ast zakaznikl
nezvy$ime hodnotovou nabidku v§em zakazniktim, naopak nékterym ji naopak snizime, ale
zvySime ji pravé tém, ktefi tuto specifikaci produktu vyzaduji. Touto specifikaci ziskame
ur¢itou vyhodu oproti ostatnim firmam pusobici na nasem trhu. (Osterwalder & Yves,
2017)

3.2.3.3 Kanély

»Stavebni prvek kanaly popisuje, jak firma komunikuje se zakaznickymi segmenty a jak

K nim pfistupuje, aby jim ptredala hodnotovou nabidku* (Osterwalder & Yves, 2017)

Kanaly jsou jakousi cestou a metodou podniku k osloveni zakazniki. S ohledem na tyto
kanaly a jejich funkcnost, budou zékaznici spokojeni S nasimi sluzbami, nebo naopak
zklamani. Toto je duvod, pro¢ jsou kanaly tak dilezitou ¢asti Business Modelu Canvas
a hraji zde velkou roli. Jednou z hlavnich funkei kanald je udrzovat a zvySovat povédomi
zakaznika o produktech a sluzbach poskytnutych spole¢nosti. ZvySovani povédomi
pomaha k tomu, aby potencialni zakaznik vice uvazoval o koupi produktu tohoto podniku.
Dalsi dulezitou roli kanalii je nasledna post prodejni podpora zakaznika, ktery podnik

miize doporucit dalsim. (Deresky, 2014)

Zéakladni otazky, na které se pti tvorbé Business Modelu Canvas u kanali odpovida, jsou:

,Které kanaly naSe zakaznické segmenty preferuji? Které¢ kanaly vyuzivam nyni? Jak jsou
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nase kandly integrovany? Které Funguji nejlépe? Které jsou nakladoveé nejefektivnéjsi? Jak

je harmonizujeme se zvyklostmi zakazniku?* (Osterwalder & Yves, 2017)

Kanaly zahrnuji pét fazi, které jsou na sebe navazuji.

1. Povédomi — zvySovani povédomi o produktu a sluznych poskytovany zakaznikiim
podniku.

2. Hodnoceni — pomahani zakaznikim porozumét hodnoté produktu a benefitim,
ktere firma nabizi.

3. Néakup — Metoda, kterou zékaznik objedna a zaplati za produkt.

4. Predani — Skute¢ny ptevod sluzby nebo produktu zdkaznikovi.

5. Po prodeji — Sluzby poskytované zakaznikovi po prodeji produktu. Jednd se

0 zpétnou vazbu ohledné objedndvky, opravy a servis a podobné.

3.2.3.4 Vztahy se zakazniky

»Stavebni prvek vztahy se zadkazniky popisuje typy vztahd, které si firma buduje

s jednotlivymi zakaznickymi segmenty* (Osterwalder & Yves, 2017)

Vztahy se zdkazniky jsou budovany mezi podnikem a zdkaznikem. Ptikladem muze byt
komunikace z o¢i do o¢i, spole¢na tvorba obsahu, vztah zalozeny na pfedavani informaci,

automaticky servis, personalni asistence a podobné. (Osterwalder & Yves, 2017)

Vztahy se zakazniky jsou ubirany nékolika sméry, zacileni na ziskavani novych zakaznikd,

udrzeni stavajicich zdkaznikli nebo zvySeni prodeje. (Osterwalder & Yves, 2017)

Jsou zde dalsi motivacni sméry se vztahy k zakaznikiim. V business to business podnikani
je to budovani vztahu s partnery, které poté mizou vést k novym obchodlim mezi partnery.
Spolupréce s partnerem a nasledna akvizice tohoto partnera mtze byt motivaci. Piikladem
miZze byt velmi uzkd spoluprdce mezi Nokii a Microsoftem. Tyto dvé firmy mély
z poc¢atku velmi Uzky vztah v podnikani, ktery skoncil akvizici mobilni divize Nokie

Microsoftem. ,,Mnoho spojenectvi selze... mnoho také skonci prevzetim™ (Deresky, 2014)

V podnikani zaméteném na cilové zakazniky jde o dlouhodobé udrzeni dobrych vztahti se

zékazniky a zlepSovani kvality znacky a sluzeb k zakaznikim.
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At uz firma podnika Vv oblasti business to business, nebo podnikani se zamétenim na cilové
zakazniky, je vzdy dobré udrzovat dobré vztahy mezi dodavateli a odbérateli a byt
otevieny v budovani novych vztaht. V piipadé nedodrZzovani se mohou utvaiet problémy,

které mohou zapfiéinit $patny chod podniku. (Osterwalder & Yves, 2017)

3.2.3.5 Klicové aktivity

Klicové aktivity jsou brany jako procesy uvnitf firmy, které produkuji pfidanou hodnotu
produktii. Tyto procesy zvySuji cilovou cenu produktu a tim také mozné zvySeni piijmu.
Klicové aktivity sice popisuji interni aktivity podniku, ovSem zahrnuji i externi aktivity.
Jsou velmi uzce spojené se segmentem klicovych zdroji a hodnotovou nabidkou, jelikoz
jsou klicové aktivity jakymsi nastrojem, ktery nam zvySuje hodnotou nabidku a pomaha

nam nabizet nas produkt. (Osterwalder & Yves, 2017)

Jak popisuje Osterwalder (Osterwalder & Yves, 2017) ve své knizce, kliové aktivity

muzeme rozd¢lit na nékolik kategorii. Piikladem je produkce, feSeni problému a platforma.

e Produkce — podniky zabyvajici navrhovanim, vyrobou a dodavkou produkti nebo
sluzeb vurCitém mnozstvi a kvalit¢. Produkéni aktivity prevladaji
v manufakturnich firmach oproti podnikiim, které se zabyvaji prodejem sluzeb.

e ReSeni problémii — jsou to aktivity, které se zamé&fuji na vyfeseni individualnich
zdkaznickych problémil. Tyto aktivity vyzaduji vysokou znalost fizeni, aktivni
uceni a schopnost organizace zazemi podniku. Typickym piikladem podniki, které
vyuzivaji pravé feseni problému, jsou nemocnice nebo konzulta¢ni firmy.

e Platforma — tyto podniky spoléhaji na své klicové zdroje, kterym je pravé
platforma. Kli¢ové aktivity v této kategorii se tykaji predev§im propagaci obchodni
platformy, jeji sprdvu a poskytovani sluzeb. Ptikladem je Alibaba, Blizzard

Entertainment nebo online pokeroveé stranky.
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3.2.3.6 Klicovi partnefi

»dekee klicovych partnert popisuje propojeni dodavatelll a partnerd, kteti vytvari business

model funkénim* (Osterwalder & Yves, 2017)

Dle business slovniku jsou kli¢ovi partneti jednotlivci nebo firmy, které na urcité business
arovni spolupracuji s jinou organizaci. Pojem kli¢ovy partner lze definovat mnoha
zpusoby, tim nejbéznéjSim je osoba, ktera spolu s dalsim partnerem hraje svou roli ve
vedeni a vytvareni spolec¢nosti. Piikladem jsou dva nejlepsi kamaradi, ktefi spolu zacali

podnikat. (Dictionary, 2017)

Spoluprace s jinou spoleénosti ¢i jednotlivcem cCasto vede k jakémusi nerozlucitelnému
partnerstvi, kdy obé& strany potiebuji jeden druhého. Dtiivodt ke spolupraci s jinou firmou
je spousta. Partnerstvim lze snizit ekonomické naklady a zvysit tak efektivnost podniku.
V jiném piipadé pfinese partnerstvi podniku vyhodu nad konkurenci v podobé vyssi
kvality poskytovanych sluzeb ¢i moznost orientovat se i na jiny trh, na ktery by podnik bez
partnerstvi s jinym partnerem nedosahl. Skvélym piikladem partnerstvi je Walmart
a FedEx. (Lambert, 2014)

Dle Osterwaldera jsou vV partnerstvi tfi rozdilné aspekty, které vedou podnik k uzavieni
urCitého partnerstvi.

1. Optimalizace a Uspory z rozsahu

2. Snizeni risku a nejistoty

3. Ziskavani konkrétnich zdrojti a aktivit
(Osterwalder & Yves, 2017)

3.2.3.7 Kli¢ové zdroje

Klicové zdroje jsou tu pro umoznéni vytvareni klicovych aktivit. Piikladem kli¢ovych
zdroju jsou lidské zdroje, finanéni situace, dostupné vybaveni a spousty dalsSich fyzickych

i informacnich zdroji. (Chaffey, 2013)

Neni pravidlem, aby firma zabyvajici se podobnym business modelem, méla vzdy stejné

zdroje. Nékteré spoleCnosti se zaméfuji spiSe na informacni zdroje (knihy, patenty,
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budovani znac¢ky), naopak jina firma s podobnym business modelem se bude spoléhat na
fyzické zdroje. Ptestoze se podnik spoléhd na jiné zdroje, vzdy se musi zaméfit na dva
hlavni, tim jsou lidské zdroje a finan¢ni zdroje. ,,KliCové zdroje jsou nejdilezitéjsi
prostiedky potiebné k vytvoreni funkéniho business modelu. (Osterwalder & Yves,
2017)

Klicové zdroje jsou propojeny s klicovimi aktivity a kliCovymi partnery. Klicovy partnefi
muzou poskytnout nékteré klicové zdroje, které jsou pozdé€ji potfebné ke klicovym
aktivitim. Timto zplsobem je Business Model Canvas schopen propojit napad do

systematického piehledo o podniku. (Osterwalder & Yves, 2017)
3.2.3.8 Zdroje ptijmu

»Zdroje piijmli reprezentuji ptijem, ktery podnik generuje z kazdého zdkaznického
segmentu (naklady musi byt odeCteny od vynost k vytvoieni piijmt)“ (Osterwalder &
Yves, 2017). Ovsem zdroje nemusi podnik ziskat jen prodejem, ale také pomoci partnerd ¢i

statni finan¢ni podporou. (Osterwalder & Yves, 2017)

Dle Chaffeyho (Chaffey, 2013) je zdroj pfijmi kanal, kterym vytvaii podnik piijem.
Chaffey se zabyva zdrojem pfijmii v online businessu, kde podnik miize vytvaret piijem
pomoci reklam, piedplatného sluzeb, prodejem fyzickych a virtualnich produkti, pomoci

affiliate marketingu, licencovanim ¢i poskytovanim leasingu. (Chaffey, 2013)

V piipadé porovnani Chaffeyho a Osterwalderova definice zdroje pfijmu je zfejmé, Ze na
tento blok se lze divat dvéma pohledy, prvni zaméfujici se na zdroje piijmi v online
businessu a druhy pohled, ktery se na zdroje ptijmi diva vice obecné. Blok zdroje ptijmt
je propojeny se zakaznickym segmentem, kdy je ve snaze najit optimalni cenu, kterou jsou
zékaznici ochotni zaplatit za produkt, ktery podnik nabizi. To vede k tomu, Zze podniky
maji vice zpusobli k vytvafeni piijml, které se odviji od jedineCnosti kazdého

zakaznického segmentu. (Chaffey, 2013)

Nékteré zpusoby generujici piijem jsou: prodej produktu, poplatek za uzivani, pfedplatné,
pronajem/leasing/pijcovné, licencovani pomoci provizi z prodeje ¢i  reklamou.
(Osterwalder & Yves, 2017)
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3.2.3.9 Néklady

»Rizné nakladové prvky by mély byt kryty Cinnostmi a zdroji. Naklady jsou klasicky

rozdéleny na fixni, variabilni a naklady z rozsahu.” (Chaffey, 2013)

Naéklady jsou velmi dtlezitou ¢asti pro celkovy pohled na business model podniku. Spolu
S piijmy spolecnosti naklady definuji profitability podniku. Pomoci sekce nakladu
v Business Modelu Canvas lze zjistit, kde mize podnik zredukovat naklady a tim zvysit

profitabilitu podniku.

Néklady se déli do jednotlivych segmentt, vytvaii se tim né€kolik Kkategorii s riznymi
naklady, které se lisi hodnotovou nabidkou, vztahy se zakazniky, klicovymi aktivitami
a podobné¢. Nékteré naklady z téchto kategorii jsou nakladove tfizené a nékteré hodnotove
fizené. Naklady maji ur€ité charakteristiky: fixni naklady, variabilni nédklady, néaklady

z rozsahu a podobné. (Osterwalder & Yves, 2017)

Nakladové Fizené naklady

Nakladove tizené business modely se snazi minimalizovat veskeré své naklady, kde je to
jen trochu mozné. Tyto podniky vyuzivaji ve velké mife automatizované vyroby
a outsourcingu. OvSem redukovanim veSkerych ndkladl klesa hodnotova nabidka
produktu. Takto fizeny podnik spoléhd na velkoobjemovy prodej svych produktd,
ptikladem je $kolni jidelna nebo vyrobce zubni pasty. (Osterwalder & Yves, 2017)

Hodnotové Fizené naklady

Hodnotové fizené business modely zamé&fuji své aktivity smérem ke zvySovani hodnotové
nabidky produktu a ignoruji tim mozné zvySeni svych nakladi. Takovy podnik nabizi
takzvané luxusni zbozi zaméfené na velky uzitek zékaznika. Proto jsou ¢asto tyto produkty
vyrabéné na miru zakaznika. Piikladem je luxusni restaurace, vyrobce exkluzivniho

nabytku ¢i soukroma nemocnice. (Osterwalder & Yves, 2017)

Na néklady se lIze také divat z vyrobniho hlediska, kde jsou rozdéleny na piimé a neptimé

naklady vyroby. K témto nakladim se poté pii¢tou ndklady na prodej a obecné
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administrativni naklady. Po piidani k témto nakladim provizi se ziska koneéna cena
produktu. (Hiroyuki, 2014)
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4 Vlastni prace

V praktické casti této bakalaiské prace se autor vénuje podnikatelskemu projektu, na
kterém nyni pracuje. Cilem praktické ¢asti prace je sestaveni takového business modelu,
ktery autorovi pomuze v pocatku podnikani. Sestavenim tohoto modelu se zjisti

zivotaschopnost tohoto projektu.

V piipadé, ze se nepotvrdi Zivotaschopnost tohoto projektu, uSetii autorovi sestaveni
business modelu spoustu zbyteéné prace a penéz investovanych do projektu. V druhém
ptipadé, kdy se potvrdi Zivotaschopnost projektu, autor miize za pomoci vypracovaného
business modelu oslovit investory a ziskat tim finance do zacatku podnikani, oslovit
partnera, ktery by byl ochoten na projektu spolupracovat nebo muze vypracovany business

model jednoduse vyuzit ke kontrole vlastni prace na projektu.

4.1 Vybér business modelu

Autor si Kk porovnani vybral tfi moznosti business modeli. Prvni moznosti je business
model podle Srpové a kolektivu, druhou business model podle Svobodové a Andery

a tfetim business modelem je model dle Osterwaldera.

K vybéru business modelu se vyuzilo ¢ty parametri, na zdklad¢ kterych se nasledné

vybere pithodny business model.

VyuZiti — moznost vyuzit sestaveny business model k vicero ucelim, aniz by se musel
sestavovat dalii business model. U¢elem miize byt osloveni investora, osloveni partnera,
seznameni zaméstnance s business modelem a podobné.

Struktura — Nabizi business model jednotnou strukturu?

Pi‘ehlednost — Pro seznameni s business modelem budoucich zaméstnanci a jinych
partneri je potieba sestavit takovy business model, ktery je ptehledny.

Struénost — parametr zabyvajici se stru¢nosti celého business modelu.

Osloveni banky — moznost podniku oslovit banku pomoci sestaveného business modelu.
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Tabulka 1 - Srovnani business modeli (Zdroj: vlastni analyza)

Vyuziti Céstetné Céstetné ANO
Struktura NE NE ANO
Ptehlednost Castetné Castetné ANO
Strucnost Castetné Castetné ANO
Osloveni banky ANO ANO NE

Na zakladé predeslého srovnani se autor rozhodl k vyuziti business modelu vytvoieny
Alexanderem Osterwalderem pojmenovany Business Model Canvas. K prvotnimu
kontaktu s investory ¢i k jednoduchému vysvétleni business modelu podniku je nejlepsi
moznosti vyuzit pravé tento model, jelikoZz mé jednotnou strukturu a je strucny, ale

zaroven obsahly s velkou informaéni schopnosti.

4.2 Projekt AdGo

O projektu AdGo autor premysli jiz delsi dobu. Jako student vysoké Skoly si vydélaval
brigddami a jedna z téchto brigad byla fidi¢ alternativni taxisluzby Uber. Uber je aplikace,
ktera spojuje nezavislé fidice a zakazniky, kteti potfebuji odvoz, ale nechtéji ztracet Cas
s taxi sluzbou. Autora ihned napadlo, ze by mohl z této prace vydélat mnohem vic penéz.
Autem Uber fidi¢e projde opravdu spousta lidi. Cestujici jsou z Ceské Republiky i ze
zahrani¢i. Autora napadlo vyuzit téchto riznorodych zakaznikii a nabizet jim nejen sluzby
Uber ale i dalsi. Nejdiive byla moznost rozdavat vizitky do restauraci ¢i poukazy na slevy
do takovych zafizeni. Poté si autor uvédomil, ze tento ndpad Ize rozvinout do mnohem
vét$i podoby a nabizet tyto sluzby v kazdém voze Uber, ale i dalSich alternativnich taxi
sluzeb jako je Taxify ¢i Liftago (dale jen Uber). K docileni takového pokryti bylo
zapotiebi piejit z napadu vizitek na multimedialni systém. Systém, ktery je nainstalovany
Vv tabletu pfichyceném na sedadle spolujezdce tak, aby svym displejem sméfoval na
zakaznika sluzby Uber sediciho na pravém zadnim sedadle. Zakaznici z cizich zemi se
Casto ptaji, kam by jim fidi¢ doporudil zajit vecer na vecefi nebo kam si zajit uzit pate¢ni
noc. Tento multimedialni systém funguje jako priivodce pro cizince a ¢eskym zakazniklim
nabizi naptiklad slevy do restauraci a jinych zafizeni a informacni systém, ktery zobrazuje

trasu a jiné udaje o cesté. Samoziejmosti je provazanost systemu a tak neni problém, aby
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Cesky zakaznik vyuzil privodce a cizinec vyuzil slevu do restaurace. Piijmy sluzby AdGo
pochazeji z reklamnich banneri umisténych v systému, automaticky piehravajicich se
reklamnich videi, z provize vyuzitych slev a vouchert, z poplatkli za umisténi restauraci
a jinych zafizeni v seznamu AdGO a na zavér moznosti pro cizince zaslat dopis do své

rodné zemé behem jizdy Uberem.

4.3 Business Model Canvas projektu AdGo

V nasledujicich fadcich je definovana kazda z deviti ¢asti Business Modelu Canvas na
projektu AdGo. Vypracovany Business Model Canvas na projekt AdGo v tabulkové formé

je k nalezeni v ptiloze a oznacen jako Obrazek 2.
4.3.1 Zakaznické segmenty

»Stavebni prvek zadkaznické segmenty definuje rtizné skupiny osob ¢i podniki, na které se

chce podnik zamétit™ (Osterwalder & Yves, 2017)

Jak popisuje Michal Andera, je velky rozdil mezi uzivateli a zakazniky. Ne kazdy podnik
ma uzivatele, ale kazdy ma zakaznika. V ptipadé projektu AdGo hraji svou roli zékaznici
i uzivatelé. (Andera, 2016)

4.3.1.1 Uzivatelé

Uzivatelem projektu AdGo je zékaznik sluzby Uber, Taxify a Liftago. Jinak feceno
uzivatelem nemuze byt nikdo jiny nez zakaznik téchto sluzeb. Druhou podminkou je, aby
zakaznik této sluzby sedél na zadnim sedadle vozidla. Zde jsou uvedeni typicti zakaznici

sluzby Uberu na zakladé mych zkusenosti ze 400 uspésné projetych jizd touto sluzbou.

Cizinci — pfiblizné 30 % zakaznika (pro sluzbu AdGo uzivatell) jsou cizinci, ktefi jsou ve
vétsin¢ ochotni v Praze utratit vice penéz V restauracich a jinych zafizenich nez primérny
Cech. Ale na druhou stranu nejsou tolik informovani o svych moznostech a &asto uvitaji

kazdé doporuceni.
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Lidé otevi‘eni novym vécem a ochotni platit za sluzby — v Ceské republice je t&zké
presvédcit potencialniho zakaznika, aby zaplatil za provedenou sluzbu uréitou ¢astku.
Sluzbu AdGo vyuzivaji jen uzivatelé, ktefi se neboji vyuzivat nové technologie a navic
jsou zvykli si za sluzby zaplatit. Takovy uzivatel je idedlnim konzumentem nabizené

reklamy.

Studenti a mladi lidé — V hojném pocétu jsou uzivatelé také studenti vysokych Skol

a ostatni mladi lidé.

4.3.1.2 Zdakaznici

Zakazniky sluzby AdGo mizeme rozdélit do tii skupin. Prvni skupinou jsou inzerenti, diky
kterym sluzba AdGo vytvari své piijmy. Druha a téeti skupina je velice podobna, jsou to
samostatni fidi¢i Uberu a dale flotily fungujici jako spravovatelé tidica, kteti nemaji

opravnéni k provozovani piepravy osob.

Inzerenti — sluzba AdGo je zainteresovana na n¢kolik skupin inzerentt.

1. V prvni fad¢€ jsou to restaurace, bary, kavarny a jiné zafizeni, kterym nabizi sluzba
AdGo prostor ve svém seznamu doporucenych mist, které¢ v Praze navstivit.

2. Druhym typem inzerentl jsou firmy, podniky, sluzby, ale také i restaurace, kteti se
chtéji zviditelnit pomoci banneru, ktery bude zakaznikovy stale na ocich. Ty samé
podniky maji také moznost inzerovat pomoci automaticky vyskakujicich videi,
béhem vyuzivani sluzby AdGo.

3. Vyrobci ¢i distributoti sladkosti a jinych drobnych pochutin.

Samostatni Fidi¢i pod sluzbou Uber
Jedna se o takzvané freelancer fidice, kteti vyuZzivaji sluzeb Uber na ,,svoje triko® pod

svym zivnostenskym listem. Tito fidi¢i maji své auto a jezdi zhruba 5-6 tydné cca 9 hodin

denné. Za jeden mésic v tomto nasazeni dokonéi priblizné 450 jizd.
Flotily zaméstnavajici Fidice

Pro sluzbu AdGo jsou flotily vyhodnéjSi nez samostatni fidiCi, jelikoz maji 3x veétsi

vyuzitelnost jednoho auta. Za jeden mésic jedno vozidlo dokon¢i cca 1400 jizd.
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4.3.2 Hodnotové nabidky

»Stavebni prvek hodnotové nabidky popisuje spojeni vyrobkl a sluzeb, které vytvateji
hodnotu pro urcity zakaznicky segment” (Osterwalder & Yves, 2017)

4.3.2.1 Hodnotova nabidka pro uzivatele

Nesmirnym piinosem pro uzivatele sluzby AdGo je vyuziti straven¢ho Casu ve vozidle
Uber jinym zptsobem nez jen komunikaci s fidicem. Diky systému AdGo miize uzivatel
ziskat novd doporuceni na restaurace, sportovni zafizeni, ¢i kavarny anebo se také
jednoduSe mize podivat na hudebni a jiné¢ kulturni akce probihajici v nejblizsi dobé
v Praze. V piipadé, ze uzivatel nema chut’ na pfisun novych informaci, maze vyuzit sekci

slev a poukaz.

4.3.2.2 Hodnotova nabidka pro zakazniky

hlavni vyhodu, uzivatel i kdyz nechce, tak reklamu musi zaregistrovat. Primérné uzivatel
stravi jednou jizdou 12 minut a tablet umistény piimo pied nim na 100 % upoutad jeho
pozornost. Dalsi vyhodou jsou samostatni uzivatelé, ktefi jsou slozeni z turistl, ktefi jsou
pfipraveni utratit finanéni prostfedky pravé zde v Praze a poté jsou to Cesi, ktefi jsou

zvykli platit za sluzby.

Ridi¢i a flotily — bezesporu nejvétsi hodnotou pro FidiGe i flotily je moznost zvysit svoje
pfijmy jen za pomoci tabletu umisténého v jejich voze. Ridige ani flotilu vyuzivani sluzeb

AdGo prakticky nestoji zadné Usili a zvysi si tak svoji profitabilitu.
4.3.3 Kanély
»Stavebni prvek kandly popisuje, jak firma komunikuje se zdkaznickymi segmenty a jak

Kk nim pfistupuje, aby jim pfedala hodnotovou nabidku* (Osterwalder & Yves, 2017)

Bezesporu obrovska vyhoda sluzby AdGo je, Ze jako podnikatel nemusim tvofit zakladnu
uzivateld. UZivatelé jsou zékaznici sluzeb Uber a jakymsi kandlem k ziskani uZivatelll jsou

fidic¢i a flotily.
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4.3.3.1 Samostatni fidi¢i

Samostatni fidi¢i vyuZivajici sluzeb Uber k ptivydélku ¢i obzivé jsou asto registrovani ve
skupinach na socialni siti Facebook. Tito fidi¢i se jednoduse oslovi soukromou zpravou
pravé na FaceBooku ¢i vefejnym piispévkem ve skuping. Dal§i moznosti je osloveni fidice

pfi jizdé Uberem jako zakaznik.
4.3.3.2 Flotily

Flotily vyuZivajicich sluzeb aplikace Uber ke svému podnikani v Ceské Republice neni
mnoho. Manazery a vlastniky téchto flotil neoslovim PR kampani ani reklamou na
internetu ¢i v jinych mediich. Uber na svych strankdch uvadi kontakty pro nové fidice,
kteti chtéji jezdit pod flotilou. Diky témto kontaktim je mozné tyto flotily oslovit

a domluvit se na ptipadné schiizce.
4.3.4 Vztahy se zakazniky

»otavebni prvek vztahy se zakazniky popisuje typy vztaht, které si firma buduje

s jednotlivymi zakaznickymi segmenty* (Osterwalder & Yves, 2017)

4.3.4.1 Uzivatelé

I ptes to, ze je aplikace AdGo vefejné piistupnd a muize ji ve svém tabletu vyuzivat
prakticky kdokoli, vetejné se aplikace nepropaguje. Uzivatel se s ni tedy setka jen pii
vyuzivani sluzeb Uber pii pravé probihajici jizd¢é. UZivatel miize pii probihajici jizdé
jednoduse ohodnotit aplikaci, pfidat nazor ¢i ohodnotit fidi¢e. V ptipad¢€, Ze vyuZije sluzeb

zaslani dopisu, dojde ke komunikaci skrz e-mail.

4.3.4.2 Zakaznici

Inzerenti — Pfed kazdou kampani je nutné sjednat schiizku s kazdym inzerentem
a vysveétlit, co sluzba AdGo nabizi a jaky zpisob inzerce je pro podnik nejlepsi. V prabéhu
inzerce, diky statistickému méfeni, aplikace kazdy tyden vyhodnoti, kolik uZivateld ji
vyuzilo, zda to byli cizinci nebo lidé z Ceské republiky, co presné si prohlizeli a jak

dlouhou dobu prohlizenim stravili. Tyto statistické tidaje se poté zpracuji a ve srozumitelné
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form¢ se predaji (poslou na e-mail) inzerentovi. V pfipadé zajmu je mozné domluvit

schuzi.

Ridi¢ — Se samotnymi Fidi¢i je snaha udrzet kontakt co nejvice pres e-mail a jen
v zavaznych ditvodech se domluvit na schiizce. Ridi¢ ma moZnost kontaktovat firmu na

zakaznickém e-mailu uréeném pro fidice, kde se fidicovi dostane rychlé odpovédi.

Flotila — Jelikoz jsou flotily dilezitou soucasti celého business modelu sluzby AdGo,
kazda flotila ma kontakt na obchodniho zastupce AdGo, a to jak telefonni ¢islo, tak i e-
mail adresu. V piipadé potieby obchodni zastupce navstivi kancelaf flotily a problém

vyresi.
Navstéva v kancelati AdGo probihd jediné po piedeslé domluve.

4.3.5 Klicové aktivity

Klicovymi aktivitami se rozumi takové aktivity, na kterych musi zakladatel projektu

pracovat, aby mohl vytvaret zisky.

4.3.5.1 Vyvoj aplikace

Neustalym vyvojem a zlepSovanim aplikace, chce firma AdGo zlepSit uzivatelsky zazitek
pro zékazniky Uberu. Neustéle se pracuje na lepsi statistické odezvé pro lepsi zpracovani
udaji o uzivatelich sluzby AdGo. Dalsi snahou je uleh¢it praci fidiCe se spousténim
a nastavenim aplikace, které musi byt v budoucnu co nejjednodussi. Neustald prace na
inzertnich plochdch dodavéa systému vétsi efektivnost umisténé reklamy a inzerentim

nabizi vyhodngjsi sluzbu.
4.3.5.2 Hledani inzerentu

Inzerenti jsou nejvétsim zdrojem piijmu sluzby AdGo a tak jejich hledani a nabizeni sluzeb

vvvvvv

provadet.
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4.3.5.3 Najimani tidica a flotil
Ptestoze vozidla vyuzivajici sluzeb AdGo pfimo neptinaSeji zadné zisky, jejich diilezitost
pro firmu AdGo je nesporna.

4.3.5.4 Vyhodnocovéani reklamnich kampani

Poskytovani statistickych tdaji reklamni kampané je velice diileZité pro zlepSovani sluzeb
z pohledu AdGo, ale statistické tidaje také mohou poslouzit pii schlizce s inzerentem jako
nastroj k presvédceni inzerenta k vyuziti sluzeb AdGo. V neposledni tadé je to dulezity

informacni nastroj pro inzerenta jiz vyuzivajicich sluzeb AdGo.

4.3.5.5 Vyplaceni piijmu fidice

Kazdy 1idi¢ si vytvoii vyuzivanim AdGo aplikace urcity pfijem a tento piijem firma AdGo
jednou mésicné vyplaci.

4.3.6 Klicovi partneri

»Sekee klicovych partnert popisuje propojeni dodavatelll a partnerti, ktefi vytvari business

model funkénim® (Osterwalder & Yves, 2017)
4.3.6.1 Vyvojar aplikace

Aplikace AdGo je zakladem celého podnikani této firmy. Dilezitym partnerem je tedy
vyvojai této aplikace. Nutnosti je neustald spoluprace, ktera je dulezitd k neustalému

zlepSovani celé aplikace.

4.3.6.2 Ridi¢i a flotily

v

Dalsimi partnery jsou fidic¢i a flotily, ktefi vyuzivaji aplikace AdGo. Jelikoz aplikace neni

vetejné propagovana, tidi¢i a flotily se staraji o jediny kontakt uzivateli s nasi aplikaci.

Nebyt fidici a flotil, aplikace by neméla zadné vyuziti.
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4.3.6.3 Point One

Univerzitni podnikatelsky inkubator Ceské Zemédélské Univerzity poskytuje firmé AdGo
jakési zazemi s moznosti vyuziti kancelafi. Zaroven firmé poskytuje nezavisly pohled

a poradenstvi dalSich krokd.

43.6.4 Ceska posta

Sluzbu, kterou provadi firma AdGo, je také zaslani pohledu do rodné zemé cizince, ktery
Prahu navstévuje. Tento pohled obsahuje fotku, kterou si sdm uzivatel zvoli ze svého
telefonu. Kviili zjednodusSeni pro firmu AdGo je pro tuto sluzbu dilezitym partnerem praveé

Ceska posta, ktera nabizi aplikaci do telefonu, pies kterou firma AdGo vie zafidi.
4.3.7 Klicové zdroje

,Klicové zdroje jsou nejdulezitéjsi prostredky potiebné k vytvoreni funkéniho business

modelu.” (Osterwalder & Yves, 2017)

4.3.7.1 Aplikace

Cely business model firmy AdGo stoji na jedné aplikaci. Bez této aplikace by sluzba
jednoduse nemohla fungovat. Diky existenci aplikace ziskd sluzba uzivatele a diky
uzivatelim muze firma AdGo vytvatet piijmy z inzerce. Je tedy zifejmé, ze zakladnim

kamenem fungovani firmy je pravé aplikace.

4.3.7.2 Vozidla jezdici pro Uber

Bez tidict, kteti si vydélavaji provadénim piepravy osob pod sluzbou Uber, by se i pies
svou existenci aplikace nedostala mezi uzivatele. Aplikace bez uzivateli ovSsem nema

7adnou cenu. Ridi¢i jsou jakousi ,,cestou” k uZivatelam aplikace.
4.3.8 Zdroje prijmi

»Zdroje pfijmi reprezentuji pfijem, ktery podnik generuje z kazdého zdkaznického
segmentu (naklady musi byt odeéteny od vynost k vytvotreni piijmu)“. (Osterwalder &
Yves, 2017)
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Pro vypocitani pfijmi je zapotiebi si ze zacatku spocitat, kolik uzivateli aplikace obslouZzi.
Pocet uzivatelt si rozdé€lime na tii skupiny a to pti vyuziti 20 vozidel, 100 vozidel a 200

vozidel.

Jedno vozidlo jezdici pod flotilou, ktera ma tfi sménny provoz, rozveze denn¢ ptiblizné 35
zékaznikl. Jelikoz vozidlem nejezdi jen jeden Clovek, vozidlo je vyuzivano kazdy den,
tedy vSech 7 dni v tydnu. Z toho plyne, Ze jedno vozidlo dokon¢i ptiblizné 1000 jizd za
mésic. Bohuzel pro aplikaci AdGo, ne kazdy zdkaznik Uberu si seda na zadni sedadlo.
Z mého pruzkumu vypliva, ze 8 z 10 zakazniku sedi na zadnim sedadle. Pocet zakaznikl

Uber je detailn€ rozebran v Tabulce 2.

Tabulka 2 - Poéet zakazniki sluzby Uber (Zdroj: vlastni analyza)

Pocet vozidel Zakazniku Zakazniku Zakazniku Cizinci

za den za mésic sedici vzadu
1 35 1000 800 250 550
20 700 20 000 16 000 5000 11 000
100 3500 100 000 80 000 25 000 55 000
200 7000 200 000 160 000 50 000 110 000

4.3.8.1 Pfijmy z umisténych bannert

Bannery jsou umisténé na hlavni strance a dale na kazdé podstrance umisténé vespod
obrazovky. Tyto bannery zaujmou kazdého cestujiciho. Nejsou zavislé na tom, zda uzivatel
pouzival aplikaci nebo ne. Tabletu umisténého pied zakaznikem si neni mozné nevSimnout

a tak banner shlédne kazdy zakaznik sedici na zadnim sedadle.

Cena vyuziti jednoho banneru je 0,15 K¢ za jednoho uzivatele. Na banneru se stfidaji dvé

reklamy. Pfijmy z bannert jsou znazornény v Tabulce 3.
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Tabulka 3 - P¥ijmy z banneri (Zdroj: vlastni analyza)

Pocet vozidel Pocet uzivatela Optimista Realista Pesimista
20 16 000 4 800 K¢ 3 360 K¢ 2 400 K¢
100 80 000 24 000 K& 16 800 K¢& 12 000 K¢
200 160 000 48 000 K¢& 33600 K¢& 24 000 K¢&

4.3.8.2 Piijmy z video reklamy

Videoreklama se piehrava kazdé tfi minuty automaticky, bez ohledu na to, zda zakaznik
aplikaci vyuziva nebo ne. Cena jedné videoreklamy je 0,5 K¢ na uzivatele a v piehravani
se stfidaji dvé€ videa. Jeden uzivatel tedy vidi jedno video zhruba 2x, jedno piehrani stoji

tedy 0,25 K¢&. Ptijmy z videoreklamy jsou znazornény v Tabulce 4.

Tabulka 4 - P¥ijmy z videoreklamy (Zdroj: vlastni analyza)

Pocet vozidel Pocet uzivatela Optimista Realista Pesimista
20 16 000 16 000 K¢ 11 200 K¢ 8 000 K¢
100 80 000 80 000 K¢ 56 000 K¢ 40 000 K¢
200 160 000 160 000 K¢ 112 000 K¢ 80 000 K&

4.3.8.3 Ptijmy z restauraci a jinych zafizenich umisténych v pritvodci

Za urcity poplatek je mozné umistit restauraci ¢i jiné zafizeni do doporucenych instituci,
které mé zakaznik navstivit béhem pobytu v Praze. Tato sekce je urena predevsim
cizincim, ktefi travi urity ¢as v Praze, ale nevi, kam zajit napfiklad na veceti nebo kde

stravit patec¢ni noc.

Cena se plati pausalné za ,,pronajem* jednoho mista v seznamu. V kazdé kategorii je
umisténo maximalné¢ 20 instituci, v n€kterych kategoriich ale i méné. Celkem je 5
placenych kategorii a primérna cena umisténi na seznam je 40 K¢ za vozidlo. Ovsem
svice vozidly klesa cena umisténi produktu na jedno vozidlo. Piijmy ze seznamu

restauraci a jinych zafizeni jsou znazornény v Tabulce 5.
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Tabulka 5 - PFijmy ze seznamu restauraci a jinych zatizeni (Zdroj: vlastni analyza)

Pocet vozidel Pocet uzivateli Optimista Realista Pesimista
100 80 000 175 000 K¢ 122 500 K¢ 87 500 K¢&
200 160 000 300 000 K¢ 210 000 K¢ 150 000 K¢

4.3.8.4 Pfijmy ze seznamu slev

Sekce slev je uréena pro uZivatele z ciziny i pro uzivatele z Ceské republiky. V této sekci
se zobrazuji slevy, které mlze uzivatel vyuzit a jsou uréeny jen pro uzivatele AdGo
systtmu. Neni zde omezeni jen na restaurace, inzerovat zde mlzou i mddni znacky

a podobng.

Efektivnost a cena se odviji od prokliku na urCitou slevu. Inzerent tak neplati za slevu,
ktera neni vyuzita. Cena prokliku je 1 koruna a v priméru na jednu slevu klikne uzivatel

jedenkrat. Pfijmy ze seznamu slev jsou znazornény v Tabulce 6.

Tabulka 6 - P¥ijmy ze seznamu slev (Zdroj: vlastni analyza)

Poclet vozidel  Pocet uzivatela Optimista Realista Pesimista
100 80 000 80 000 K¢& 56 000 K¢& 40 000 K¢&
200 160 000 160 000 K¢ 112 000 K¢ 80 000 K¢&

4.3.8.5 Ptijmy z odeslanych pohleda

Poslednim zdrojem ptijmu je sluzba odeslani pohledu s fotkou uzivatele. Uzivatel si diky
QR kodu nalezne na svém telefonu web s formulafrem, kde vyplni pozadované informace
a zasle fotku, kterou vyzaduje na uvodni strané pohledu. Tato sluzba stoji firmu AdGo

50 K¢ vcetné postovného a uctuje si za sluzbu pro uzivatele 4,90 euro, tedy zhruba 125k¢.

Ptedpoklad je, ze sluzbu vyuzije kazdy sty cizinec. Cizinci tvofi jednu tfetinu uzivateld.

Potencialni ptijmy z odeslanych pohledd jsou znazornény v Tabulce 7.
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Tabulka 7 - PFijmy z odeslanych pohledi (Zdroj: vlastni analyza)

Pocet vozidel Pocet uzivatelu Optimista Realista Pesimista
20 16 000 3600 K¢ 2 520 K¢ 1800 K¢&
100 80 000 18 000 K¢ 12 600 K¢ 9 000 K¢
200 160 000 36 000 K¢ 25200 K¢ 18 000 K¢

4.3.8.6 Celkové piijmy

Sectenim vSech pfijmovych kandli se spocte celkovy pfijem, ktery je pro podnikatele

nejdilezitéjsi. Sectené celkové piijmy jsou uvedené v Tabulce 8.

Tabulka 8 - Celkové pFijmy sluzby AdGo (Zdroj: vlastni analyza)

Pocet vozidel Pocet uzivatelu Optimista Realista Pesimista
20 16 000 80 400 K¢ 56 280 K¢ 40 200 K¢
100 80 000 402 000 K¢ 281 400 K¢ 201 000 K¢
200 160 000 804 000 K¢ 652 800 K¢ 402 000 K¢
439 Naklady

,»Ruzné nakladové prvky by mély byt kryty ¢innostmi a zdroji. N&klady jsou klasicky
rozdéleny na fixni, variabilni a naklady z rozsahu.” (Chaffey, 2013)

4.3.9.1 Vstupni naklady

Vstupni naklady se neliSi od poctu vozidel, které pouzivaji sluzbu AdGo. Tablety na
kterych sluzba AdGo funguje, nejsou ve vlastnictvi AdGo, ale ve vlastnictvi fidici,

vyuzivajici tyto sluzby.
Do vstupnich nakladi tedy patii finance vynalozené na vyvoj aplikace, prace zakladatele

projektu, ptiprava smluv pro fidi¢e a inzerenty a vyvoj webove stranky. Vstupni naklady
jsou vyobrazeny v Tabulce 9.
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Tabulka 9 - Vstupni néklady projektu AdGo (Zdroj: vlastni analyza)

NEV4ET| Cena

Vyvoj aplikace 250 000 K¢
Prace zakladatele 30 000 K¢
Priprava Smluv 4 000 K¢
Webové stranky 3500 K¢
Celkem 287 500 K¢&

Celkové vstupni naklady vyjadiené v Tabulce 9 jsou 287 500 K¢.

4.3.9.2 Mé¢sic¢ni naklady

Mésiéni naklady projektu AdGo se samoziejmé 1isi od vyvojového stupné, ve kterém se
sluzba AdGo nachazi. Je tedy pochopitelné, ze na startu projektu jsou fixni néklady jiné
nez pti poskytovani sluzeb ve stovce vozi Uber. Fixni néklady jsem tedy rozdélil podle

poctu vozidel, ve kterych sluzba funguje.

20 vozidel

Pti poskytovani sluzeb ve dvaceti vozidlech se jedna o ndklady na praci zakladatele
projektu, pronajem inzertnich ploch ve vozidlech a poplatek podnikatelskému inkubatoru
Ceské zemé&délské univerzity v Praze Point One. Mé&si¢ni naklady pii vyuzivani 20 vozidel

jsou vyobrazeny v Tabulce 10.

Tabulka 10 - Mé&si¢ni naklady 20 vozidel (Zdroj: vlastni analyza)

NEVLED| Cena

Préace zakladatele projektu AdGo 12 000 K¢
Poplatek Point One 250 K¢
Prondjem inzertnich ploch 20 000 K¢
Ostatni naklady 3 000 K¢
Celkem 35 250 K¢

Odhadované mési¢ni naklady projektu AdGo, pii vyuziti 20 vozidel dle Tabulky 10 je
35 250 K¢.
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100 vozidel
Pii poskytovani sluzeb ve stovce vozidel se naklady ovSem nejen zvysi, ale je potieba
najmout obchodniho zastupce ¢i zastupkyni a pronajmout si regulérni kancelaf. Mési¢ni

naklady pii vyuzivani 100 vozidel jsou vyobrazeny v Tabulce 11.

Tabulka 11 - Mési¢ni naklady 100 vozidel (Zdroj: vlastni analyza)

Préace zakladatel projektu AdGo 12 000 K¢
Poplatek Point One 250 K¢
Pronajem inzertnich ploch 100 000 K¢
Proniajem kancelare 10 000 K¢
Obchodni zastupce 30 000 K¢
Ostatni naklady 10 000 K¢
Ugetnictvi 5000 K¢
Celkem 167 250 K¢

Celkovy naklad pfi vyuziti sta vozi je vypoéten pomoci Tabulky 11 na 167 250 K¢

meésicné.

200 vozidel

Pii poskytovani sluzeb ve vozidlech v poc¢tu 200 se do ndkladu zapocita dalsi obchodnik
a predevsim programator, ktery by vylepSoval aplikaci a staral se o stabilizaci systému.
Ovsem pii takovém poctu jiz neni potieba byt soucasti Point One. Mésicni naklady pfi
vyuzivani 200 vozidel jsou vyobrazeny v Tabulce 12.

Tabulka 12 - Mési¢ni naklady 200 vozidel (Zdroj: vlastni analyza)

Pronajem inzertnich ploch 200 000 K¢
Pronajem kancelare 10 000 K¢
Obchodni zastupce (2x) 60 000 K¢
Ostatni naklady 20 000 K¢
Utetnictvi 8 000 K¢
Celkem 323 000 K¢
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Tabulka 12 vykazuje pti poskytovani sluzeb ve 200 vozech Uberu ptedpokladané naklady
na provoz firmy 323 000 K¢.

4.4 Predpokladany zisk projektu AdGo

K zjisténi pfedpokladaného zisku projektu je zapotiebi porovnat naklady a ptijmy celého
projektu AdGo. K tomuto porovnani se vyuzije Tabulka 13 celkovych pifijmi projektu
a dale Tabulka 14, ktera znazornuje naklady na mési¢ni provoz projektu a to ve variantach
s 20, 100 a 200 vozidly. Tato tabulka obsahuje data z Tabulek 10,11 a 12.

Tabulka 13 - Celkové piijmy sluzby AdGo (Zdroj: vlastni analyza)

Pocet vozidel Optimista Realista Pesimista
20 ~ 80400KE  56280KE  40200KE
100 402 000 K¢ 281 400 K¢ 201 000 K¢
200 804 000 K¢ 652 800 K¢ 402 000 K¢

V tabulce cislo 13 jsou porovnany celkové piijmy projektu AdGo, které se skladaji
z ptijmi z videoreklamy, bannerd, ze seznamu slev a doporucenych restauraci a z pfijmil

Z odeslanych dopist.

Tabulka 14 - Mési¢ni naklady v§ech variant (Zdroj: vlastni analyza)

Pocet vozidel Celkové naklady

20 35250 K¢
100 167 250 K¢
200 323 000 K¢

Tabulka ¢islo 14 zndzoriiuje mésicni ndklady projektu. Nejvétsi polozkou ndkladl je
prondjem inzertnich ploch, neboli platby fidicovi, ktery umisti tablet se systémem AdGo
do svého vozidla. Jelikoz se tyto platby plati individualné fidi¢tm, Gspory z rozsahu nejsou

tak velké, jak by se dalo o¢ekavat v porovnanim s jinymi podnikatelskymi zaméry.
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Tabulka 15 — Mési¢ni zisk v§ech variant (Zdroj: vlastni analyza)

Pocet vozidel Optimista Realista Pesimista
20 45 150 K¢ 21 030 K¢ 4 950 K¢
100 234 750 K¢ 114 150 K¢ 33 750 K¢
200 481 000 K¢ 329 800 K¢ 79 000 K¢

Tabulka ¢islo 15 znazoriiuje mésicni zisk projektu AdGo. Ve vSech variantach je projekt

AdGo v kladnych ¢islech a da se oznacit za zivotaschopny.
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Finan¢ni stranka projektu

Hlavnim cilem sestaveni Business Modelu Canvas na projekt AdGo bylo zjistit, zda je
projekt AdGo zivotaschopny a zda je pro podnikatele vyhodné pokracovat s planovanim
projektu a naslednou realizaci. Zivotaschopnost projektu se posoudi na zakladé porovnani
dvou casti Business Modelu Canvas. Témito dvéma castmi je ndkladova Cast a Cést

zabyvajici se zdroji pfijmi. Rozdil mezi témito tabulkami vyjadiuje zisk celého projektu.

Zisk projektu AdGo je odhadnut v Tabulce ¢islo 15. U vSech moznych variant vysel

potencialni zisk Kladny.

Ovsem v piipadé, kdy projekt AdGo vyuziva jen 20 vozidel a pfijem neni takovy, jak autor
predpovidal a odpovida pesimistické varianté ptijmu, by navratnost ivodni investice, kterd
dle Tabulky 9 vysla na 287 500 K¢, trvala celych 59 mésicu. Tato varianta se tedy da

oznacit za nevyhodnou.

Déle je vhodné popiemyslet, zda se vyplati investovat ¢as a penize na vSechny zdroje
piijma. Jak je uvedeno v ¢asti se zdroji pfijml, piijmy jsou tvofeny né€kolika kanaly.
Nejvetsim zdrojem piijmu je tvofen ze seznamu restauraci a jinych zatizeni. V porovnani
s piijmy z odesilani pohledd, jsou pfijmy ze seznamu restauraci a jinych zatizeni desetkrat
veétsi. Je tedy nyni na autorovi projektu, zda se vyplati investovat na poc¢atku podnikani ¢as
a penize na vyvoj a koordinaci odesilani pohledd, jelikoz z pohledu ptijma tvoti minimalni

cast.

5.2 P¥inos vytvoieni Business Modelu Canvas

Hlavnim pfinosem sestaveni Business Modelu Canvas je zjisténi velké problematiky
celého projektu. Projekt neni zaméfen jen na dvé strany zakaznikt a dodavatelt, jak je
U béznych business modeli zvykem, ale spoléhd na soucinnost nékolika stran. Témito

stranami jsou uzivatelé multimedidlniho systému, neboli zdkaznici sluzeb Uber, fidici

sluzby Uber a tieti stranou jsou inzerenti, ktefi generuji veskeré piijmy. Je tedy ziejmé
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a autor si toto zjisténi uvédomil praveé po sestaveni tohoto Business Modelu Canvas, ze

zaridit sou¢innost téchto stran, nebude jednoduché.

Druhou stranou vytvoreni Business Modelu Canvas, kterd se nezabyvd momentalnim
ptinosem, ale zabyva se budoucim vyvojem projektu AdGo, je opérny bod, ktery autor
projektu mize vyuzivat po celou dobu prace na projektu. Takto sestaveny business model
miZze autor vyuzit pfi prezentacich projektu, pii osloveni budoucich zaméstnanci a
v dalsich situacich, kdy podnik bude potfebovat seznamit ostatnim lidem s problematikou

tohoto projektu.
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6 Zavér
Cilem prace bylo vybrat vhodny typ business modelu, ktery autorovi pomuze ziskat

detailni pohled na cely problém projektu AdGo a zaroven autor pomoci business modelu

bude schopny vypocitat finan¢ni stranku tohoto projektu.

V teoretické c¢asti byly objasnény zékladni pojmy podnikdni a business model. Dale

probihal rozbor tfi variant sestaveni business modelu.

Autor se na zaklad¢ teoretické Casti, kde se srovnavaji tfi typy business modelti, rozhodl
vyuzit Business Modelu Canvas. Business Model Canvas spliiuje veskeré potieby, které

byly pozadovany autorem od sestaveni business modelu.

V praktické Casti se autor zabyval sestavenim Business Modelu Canvas na projekt AdGo.
Pti sestavovani tohoto business modelu pracoval autor s daty, které ziskal jako tidi¢ sluzby

Uber se 400 dokon¢enymi jizdami.

Po vytvoieni Business Modelu Canvas na projekt AdGo si autor této myslenky uvédomil
velkou sloZitost takového projektu. Spoléhat se na inzerenty, jako na jediny zdroj pifijmu,
je velice slozity a riskantni Ukol. Dal§im problémem je zafidit soucinnost tfi stran, které
jsou zapotiebi k celému chodu projektu. Nicméné po vypocteni nakladi a piijma vySel zisk
v kladném ¢isle a to i u pesimistického vyvoje. Tento vysledek autora posouva vpied
aipries slozitost projektu se pusti do vyvoje aplikace a postupnému rozvoji celého
projektu. Nicméné po vypracovani Business Modelu Canvas autor vazné premysli
o spolupraci s partnerem, ktery je ochoten podstoupit riziko takového podnikéni a byl by
schopny spoluprace na projektu AdGo. Partnera autor mize oslovit predstavenim Business

Modelu Canvas projektu AdGo a uvést ho tak do problematiky celého projektu.
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8 Prilohy

Business Model Canvas :
Podnikatelsky plan na jedné strané papiru AdGo VOJtéCh Sommer
Klicovy partnefi Klicové aktivity Nabidkova hodnota Vztahy zakazniku Zakaznicky segment
Klicové zdroje Kanaly
Naklady Zdroje pfijma

Obrazek 1 - Business Model Canvas (Zdroj: Podnikatelsky inkubitor Ceské zemé&délské univerzity
Point One)
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Obrézek 2 - Sestaveny Business Model Canvas na projekt AdGo (Zdroj: Podnikatelsky inkubator

Ceské zemé&délské univerzity Point One)

58



	1  Úvod
	2 Cíl práce a metodika
	2.1 Cíl práce
	2.2 Metodika

	3  Teoretická východiska
	3.1 Úvod do podnikání
	3.1.1 Definice podnikání
	3.1.2 Cíl podnikání
	3.1.3 Záměr podnikání

	3.2 Business model
	3.2.1 Business model dle Srpové a kolektivu
	3.2.1.1 Všeobecná kritéria hodnocení
	3.2.1.2 Specifická kritéria hodnocení

	3.2.2 Business model dle Svobodové a Andery
	3.2.3 Business Model dle Osterwaldera
	3.2.3.1 Zákaznické segmenty
	3.2.3.2 Hodnotové nabídky
	3.2.3.3 Kanály
	3.2.3.4 Vztahy se zákazníky
	3.2.3.5 Klíčové aktivity
	3.2.3.6 Klíčoví partneři
	3.2.3.7 Klíčové zdroje
	3.2.3.8 Zdroje příjmů
	3.2.3.9 Náklady



	4  Vlastní práce
	4.1 Výběr business modelu
	4.2 Projekt AdGo
	4.3 Business Model Canvas projektu AdGo
	4.3.1 Zákaznické segmenty
	4.3.1.1 Uživatelé
	4.3.1.2 Zákazníci

	4.3.2 Hodnotové nabídky
	4.3.2.1 Hodnotová nabídka pro uživatele
	4.3.2.2 Hodnotová nabídka pro zákazníky

	4.3.3 Kanály
	4.3.3.1 Samostatní řidiči
	4.3.3.2 Flotily

	4.3.4 Vztahy se zákazníky
	4.3.4.1 Uživatelé
	4.3.4.2 Zákazníci

	4.3.5 Klíčové aktivity
	4.3.5.1 Vývoj aplikace
	4.3.5.2 Hledání inzerentů
	4.3.5.3 Najímání řidičů a flotil
	4.3.5.4 Vyhodnocování reklamních kampaní
	4.3.5.5 Vyplácení příjmu řidiče

	4.3.6 Klíčoví partneři
	4.3.6.1 Vývojář aplikace
	4.3.6.2 Řidiči a flotily
	4.3.6.3 Point One
	4.3.6.4 Česká pošta

	4.3.7 Klíčové zdroje
	4.3.7.1 Aplikace
	4.3.7.2 Vozidla jezdící pro Uber

	4.3.8 Zdroje příjmů
	4.3.8.1 Příjmy z umístěných bannerů
	4.3.8.2 Příjmy z video reklamy
	4.3.8.3 Příjmy z restaurací a jiných zařízeních umístěných v průvodci
	4.3.8.4 Příjmy ze seznamu slev
	4.3.8.5 Příjmy z odeslaných pohledů
	4.3.8.6 Celkové příjmy

	4.3.9 Náklady
	4.3.9.1 Vstupní náklady
	4.3.9.2 Měsíční náklady


	4.4 Předpokládaný zisk projektu AdGo

	5  Výsledky a diskuse
	5.1 Finanční stránka projektu
	5.2 Přínos vytvoření Business Modelu Canvas

	6  Závěr
	7  Seznam použitých zdrojů
	7.1 Internetové zdroje
	7.2 Literární zdroje

	8  Přílohy

