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Anotace

Cílem teto bakalarske prace je overení myslenky a podnikatelskeho planu pro startup s

nazvem Vasebalíky.cz Podnikatelsky zamer se zameruje na vytvorení platformy a služby

pro posílaní balíku s využitím sdílene ekonomiky. První cast je venovana tvorbe

samotneho podnikatelskeho planu, jeho naležitostí a struktury s použitím podnikatelskeho

modelu Lean Canvas. V prakticke casti jsou získane poznatky aplikovany na podnikatelsky

model, prihlaseny do startupove souteže Technicke univerzity Liberec, s durazem na

overení modelu a samotne myslenky. V zaverecne casti je take rozepsana analyza trhu,

analyza zakazníku s dotazníkovym resením nalezeneho problemu a analyza konkurence.

Na úplnem zaveru je k nalezení prístup a hodnocení projektu zkusenymi investory z

daneho oboru. 

Klíčová slova:

Startup, podnikatelsky plan, Lean Canvas, prepravní služby, ohodnocení myslenky,

Vasebalíky.cz
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Annotation 

The aim of this bachelor thesis is to attest a business plan for startup named Vasebalíky.cz.

This business plan is focused to make a platform for sending packages and using shared

economy. The first part contains all information required to make a business plan, such as

its elements and structure, using Lean Canvas. This information obtained for the first part

are used to make a business plan to start up Vasebalíky.cz. It was registered to start up

competition organized by Technical University of Liberec. Furthermore the practical part

deals with market analysis, competition analysis, and customer analysis using customer

survey to specify their real needs. In the final part, experienced investors are approached

for their opinions on a given technological field which they are being evaluated.

Key Words:

Startup, business plan, Lean Canvas, transport services, evaluation of the idea,

Vasebalíky.cz
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 1 Startup
Definice startup (take startup, startup spolecnost) není jednoduse uchopitelna, odlisuje se v

pojetí jednotlivych autoru. Krome definic osobností z oboru je možne najít ruzne

vysvetlení na mnoha webovych strankach nebo blozích, ktere se oblasti venují. Vzhledem

k tomu, že jde o tema relativne mlade a moderní je velmi vyznamnym zdrojem informací

internet, avsak v posledním dobe vychazí i množství knih (napr. The Lean Startup)

venujících se tomuto tematu a Startupy se dostavají i do osnov skol, univerzit a kurzu.

Jelikož neexistuje jedina obecne platna definice, je nutne se k nekterym priklonit. Pro

potreby teto prace jsou predstaveny vybrane definice odborníku venujících se tematu

startup spolecností.

Podle Blanka (2012), autora nekolika knih o startupu, je startup „vysoce rustovou,

technologicky orientovanou firmou (spolecností, partnerstvím nebo docasnou organizací),

navrženou na vyhledavaní reprodukovatelneho a skalovatelneho obchodního modelu“. Do

startupu investori investují v zavislosti na míre rizika v pomeru k predpokladane

navratnosti a stejne od míry skalovatelnosti - schopnosti a možnosti okamžiteho rozsírení

dle aktualních potreb a zdroju. Jde o spolecnosti vetsinou nove vytvorene, ve fazi vyvoje,

respektive fazi vyzkumu trhu.

Eric Ries (2011), tvurce metodiky Lean startup, definuje startup jako: „lidskou instituci

navrženou k vytvorení noveho produktu nebo služby v podmínkach extremní nejistoty.“

Podle Paula Grahama (2012), zakladatele znameho podnikatelskeho inkubatoru Y

Combinator, se doslova "startup rovna rustu", cili je to spolecnost navržena tak, aby

dosahla extremne rychleho narustu uživatelu a zakazníku. Jen samotny fakt, že spolecnost

je nova z ní nedela startup. Podle jeho definice je jedinou podstatnou vecí rust. Vse ostatní

spojovane se startupy vyplyva prave z tohoto rustu.

Jak je videt z uvedenych definic, panuje pomerne vseobecna shoda, že startup je firma, pri

níž se ocekava, že bude rust rapidne a rychle. Takovy rychly rust obvykle vyžaduje využití

novych technologií - v soucasnosti jsou Startupy silne spojovany hlavne se Silicon Valley,

pocítacovymi vedami, venture (rizikovym) kapitalem a internetem. Avsak myslenka

startup spolecnosti je samozrejme starsí - v 19. století v USA se Startupy zabyvaly
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prosazovaním novych technologií v ropnem prumyslu, ocelarství, zdravotnictví a pri

vyvoji telegrafu. Na pocatku 20. století pomahaly pri rozvoji mladeho automobiloveho,

leteckeho a telefonního prumyslu (S. Balaji, 2013).

Dnes jsou startupy nejcasteji spojovany s internetem a informacními technologiemi, avsak

Startupy existují i v jinych oblastech - napríklad biotechnologie, financní služby, vzdelaní,

zdravotnictví, atd. Termín se stal svetove znamy a popularní behem internetove horecky a

nasledne dot-com bubliny1, kdy bylo založeno velke množství dot-com (internetove-

technologicky orientovanych) spolecností (Blank, 2012).

1(dot-com bublina - také "Internetová akciová bublina" je označení období, během kterého silně narostla hodnota takzvaných dot-com

(podle domény .com) společností podnikajících zejména v oblasti internetu. V letech 1999 - 2001 hodnota takových společností prudce

klesla a velké množství následně zkrachovalo), (Blank, 2012).
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 2 Podnikatelský plán
I tato prace se zabyva konkretní startupem. Presneji overením jeho životaschopnosti a

overením samotne myslenky. Startup, kterym se prace zabyva byl prihlasen do souteže

Student Business Clubu na Technicke univerzite a v druhe casti je prakticky overen. 

Pred sestavením samotneho podnikatelskeho planu je vždy pouha myslenka. Do okamžiku

její realizace zustava pouze myslenkou. Ovsem pro spravne pochopení zameru a nasledne

dalsí prezentovaní je vhodne myslenku ucelit a shrnout do jednoho dokumentu. Tím

vznikne lepe predstavitelna podoba business planu neboli tzv. podnikatelskeho planu. Ta

muže podnikateli pomoci odhalit prípadne mezery v jeho napadu, vytvorit lepsí pohled na

samotnou realizaci produktu a jeho uvedení na trh a predevsím posoudit realnost a

životaschopnost podnikatelskeho napadu. (Srpova 2011) Definice podnikatelskeho planu je

podle Orlíka (2011) nasledující „Podnikatelsky plan je písemny dokument, ktery popisuje

vsechny podstatne vnejsí i vnitrní okolnosti související s podnikatelskym zamerem. Je to

formalní shrnutí podnikatelskych cílu, duvodu jejich realnosti a dosažitelnosti a shrnutí

jednotlivych kroku vedoucích k dosažení techto cílu.“

Struktura a rozsah podnikatelskeho planu nejsou pevne stanoveny. Nekterym investorum

dnes kvuli nedostatku casu stací plan pouze ve forme prezentace. Jine instituce, jimiž jsou

napríklad banky, mohou vyžadovat radu dalsích dokumentu a informací (Srpova, 2011).

 2.1 Smysl podnikatelského plánu

Nekterí podnikatele se ovsem planem zabyvat nechtejí. V nekterych situacích ho považují

za zcela zbytecny. Jednou z vyhod je vsak to, že podnikatelsky plan muže byt vytvoren

kdykoli. Kdy je vhodny cas na sestavení podnikatelskeho planu, hlavní duvod jeho

vypracovaní a kdo z neho ma nejvetsí prínos je zodpovezeno v nasledující tabulce.

(Strokes, 1995)
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Tabulka 1: Užitek z podnikatelského plánu

Skupiny osob Majitele Manažeri Investori

Proc?
Zahajení podnikaní,

Podnik roste,
 Tvorba zmeny.

Studie proveditelnosti,
Odstranení neznameho,

Pomoc pri shanení
penez.

Ohodnocení
rizika

investice,
Ocenení
kvality

managementu
.

Kdy? 

Období zahajení
podniku,

Nakup noveho
podniku,

Období zmeny.

Pri uvadení vyrobku na
trh,

Pri realizace zmeny,
V období hlavních

rozhodnutí.

V období
prípravy
úveru,

V období
prípravy
investice.

Zdroj: Vlastní zpracování

 2.2 Účel podnikatelského plánu

Podnikatelsky plan muže byt dvojího charakteru, interní a externí, proto je nejprve nutne

uvedomit si, komu je plan vlastne sestavovan. V prvotní fazi sestavovaní podnikatelskeho

planu slouží predevsím k interním úcelum. Takto uvnitr firmy je používan jako nastroj

planovaní, je podkladem pro rozhodovací cinnosti a take kontrolním nastrojem apod.

Zejmena pri zakladaní nove firmy nebo v prípade, kdy firma stojí pred vyraznymi

zmenami, ktere mohou firmu od zakladu ovlivnit, je dobre mít kontrolní vodítko prave v

podobe podnikatelskeho planu. V nekterych prípadech byva jeho strucny vytah predkladan

i zamestnancum, aby se ztotožnili s cíli a vizemi firmy, ve ktere pracují, a aby spravne

chapali jejich postavení a identitu s firmou. (Srpova, 2010)

Komplexne vsak byva sestavovan ve chvíli, kdy je potreba prave jeho externí použití. V

teto chvíli je vyžadovan od banky za úcelem poskytnutí úveru nebo je sepsan pro

potencialního investora. Podle docentky Srpove je vhodne v nekterych prípadech uvest

verzi dokumentu, napr. Verze 1.0, kde se uvadí, že se jedna o zkracenou ci úplnou verzi

dokumentu. Lze tím bezpecne predejít mystifikaci ctenare, ktery si bude vyhledavat

dodatecne chybející informace v prípade, že se jedna o zkracenou verzi dokumentu.
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Z tohoto duvodu je vhodne uvedomit si, pro koho je vlastne podnikatelsky plan sestavovan

a prizpusobit ho tomu. V prípade, že se jedna o potencialního investora, v mnoha

prípadech stací powerpointova prezentace. Naopak pro bankovní instituce je vhodne použít

formalní zpracovaní a dokumentaci. (Srpova, 2011)

 2.3 Zásady pro zpracování podnikatelského plánu

Jak již bylo vyse zmíneno, je dobre si uvedomit pro koho je vlastne podnikatelsky plan

sestavovan. Jde o to, že napr. potencialní investor ma s nejvetsí pravdepodobností k

dispozici i plany jinych firem, ktere se ho snaží oslovit a získat tak jeho prízeň a investicní

prostredky. Z tohoto duvodu by plan splňovat nasledující funkce.

 2.3.1 Inovativní

Zde musí byt prokazano, že služba ci produkt prinasí unikatní pridanou hodnotu. Služba ci

produkt musí uspokojovat potreby zakazníka lepe nebo efektivneji než je schopna

soucasna konkurence.

 2.3.2 Srozumitelný a stručný

Vyjadrovaní musí byt jednoduche. Strucnym podnikatelskym planem se rozumí uvažlive

používaní slov. Není nutne zbytecne opisovaní hlavního cíle, myslenky a používaní

zbytecne mnoho prídavnych jmen. Zaroveň v planu musí byt uvedeno vse podstatne.

 2.3.3 Logický a přehledný

Cely dokument musí byt chronologicky a prehledne sestaven. Myslenky na sebe musí

navazovat, aby z planu samo vyplyvalo vse potrebne, co ma byt investorovi sdeleno. Vse

musí byt podloženo fakty a tvrzení si nesmí odporovat. Dokument muže byt doplnen o

tabulky a grafy lepe vyjadrující danou službu ci produkt. Podle Srpove (2011) je vhodne se

ke zpracovanemu dokumentu vratit s odstupem casu a prípadne nedostatky a nepresnosti

poupravit.

 2.3.4 Pravdivý a reálný

Veskere informace a údaje musí byt uvedeny realne a pravdive.
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 2.3.5 Respektující rizika

Z prvního bodu vyplyva, že podnikatelsky plan musí byt inovativní. S tím je spojena urcita

rizikovost v budoucnu. Jejichž identifikace, navrh opatrení a eliminace doda dokumentu

jistou duveryhodnost (Srpova, 2010).

Dale by mel podle Fotra (1999) plan disponovat informacemi zdurazňující fakt, zejmena

jedna-li se o plan predkladany bankam, že bude firma schopna platit splatky vcetne úroku.

Fotr (1999)

 2.4 Struktura podnikatelského plánu

Jak bylo uvedeno na zacatku, neexistuje jednoznacna vseobecne platna definice startupu.

Obecne se casto za startup považuje jakykoli zacínající podnik bez ohledu na jeho predmet

cinnosti, poctu zakladatelu nebo jinych faktoru. Oproti tradicním formam podnikaní je pri

startupech potrebne resit problemy a vyzvy spojene s novymi inovativními technologiemi a

produkty. Startup se pokousí o vytvorení úplne noveho podnikaní a tak operuje v prostredí

velke nejistoty. Zameruje se na hledaní obchodního modelu a inovace za použití novych

technologií, ktere mají potencial extremního rustu. Od techto skutecností se take odlisují

varianty podnikatelskych planu, ktere jsou sestavovany pro startupy nebo tzv. klasicke

podnikaní.

Existuje mnoho variant podnikatelskych planu, což vyplyva predevsím z odlisností

podniku a jejich úcelem podnikaní. Obecne vzato je vsak snahou každeho podnikatele

vytvorit takovy plan, ktery zohledňuje odlisnosti prave jeho podnikaní. Z tohoto duvodu

nelze presne specifikovat jednotny podnikatelsky plan, protože plany jsou stejne odlisne

jako podniky. Avsak dobrym vodítkem pro sestavení podnikatelskeho planu je clovek

mimo firmu, kteremu by melo byt ihned po prectení podnikatelskeho planu zrejme, co

firma dela, pro koho to dela a jakym zpusobem. (Srpova, Řehor 2010)

Struktura podnikatelskeho planu muže byt napríklad nasledující:

- Titulní strana

- Exekutivní souhrn

- Popis spolecnosti
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- Produkt

- Analyza trhu, konkurence

–Konkurencní vyhoda

–Marketingovy plan

–Plan realizace

–Financní plan

–Prílohy

 2.4.1 Titulní strana

Titulní strana je strucnym obsahem podnikatelskeho planu. Jedna se o první cast planu,

ktera ma predevsím formalní funkci. Dle Hisricha, Peterse by mela obsahovat tyto údaje:

–Nazev a sídlo spolecnosti

–Jmeno podnikatele nebo podnikatelu a jejich tel. Čísla

–Strucny popis spolecnosti a povaze podnikaní

–Častka a struktura financovaní

–Prohlasení o duvernosti zpravy

(Hisrich, Peters 1996)

„Informace obsažené v tomto dokumentu jsou duvěrné a jsou predmětem obchodního

tajemství. Zádná část tohoto dokumentu nesmí být reprodukována, kopírována nebo

jakýmkoli zpusobem rozmnožována nebo ukládána v tistěné či elektronické podobě bez

písemného souhlasu autora nebo výse uvedené firmy.“ (Srpová, 2011)

 2.4.2 Výkonný plán

Vykonny plan nebo-li exekutivní souhrn je jakysi zhusteny soupis toho, co je v dalsích

castech planu rozepsano podrobneji. Nesmí byt chapan jako úvod, ale jako zkracena verze

celeho podnikatelskeho planu. Souhrn by mel obsahovat informace o produktech, v cem
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jsou nase produkty lepsí než konkurence, na jaky trh podnikatel cílí a v neposlední rade by

mel souhrn obsahovat klícove osobnosti tvorící jadro tymu a take narocnost na vlastní ci

cizí kapital. Rozsah zavisí na charakteru podnikatelskeho zameru. Nejvetsí problem tkví v

tom, jak sepsat veskere klícove informace, mnohdy velmi rozsahle, na maly pocet stran.

(Srpova, 2011)

Prestože se shrnutí uvadí na zacatek dokumentu, finalní podoba exekutivního souhrnu by

mela vznikat až na konci celeho podnikatelskeho planu a mely by zde byt uvedeny veskere

duležite informace. Klícovou roli hraje zejmena pri získavaní investoru. Mnoho investoru

cte pouze tuto cast a na zaklade podanych informací se rozhodne, zda se tím bude zabyvat

podrobneji ci nikoli. Proto je tato cast a její zpracovaní velmi duležite. (Korab, Peterka,

Režňakova, 2007)

 2.4.3 Popis organizace

Pokud je podnik již založen, popis by mel obsahovat relevantní informace o dosavadní

existenci firmy. Fakta o založení, typ pravní formy, predmet podnikaní, sídlo firmy, ale

take informace o majitelích a historii podniku. Dale by mel take obsahovat informace o

vyrobcích nebo službach, umístení a velikosti podniku, prehled personalu, organizacní

schema, kancelarske a technicke vybavení, prupravu podnikatele – znalost vybavení,

predchozí praxe ci reference. V prípade, že firma není oficialne založena, podnikatel uvede

predpokladany datum vzniku a jakou pravní formu zvolí. (Korab, Peterka, Režňakova,

2007)

Podle Allysa Gregory je navíc vhodne uvest misi, tedy duvod, proc spolecnost vznikla a

dale popsat vizi, neboli cílovy stav, ktereho chce podnikatel v budoucnu dosahnout.

(Gregory, 2015)

 2.4.4 Tým

Úspesnost podnikatelskeho planu zavisí z velke casti na lidech, kterí se podílí na jeho

realizaci. Zejmena v prípade získavaní investoru. Zajímavejsí je pro ne investice predevsím

do kompaktního skveleho tymu s prumernym napadem než do skveleho napadu s

prumernym tymem. (Struktura podnikatelskeho planu)
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Vyroba skveleho produktu za pomocí nejlepsího vybavení a technologií bude firme k

nicemu, pokud nebude mít management, ktery bude schopen využít teto konkurencní

vyhody. V popisu se obvykle uvadí dosažene vzdelaní a prakticke dovednosti pracovníku v

rídících funkcích. Kompletní životopisy jsou uvedeny v prípade potreby až v príloze.

Predstavení klícovych osobností by se melo nest v pozitivním duchu a melo by

vyzdvihovat úspechy clenu. (Veber, Srpova 2008)

Podle Beranka, Kotka (2007) je nezbytne take popsat organizacní strukturu firmy pomocí

organizacního schematu. Z toho by mel vyplyvat vztah nadrízenosti a podrízenosti a mel

by jasne a prehledne zachycovat pravomoci a odpovednost vedoucích v jednotlivych

úsecích organizace Running lean v kapitole 6 popisuje nejvetsí chybu, ktere se podnikatele

dopoustí(vyroba, vyvoj, atd.).

 2.4.5 Produkt/služba

Tato cast podnikatelskeho planu charakterizuje produkt, ktery zamyslíme zaradit do

portfolia firmy. Tato kapitola pomaha ctenari lepe objasnit oblasti použití nasich vyrobku

nebo služeb, na jejichž zakladech si mužeme vytvorit obraz o možnem vyvoji trhu a

ocekavanem obratu firmy. Již zavedene podniky mají, na rozdíl od podniku nove

vstupujících na trh, sve vyrobky v odlisnych fazích životního cyklu. Z toho duvodu je

nutne zacít popisem hlavního produktu, ktery je nejvetsím nositelem obratu. Zaver popisu

je urcen pro zbyle produkty naseho portfolia nachazející se ve stadiu vyvoje. (Veber,

Srpova a kol. 2008)

 2.4.6 Analýza trhu

Dukladna analyza trhu je velmi duležita. Podnikatel casto prijde s napadem, kdy se

domníva, že nema konkurenci. Mnohdy to ale není pravda. Zakladatele firem si

neuvedomují, že urcity problem se da resit nekolika zpusoby. Často se o konkurenci jen

neví a proto je její analyza velmi podstatna. V prvním kroku urcíme firmy, ktere

predstavují konkurenty. Podle toho zda pusobí na stejnych trzích a zda prodavají stejne

produkty se dají rozdelit na skutecne konkurenty a potencialní konkurenty. Pokud na trhu

pusobí velke množství konkurentu je obtížne provest dukladnou analyzu vsech z nich. Lze

je tedy dale rozdelit na hlavní a vedlejsí konkurenty. Hlavními konkurenty jsou firmy s
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vyznamnou rolí na trhu nebo firmy, ktere se podobají te nasí. Díky tomuto rozdelení se

muže firma zamerit na pruzkum pouze nejvíce ohrožujících konkurentu a jejich predností a

nedostatku. Na zaklade toho lze urcit konkurencní vyhoda, ktera pomuže firme vybudovat

sve postavení na trhu. (Podnikatelsky plan a strategie, 2012)

Podle Beranka a Kotka (2007) poskytují vysledky tržní analyzy prehledny obraz o velikosti

a typu trhu, faktorech ovlivňující tyto trhy a budoucím vyvoji trhu vcetne možneho vyvoje

poptavky, nejen investorum ale i samotnym tvurcum podnikatelskeho planu. Na zaklade

toho je možne provest odhady tržeb z prodeje vyrobku nebo z poskytnutí služeb i na

nekolik nasledujících období.

 2.4.7 Marketingová strategie

Od marketingu se odvíjí prodej, nasledna pozice firmy na trhu a její úspech. Proto je

potreba ukazat, že ma firma dobrou marketingovou a obchodní strategii.

Faze tvorby marketingove strategie jsou nasledující:

1.Vyber cíloveho trhu / segmentu

2.Urcení tržní pozice

3.Tvorba marketingoveho mixu

(Podnikatelsky plan a strategie, 2012)

Pri vyberu segmentu zvažujeme jeho velikost a kupní sílu. Na zaklade toho urcíme jeho

hodnotu. Dale po vyberu cíloveho trhu stojí firma pred otazkou jakou pozici chce zaujmout

ve vybranych segmentech. Urcení tržní pozice je vyjadrením postavení konkretního

produktu mezi produkty konkurence. Cílem je vytvorit specificke vnímaní produktu u

zakazníku a odlisit se od konkurence. Tvorbu postavení tvoríme podle Srpove v techto

krocích (Srpova, 2011):

1.Hledaní konkurencní vyhody, na kterych podnik muže pozici budovat

2.Volba vyhody, ktera je pro zakazníky duležita a soucasne bude v souladu s

marketingovym poslaním firmy
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3.Volba efektivní komunikace a propagace dane vyhody

Poslední fazí pri tvorbe marketingove strategie je volba vhodneho marketingoveho mixu.

Ten bere v úvahu zvoleny tržní segment a pozici. Jeden z nejznamejsích marketingovych

mixu se sklada ze ctyr nastroju, tzv. 4P, ktery je ilustrovan na obrazku níže. (Podnikatelsky

plan a strategie, 2012)

 2.4.8 Plán realizace

V teto casti podnikatel prenese kroky k implementaci planu na casovou osu. Bežne je

doporucovany úseckovy diagram nebo sofistikovanejsí resení v podobe Ganttova

diagramu. V první rade je potreba vypsat jednotlive kroky, napr. založení spolecnosti,

žadost o úver, pronajem kancelare, nabor zamestnancu do jednotlivych oddelení, atd.

Nasledne zaneseme cinnosti na casovou osu a pripíseme konkretní data. Ke každe cinnosti

pripíseme, jak dlouho bude dana cinnost trvat a kdo je za cinnost odpovedny. (Korab,

2007)
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Obrázek 1: Marketingový mix



 2.4.9 Finanční analýza

V teto casti podnikatel prevadí textove informace do reci císel. Financní analyza není pro

vetsinou zacínajících podnikatelu oblíbena cinnost, avsak velmi duležita pro externí

subjekty jako jsou banky nebo investori. Jedna se o velmi duležitou cast planu, ktera nesmí

chybet ani u projektu, ktere zatím nebyly realizovane. Čím propracovanejsí analyza, tím

vetsí dojem muže podnikatel na investory udelat. Ve financní analyze je uvedeno jakym

zpusobem bude podnik financovany, jak budou tyto zdroje alokovany a nakonec jakou

prinesou ziskovost. Jinymi slovy podnikatel vypracuje odhadovanou výsledovku, výkaz o

cashflow, výkaz zisku a ztrát. Pro lepsí prehlednost je vhodne použít jednoduche tabulky a

grafy. Doporuceny horizont projekce je 5 let, kdy první rok je popsany detailneji. (Jak

sepsat podnikatelsky plan, 2012)

 2.4.10 Přílohy

Príloha podnikatelskeho planu poskytuje informace, jejímž úkolem je doplnit nektere

kapitoly podnikatelskeho zameru tak, aby ctenari pomohli blíže objasnit danou

problematiku. V konecnem dusledku vsak príloha neprinasí informace, ktere ovlivňují

srozumitelnost podnikatelskeho planu. (Beranek, Kotek 2007)

Hisrich, Peters (1996) ve sve publikaci uvadejí, že príloha podnikatelskeho planu ve

vetsine prípadu zahrnuje informacní materialy, ktere ovsem není nutne radit do vlastního

textu dokumentu. Z toho duvodu je ale zcela nezbytne, aby se v textu objevovaly odkazy

na tyto prílohy.
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 3 Podnikatelský model
V soucasne dobe je velmi rozsíreny podnikatelsky model Canvas. Mnoho podnikatelu volí

k tvorbe business planu prave Canvas predevsím pro jeho jednoduchost a prehlednost a

proto byl zvolen i pro analytickou cast bakalarske prace.

 3.1 Podnikatelský model Canvas

Canvas business model (zkracene CBM) je koncepcí nastroje pro tvorbu podnikatelskych

planu. Vyhodou tohoto modelu je jeho jednoduchost. Model Canvas je zamereny na

podstatu veci. Omezeny prostor nutí premyslet pouze nad hlavními a relevantními vecmi.

Mimo to shrnuje vsechny informace prehledne u sebe na jedne strance. Lze tedy jednoduse

a rychle vysvetlit o cem samotne podnikaní je.

Zakladem je tedy jednoduche platno, ktere obsahuje devet stavebních prvku (viz obrazek

vyse). Tyto prvky ukryvají ctyri hlavní oblasti firmy: zakazníky, nabídku, infrastrukturu a

financní životaschopnost. Business model Canvas lze tedy vnímat jako jakysi strategicky

plan, ktery ukazuje, jak hodla firma vydelat peníze. (Osterwalder, 2015)

 3.2 Stavební prvky podnikatelského plánu

Podnikatelske platno Canvas ma 9 stavebních prvku, ktere spolu navzajem sousedí a
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ovlivňují se. Tato koncepce je skvelym spolecnym jazykem ve firme. Pro vedení kvalitní

diskuze a porady je nezbytne spravne chapaní toho, co business model vlastne je a co nam

ma sdelit. Pojetí podnikatelskeho planu musí byt srozumitelne a prehledne. Melo by

usnadnit diskuzi, ale zaroveň by melo vystihovat podstatu daneho produktu ci služby.

(Osterwalder, 2015)

 3.2.1 Zákaznické segmenty

Prvním stavebním prvkem jsou zakaznicke segmenty, ktere definuje ruzne skupiny osob a

subjektu, na ktere se chce firma zamerit. Kdo jsou nasi zakazníci? Jadrem každeho

podnikaní jsou zakazníci. Bez nich by nemohla žadna firma dlouhodobe fungovat. Cílem

každe firmy by melo byt maximalní uspokojení zakazníku. Toho muže snadneji dosahnout

seskupením zakazníku do jednotlivych segmentu podle ruznych potreb, chovaní nebo

jinych atributu napr. nakupního chovaní nebo místa puvodu. Firma si tím jasne vytycí a

definuje zakaznicke segmenty a rozhodne se, na ktere segmenty se primarne zamerí nebo

naopak, ktere bude ignorovat. (Osterwalder, 2015)

 3.2.2 Hodnotové nabídky

Hodnotove nabídky predstavují hodnotu produktu, kterou zakazníkum prinasí a ukazují

duvod, proc zakazníci davají prednost konkretní firme pred jinou.  Nabídka je tedy resením

problemu nebo uspokojením urcite potreby. Hodnotove nabídky jsou spojením produktu a

služeb reagující na potreby zakazníka, ktere mohou byt inovativní a mohou prinaset

zakazníkovi urcite vyhody. Vždy se vsak nemusí jednat pouze o inovativní služby ci

produkt.

Pro zakazníka muže tvorit hodnotu take kvalitativní, kdy se zakazník zamerí na design

nebo vylepsene funkce produktu, nebo kvantitativní, kdy jde zakazníkovi napr. O cenu,

snižovaní rizik ci dostupnost a rychlost služby. Nekterí ze zakazníku se zamerují i na

samotny brand (znacku), prostrednictvím ktere mohou davat najevo svuj postoj cí

bohatství. Jde tedy o soubor vyhod, ktery je zakazníkovi poskytnut. (Osterwalder, 2015)

 3.2.3 Kanály

Kanaly nebo-li komunikace se zakazníky. Podnikatel si zde definuje, jak firma bude
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komunikovat se zakaznickymi segmenty. Kanaly predstavují duležite pojítko mezi firmou

a zakazníky a hrají duležitou roli u spokojenosti zakazníku. Kanaly jsou tedy klícovym

prvkem, ktery zajistí spravne dorucení hodnotove nabídky zakazníkovi.

Firma ma možnost oslovit zakazníky prostrednictvím vlastních kanalu, partnerskych

kanalu nebo kombinací obou forem. V prípade vlastních kanalu jde o príme oslovení,

pokud firma použije napr. Webove stranky nebo interní prodejní tymy, nebo nepríme za

pomocí napríklad maloobchodní prodejny, kterou firma vlastní ci provozuje. Partnerske

kanaly jsou pouze nepríme, kam spadají velkoobchodní distribuce, webove stranky

partneru apod. Nevyhodou partnerskych kanalu jsou predevsím nižsí marže, ale firme

muže pomoci využívaní silnych stranek partnera. Naopak vlastní príme kanaly mohou vest

k vyssím maržím, ale zaroveň jejich zavedení muže byt daleko nakladnejsí. Jde tedy o

spravnou volbu a propojení vsech možností, ktere ma firma k dispozici a vytvorení

spravneho tzv. mixu kanalu. Kanaly jsou rozdeleny na pet ruznych fazí, ktere znazorňuje

tabulka níže. 

Tabulka 2: Komunikační kanály

Typ kanalu Faze kanalu

Vlastní

Príme 

Prodejci

1. Povědomí
Jak zvysujeme

povedomí o
vyrobcích a

službach
firmy?

2. Hodnocení
Jak pomahame

zakazníkum
hodnotit

hodnotovou
nabídku nasí

firmy?

3. Nákup
Jak

umožňujeme
zakazníkum

nakoupit
specificke
služby?

4. Předání
Jan predavame

zakazníkum
hodnotovou

nabídku?

5. Po prodeji
Jak

zajisťujeme
poprodejní

zakaznickou
podporu?

Prodej pres web

Neprím
e

Vlastní prodejny

Partnersk
e 

Partnerske prodejny

Velkoobchod

Zdroj: Vlastní zpracování dle (Osterwalder, 2015)

Šede vyznacena pole jsou použite komunikacní kanaly v prakticke casti teto prace. Na

konci podkapitoly 10.3. Analyza zakazníku, najdeme duvod použití prave techto kanalu.

 3.2.4 Vztahy se zákazníky

Pro firmu je vždy dobre ujasnit si, jaky typ vztahu s danymi segmenty zakazníku chce

vytvorit. Forma vztahu se zakazníky vychazí z motivace zakazníky prilakat, udržet a take

zvysit prodeje nebo-li upselling. Dale se mohou lisit od osobních, kdy je vztah na zaklade
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lidske interakce, po automatizovane, kde se spojuje napr. Zakaznicky profil s

automatizovanymi procesy, díky kterym jsou na zaklade vyhodnocovaní zakaznickeho

chovaní doporucovany dalsí služby ci produkty. Je tedy jasne, že forma vztahu se

zakazníky ovlivňuje celkove jejich spokojenost a vernost k dane firme (Osterwalder,

2015).

 3.2.5 Zdroje příjmů

V tomto stavebním prvku se firma zameruje na to, kde prichazí ke svym zdrojum príjmu, a

ze kterych zakaznickych segmentu. Firma nemuže zcela jiste fungovat bez zakazníku. Na

druhou stranu je dobre, aby byli zakazníci aktivní a zajisťovali firme financní príjmy. Pro

spravne nastavení a fungovaní zdroju príjmu z jednotlivych segmentu se firma musí

zamerit na otazku, kolik jsou zakaznicke segmenty ochotny platit za dany typ produktu

nebo služeb. Zde se firma muže opírat o dva typy zdroju príjmu. Transakcní príjmy z

jednorazovych plateb nebo opakující se príjmy z prubežnych plateb. U zdroju príjmu lze

využívat ruzne cenotvorne mechanizmy od pevnych cen až po smlouvaní (Osterwalder,

2015).

 3.2.6 Klíčové zdroje

V teto subkapitole jsou popsany body, ktere zajisťují fungovaní samotneho business

modelu. Díky temto bodum muže firma vytvaret a prezentovat hodnotove nabídky,

proniknout na trh, udržovat vztahy se zakaznickymi segmenty a generovat príjmy. Klícove

zdroje se ruzní podle odvetví a typu podnikaní. Není nutne, aby je firma vlastnila. Muže se

je take pronajímat nebo koupit od klícovych partneru.

Podoba klícovych zdroju se ruzní. Napríklad vyrobní prostory, vozidla, budovy, nebo

distribucní síte apod., spadají do zdroju fyzických, dale se jedna o zdroje dusevní, kde se

nachazí znacky, patenty,  patentove chranene znalosti a autorska prava. Tyto zdroje není

jednoduche vytvorit, ale v prípade úspechu mohou mít vysokou hodnotu. Tretí zdroj jsou

lidské zdroje. Predstavují velmi duležity zdroj pro každy podnik. Zejmena ale v odvetvích,

kde jsou zapotrebí znalosti nebo kreativita. Posledním zdrojem jsou zdroje finanční. Pro

financovaní sveho obchodu (Osterwalder, 2015).
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 3.2.7 Klíčové činnosti

Podobne jako klícove zdroje firma potrebuje klícove cinnosti, aby mohla proniknout na trh,

vytvaret a prezentovat hodnotove nabídky, udržet si zakazníky a generovat príjmy. Každy

podnik ma sve klícove cinnosti, díky nímž si upevňuje sve místo na trhu. Lisí se podle typu

podnikaní.

Klícove cinnosti lze rozdelit nasledovne do trí skupin. Výroba, nejduležitejsí role ve

vyrobních podnicích. Snahou by melo byt poskytnutí vyrobku v urcitem množství a

kvalite, ale take jeho navrhovaní. Řesení problému, nalezaní novych možností, jak

uspokojit jednotlive zakazníky a resit jejich problemy, zejmena v odvetví služeb.

Napríklad poradenske firmy. Platforma/síť, propagace a vylepsovaní platformy v business

modelech, ktere jí využívají ke sve cinnosti (Osterwalder, 2015).

 3.2.8 Klíčová partnerství

Pro spravne fungovaní podnikaní je dale potreba vybudovat síť dodavatelu a partneru.

Vztahy mezi firmami vznikají za úcelem optimalizovaní business modelu, získaní zdroju ci

snížení rizika. V nekterych prípadech jsou partnerství samotnou a nejduležitejsí složkou

business modelu. Podle Oswaldera jsou ctyri odlisne druhy partnerství.

1.strategicka partnerství mezi subjekty, ktere si nekonkurují,

2.spoluprace, tzn. strategicka partnerství konkurencními subjekty,

3.spolecne podniky s cílem vytvaret nove podnikatelske projekty,

4.vztahy mezi kupujícím a dodavatelem s cílem zajistit si spolehlive dodavky.

Motivací pro uzavrení partnerství muže byt optimalizace a úspory z rozsahu, kde se jedna

o rozdelení zdroju a cinností mezi partnery, snížení rizika a nejistoty v konkurencním

prostredí a nebo získaní urcitych zdroju a cinností. Firma nemusí vlastnit veskere zdroje

nebo vykonavat veskere cinnosti, ktere ke svemu fungovaní potrebuje. Dnes se v mnoha

prípadech firmy spolehají jedna na druhou (Osterwalder, 2015).
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 3.2.9 Struktura nákladů

Z hlediska nakladu se firma zameruje na nejduležitejsí naklady spojene s dodaním

hodnotove nabídky. Nemelo by byt prílis složite vycíslit naklady ma-li firma již

definovane klícove zdroje, klícove cinnosti a klícove partnerství. Existují business modely,

ktere jsou nízkymi naklady motivovane více než ostatní, napr. Nízkonakladove aerolinky.

(Osterwalder, 2015)
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 4 Running lean přístup
Tato metodika ma za cíl privest na trh inovaci co nejrychleji a bez mrhaní casu a penez na

vyvoj . Lean Startup vychazí z myslenky stíhle vyroby. Hlavními principy jsou

minimalizace odpadu, neustale zlepsovaní a duležitost metrik. Cokoli co firma vyrobí a

nema pridanou hodnotu pro zakazníka je plytvaním a firma by tuto cinnost nemela

vykonavat. Jednou ze zasad je tedy odstranení tohoto „nepotrebneho odpadu“ z planovaní

a vyvoje startupu. Tento odpad se vyskytuje nejen pri vyrobe, ale take pri marketingu

techto vyrobku a služeb. 

Nejvetsí chybou podnikatele, pri budovaní noveho produktu je, že o nej nema nikdo zajem

a buduje projekt, ktery je predem urcen k neúspechu. Je tedy klícove, aby podnikatel

spravne pochopil sveho zakazníka a vytvoril pro neho skutecnou hodnotu. 

V knize The Lean Startup, najdeme popisovany prístup rozdelen do trí kapitol. 

– Vize: Identifikuje kdo je podnikatel a co je startup. Nasledne pomocí overitelneho

ucení definuje jak merit pokrok. K dosažení pokroku startup využíva vedecke

experimentovaní popsane v kapitole 4.2. Product/market fit.

– Smerovaní: Cyklus kontinualního procesu stavet – merit – ucit se. Jsou zde

popisovany první hypotezy, ktere se musí testovat a overit se, zda dochazí k

pokroku nebo ne. Dale se vytycují metody rozhodovaní. Zustat u stejneho smeru

nebo se vydat jinym.

– Urychlení: Overuje a prezkoumava metody, ktere startup opakuje pro jeho rust. 

V prvních dvou kapitolach by se startup mel zamerit predevsím na rozvoj a prizpusobení se

soucasnym podmínkam na trhu. V poslední kapitole se soustredenost ubíra smerem na

kontinualní rust a získavaní více zakazníku a rust tržeb. (Ries, 2011)

Mnoho podnikatelu chybne zacne budovat produkt ci službu bez predchozího overení, zda

vlastne prisel na to, co jeho potencionalní zakazníci chtejí. Tento prístup tedy vede

podnikatele k overení jeho produktu a overení, zda o nej bude na trhu zajem. Podnikatel se

totiž v pocatecních hypotezach muže mylit a produkt, ktery vymyslel muže ve finale
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pomoci pouze jemu, ale nikdo jiny o nej mít zajem nebude. Je tedy stežejní zjistit prave

potreby zakazníka a soustredit se prave na ne. V opacnem prípade si podnikatel bude

pouze myslet, že ma zakazník nejakou potrebu, ale ve skutecnosti tomu tak vubec nemusí

byt. 

Cely koncept Lean Canvas vychazí ze samotneho modelu Platna (Canvas). Platno jako

zaklad je stejny, ale neobsahuje napríklad prvky Klíčová partnerství, Klíčové aktivity,

Vztah se zákazníky a Klíčové zdroje. Místo toho platno obsahuje prvky Problém, Řesení,

Klíčové metriky a Nefér výhoda. Níže najdeme Lean Canvas platno, kde mužeme take

videt tyto rozdíly oproti klasickemu platnu zobrazenemu v kapitole 3.1. podnikatelskeho

modelu Canvas. Každy z techto prvku se zameruje na hypotezy podnikatele, ktere doplňuje

do platna. Ty ovsem nemusí byt vubec pravdive, proto hovoríme o hypotezach. Pokud se

tak ukaže bude muset podnikatel využít a zvolit jine metody, napríklad u distribucních

kanalu, kdy bude nucen zvolit levnejsí metodu.  (Maurya, 2010)

Prístup Lean Canvas byl take vybran do prakticke casti kvuli jeho jednoduchosti. Za

pomoci platna bude overena prvotní myslenka, napad a životaschopnost projektu. Platno,

ktere nalezneme v príloze zobrazuje prvotní myslenky a hypotezy podnikatele. 
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Obrázek3: Lean Canvas

Zdroj: https://www.danielnytra.cz/jak-zacit-webovy-projekt/



 4.1 Problém a jeho řešení

Jeste pred tím, než se podnikatel pustí do budovaní minimalního životaschopneho produktu

(MPV) musí si zodpovedet hlavní otazku. „Ma dany problem skutecne pridanou hodnotu a

stojí za vyresení?“ Pro zodpovezení teto otazky musí zjistit, zda je na trhu dostatecny pocet

lidí, kterí se potykají se stejnym ci podobnym problemem a opravdu stojí za to se tím

zabyvat. To podnikatel nejlepe zjistí dotazovaním se prímo potencionalních zakazníku.

Musí tedy vyrazit mezi cílovou skupinu a poznavat sve zakazníky. (Maurya, 2010)

 4.2 Ověřená zjištění

Aby podnik mohl fungovat a rust je potreba se venovat predevsím zakazníkum a pracovat

na zaklade jejich zpetne vazby. Po zodpovezení otazky, zda byl vytvoren produkt, ktery

lide chtejí a vytvorení jeho minimalního životaschopneho produktu se muže prejít k

dalsímu kroku. Proces zobrazeny níže, ktery Eric Ries pojmenoval jako Validated learning

(Overena zjistení), se venuje neustalemu merení zmen. 

Principem celeho procesu je tvorba hypotez a jejich nasledne overovaní. Startup by se mel

zabyvat overovaním techto hypotez od prvního dne a hledat tím skutecne potreby a

problemy zakazníku. Na zaklade tohoto hledaní by mel menit svoje fungovaní a produkt.

Startup tím hleda optimalní cestu, kterou se vydat a take, zda se vubec vyplatí pokracovat. 
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Obrázek 4: Ověrená zjistění

Zdroj: Vlastní zpracování dle (Ries, E. 2011) 



V prvním momentu dostane podnikatel napad, u ktereho si myslí, že stojí za to se tím

zabyvat. Napad pote vybuduje, címž je v tomto prípade, mimo klasicky vyvoj, mysleno

overení a analyzovaní daneho konceptu. Na zaklade zjistení vznikne produkt, ktery se

necha vyzkouset uživateli. Podnikatel z jejich reakce a chovaní získa data, ktera nasledne

vyhodnocuje a snaží vylepsit produkt s ohledem na toto zjistení, aby pridana hodnota pro

zakazníka byla co možna nejvetsí. Pri dodržení celeho kolobehu a spravnemu vyhodnocení

ma podnikatel vysokou pravdepodobnost vytvorení skutecne hodnoty pro zakazníka. (Ries,

2011)
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 5 Vlastní projekt „Nejlepší startup TUL“
Nasledující kapitoly se budou zabyvat realnym projektem. Vzhledem k rostoucímu

odvetví, ve kterem se dana podnikatelska myslenka pohybuje a ma tedy potencial velkeho

rustu, mohl byt projekt prihlasen do startupove souteže v ramci Student Business Clubu na

Technicke Univerzite v Liberci. Soutež mela dva termíny kdy se odevzdavaly príslusne

dokumenty. Nejprve se odevzdaval zkraceny podnikatelsky plan. Druhy termín, ve kterem

bylo potreba odevzdat úplny plan byl 31. ríjna 2017.

Myslenka se opíra o teoreticke poznatky v predchozích kapitolach a implementuje take

popisovane nastroje pro sestavení podnikatelskeho planu a predevsím overení samotne

myslenky a tím predejití prípadnych financních a casovych ztrat. Jak popisuje kapitola 4

Running lean, mnoho podnikatelu nedostatecne, nekterí vubec, overí svou myslenku a

zacínají budovat produkt nebo službu pouze na zaklade vlastního presvedcení a take

prvotního nadsení z napadu. Prestože se prvotní napad muže jevit jako miliónovy je nutne

jeho overení. Podnikatel muže totiž zjistit, že je jediny, komu by se prípadne vylepsení na

trhu mohlo hodit. V druhe rade se mohou objevit problemy, o kterych podnikatel ze

zacatku neví a nepocíta s nimi, a ktere mohou byt financne smrtelne pro dany projekt.

Proto i tento projekt byl prihlasen do startup souteže s cílem jeho overení.

Konecnemu overení a vyhodnocení predchazelo nekolik workshopu, ktere se konaly

behem mesícu duben - ríjen. V první rade byli ke každemu projektu, na zaklade oblasti, ve

ktere se pohyboval, prirazeni oponenti a prípadní investori, kterí poskytli duležitou zpetnou

vazbu. Oponenty tohoto projektu byli Ing. Jaroslav Demel a Ing. Filip Groschl z firmy

DHL.

 5.1 Struktura podnikatelského plánu

Veskere soutežní materialy v podobne hotoveho podnikatelskeho planu musely byt

odevzdany do 31. ríjna 2017 – ten mel již podobu soutežního planu se vsemi naležitostmi,

ktere by mohly prípadne investory zajímat. 
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 6 Výkonný plán
Služba popisovana v nasledujících kapitolach nese nazev Vasebalíky.cz. Jedna se o

prepravní službu s využitím sdílene ekonomiky. Prave sdílena ekonomika je v dnesních

dnech velmi diskutovane tema a zda se, že mnoho služeb se bude vydavat tímto smerem.

Napad na založení prepravní služby využívající prave sdílenou ekonomiku prisel z

nespokojenosti se soucasnym stavem prepravních služeb vyskytujících se na trhu. 

S napadem prisel jeden ze zakladatelu jakožto obcasny prodejce, ktery nema na vyber

vhodnou prepravní službu za rozumne peníze. Proto se take služba bude soustredit

predevsím na tento segment zakazníku, jak se dozvíme z dalsích kapitol. Druhemu ze

zakladatelu se zase nelíbilo jeho každodenne úplne nevyužite auto, kterym jezdil.

Spojením techto dvou problemu vznikl napad na založení prepravní služby Vasebalíky.cz,

ktera využíva každodenní jízdy vsech ridicu jakožto prevozcu a již fungujících obchodu

jakožto sbernych a vydejních míst. Díky tomu odpadají velke fixní naklady na údržbu

vozoveho parku a pronajem prostor. 

Vyhodou je jednoduchost podaní a vyzvednutí, kdy za pomoci aplikace zvladneme veskere

formalní úkony a pote stací dojít na podací ci vydejní místo. 

První cast zakladního kapitalu prijde od samotnych zakladatelu ve vysi 100 000 kc. Druha

cast by mela prichazet od investora ve vysi take 100 000 kc.  Prevažna cast penez bude

využita na vytvorení MVP a otestovaní fungovaní samotne služby. Cílovym trhem pro

otestovaní služby budou tri mesta. Jablonec nad Nisou – Liberec – Praha. Dale bude služba

soustredena pouze na cesky trh. 

V soucasne chvíli je se svymi 36% nejvíce využívana služba na prepravu zasilek Česka

posta, ktera ma ovsem klesající oblíbenost u vetsinoveho poctu uživatelu, vzhledem k

drahym službam a nedokonalosti komunikace se zakazníkem. Predevsím prave fyzicke

osoby a mensí podnikatele nebo zacínající e-shopy nemají financne zajímavou a relativne

rychlou službu, kterou by mohli pri posílaní svych zasilek využít. A to nas dovedlo k

resení situace startupem Vasebalíky.cz.
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 7 Produkt
 Bohužel prepravní služby nejsou zatím tak dynamicky se rozvíjející odvetví zejmena

jedna-li se o sdílenou ekonomiku, ktera by prispela k levnejsí doprave a zlepsení životního

prostredí. Na druhe strane stojí neustaly narust automobilu na jednoho cloveka, ktery

mužeme videt temer v každem vetsím meste. Zde vyvstava problem, kdy jsou prodavající i

nakupující limitovani vyberem prepravních možností s temer nulovou možností využití

prave narustajícího poctu automobilu v soukromem sektoru.

Vasebalíky.cz je služba na prepravu zasilek s potencionalním využitím vsech

uskutecnenych jízd na území ČR a s využitím obchodu jako tzv. Sbernych a vydejních

míst. Služba je pouze do rozmeru balíku, kdy maximalní delka nejdelsí strany ma 0,5

metru a do hmotnosti 20 kg.

Tuto službu muže využít kdokoli, kdo chce poslat nejakou zasilku a usetrit na postovnem.

A nebo naopak kdokoli, kdo chce usetrit financní prostredky za pohonne hmoty a ma

zrovna stejnou cestu, kterou se vydava i zasilka. Díky teto platforme je možnost využití

volnych míst v každem automobilu2 s tím spojeno využití kapacit automobilu a snížení

negativního dopadu na životní prostredí v prípade nevyužiteho místa automobilu, kdy je

prepravovan pouze jeden cestující, a to  ridic. Jedna se o win-win situaci pro vsechny

zúcastnene, kdy odesílatel usetrí peníze na postovnem, ridic usetrí za pohonne hmoty v

zavislosti na množství prevezenych zasilek a obchodum se v nekterych prípadech zvedne

navstevnost a nebo minimalne povedomí, u zakazníku využívajících tuto službu, o jejich

existenci.

 7.1 Konkurenční výhoda

Vasebalíky.cz je jedinecna platforma propojující segment obchodu a ridicu pricemž není

potreby vlastních prostor nebo prepravních prostredku. Tím se dokaže vyrazne snížit velka

cast fixních nakladu na pronajem prostor a údržby vozoveho parku apod. Na druhe strane

dava možnost usetrit prípadne take privydelat komukoli, kdo svou cestu autem propojí

prave s prepravou zasilek. Jedna se tedy o jedinecne využití sdílene ekonomiky.

Jednoduchost podaní pro fyzicke osoby. Oproti konkurenci využívajících tzv. pick-up

pointu3 je jednoduchost prave v podaní, kdy stací donest balíky na sberne/vydejní místo,
2 Stranka 20 kapitola 6.3 je venovana rizikum využití teto formy prepravy. 
3 Pick-up point nebo-li místo vyzvednutí. Místo urcene pro vyzvednutí lidí nebo vecí. 
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kde bude na každy balík nalepen QR kód, ktery bude naskenovan do aplikace a tím cely

proces podaní koncí. Balíky budou dorucovany take pouze do vydejních míst a ne prímo

na adresu, tím se vyrazne usnadní logistika. Take se zjednodusí komunikace se zakazníkem

pri dorucení, kdy bude stacit pouze jedna SMS a zakazník si potom kdykoli dojde na

vydejnu. Vzhledem k množství uskutecnenych jízd je take velka pravdepodobnost, již pri

dlouhodobem fungovaní služby, dorucení balíku jeste v den podaní. Poslední vyhodou je

snížení prepravních nakladu díky jednoduchosti služby a absenci vetsiny fixních nakladu

ostatních prepravních spolecností. 

 7.2 Rizika

Nesmíme opomenou ani možnost rizika, ktere muže nastat využívaním sdílene ekonomiky

v preprave. Nejvetsím rizikem je odcizení prevaženeho predmetu. Ovsem ocekavame, že

pokud odesílatel bude posílat predmet, ktery ma hodnotu radove nekolika tisíc, radne ho

zabalí, aby nebyl videt obsah. Nebude take nikde nucen uvadet co je predmetem zasilky.

Pro prípad minimalizace tohoto rizika bude od každeho prevozce vyžadovan vyfoceny

ridicsky prukaz nahrany do registracního formulare pro prevozce. Veskera data budou k

nahlednutí pouze príslusnym organum v prípade trestneho cinu, jako je napríklad prave

odcizení. 

Naopak riziko plynoucí ze strany odesílatele vznika v prípade posílaní predmetu

dotykajících se trestne cinnosti, drogy apod. V tomto prípade nese odpovednost za zasilku

odesílatel. Opet pro minimalizovaní tohoto rizika bude vyžadovan doklad totožnosti

nahrany do systemu. 

Rizika spojena s poskozením predmetu pri preprave budou minimalizovana plosnym

pojistením vsech prevaženych balíku. 

 7.3 Swot analýza

V nasledující tabulce je popsana SWOT analyzy firmy Vasebalíky.cz, ktera poukazuje na

silne a slabe stranky. 

Silnymi strankami pro firmu jsou predevsím možnosti zajistení nízkych nakladu na jednu

prevaženou položku pro zakazníky díky nízkym fixním nakladum a využití sdílene
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ekonomiky. S využitím moderní technologie bude take velmi silnou strankou jednoduchost

pri podaní zasilky. Sve místo zde najde i ekologicka stranka, ktera poroste spolecne s

rustem poctu zakazníku. 

Mezi slabe stranky spada nezkusenost zakladatelu na podnikatelskem poli a vysoke

naklady na vytvorení aplikace a cele fungující platformy propojene s navigacními

službami. Vyvoj služby, samotne aplikace a zautomatizovaní celeho procesu bude nejen

financne, ale i casove narocne. 

Príležitosti do budoucna v prípade úspechu služby jsou jednoznacne rychlost dorucení a

predevsím dostupnost služby. S využitím již fungujících obchodu se bude služba moci

dostat do jakehokoli místa bez ohledu na pocet obyvatel. Dale není take omezena svym

rustem, kdy se do budoucna pomocí propojení cestujících (ať už autem, pesky, letadlem ci

jinym dopravním prostredkem) a odesílatelu bude moci rozsírit prakticky na jakykoli trh. 

Co se tyka hrozeb je zde riziko již probíhajícího vyvoje podobne služby nebo zkopírovaní

celeho konceptu silnejsí prepravní spolecností, ktera ma vetsí financní možnosti. 

Tabulka 3: SWOT analýza firmy Vasebalíky.cz

Silne stranky Slabe stranky

Nízke naklady pro zakazníka Nezkusenost zakladatelu

Nízke fixní naklady Nakladne vytvorení platformy

Jednoduchost 

Ekologicka image

Zamerení na zakazníka

Využití sdílene ekonomiky

Príležitosti Hrozby

Rychlost Rostoucí konkurence

Vstup na zahranicní trhy Neinformovanost o službe

Propojení lidí Zkopírovaní know-how silnejsím hracem

Dostupnost služby Financní možnosti konkurence

Zdroj: Vlastní zpracování
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 7.4 Podnikatelský model Canvas společnosti Vašebalíky.cz

Platno nebo-li podnikatelsky model Canvas predstavující zakladní princip a problem

obcasneho prodavajícího, na ktereho je zameren, a jeho navrhovane možnosti resení,

mužeme najít v príloze podnikatelskeho planu.
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 8 Popis společnosti
Spolecnost nese nazev pramenící z predmetu jejího podnikaní. Zameruje se predevsím na

balíky a zasilky mensích prodejcu do 30 000 kc rocne. Príležitostne rocní prodeje do 30

000 kc se nemusí danit a predpokladame, že majoritní podíl nasich zakazníku bude prave z

rad techto prodejcu. Tito nahodily prodejci jsou vesmes odkazani na prepravní služby

Česke posty, u ktere, jak bylo zmíneno vyse, je klesající oblíbenost. Využitím spoluprace s

obchody je firma schopna dostat se i na mene osídlene oblasti, kde by se nevyplatilo platit

najemne za vlastní prostory a take do velkych mest, kde je naopak najemne predražene a

velmi težce sehnatelne. Díky tomuto sdílení je možnost dostat se prakticky na jakekoli

místo. Využitím a sdílením každodenních cest vsech obcanu ČR dava take možnost

úspory, prípadne vydelku, v zavislosti na množství prevezenych zasilek a tím dava prostor

podílet se na úspesnem podnikaní komukoli, kdo ma o to zajem.

Spolecnost není v soucasne dobe oficialne založena a její založení je planovano s

príchodem prvního investora. Bude založena pravdepodobne v Liberci, jako s.r.o., pro

nerucení za zavazky spolecnosti. Vlastnicke podíly budou rozdeleny mezi dva zakladatele

a investory nasledovne.
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Obrázek 5: Vlastnické podíly

Zdroj: Vlastní zpracování
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 8.1 Tým

Zakladající tym se bude skladat ze 2 clenu, kterí budou mít na starosti firemní procesy.

Vzhledem k duležitosti rozdelenych úkonu obema clenum bude vlastnicka struktura

rozdelena take rovnomerne mezi dva zakladající cleny a zbytek bude nabídnut investorum

a mentorovi.

Hlavními zakladateli budou Jan Huserek a Viktor Guth. První ze zakladatelu Jan Huserek

bude mít na starosti veskere úkony a procesy spojene se založením podniku. Do jeho

kompetence budou spadat veskere pravní, úcetní a obchodní zaležitosti. Dale bude jeho

úlohou komunikace s uživateli a dotazovaní pro rozsirovaní a vylepsovaní. Bude se snažit,

aby služba prinasela dostatecnou hodnotu vsem zúcastnenym. Jeho podíl v podniku bude

42%. Podíl 42% bude držet rovnež Viktor Guth, ktery bude v podniku fungovat jako IT

specialista.

Viktor se v první fazi postara o vytvorení webove stranky, ktera bude sloužit pro overení

životaschopnosti služby. Dale se postara o vytvorení platformy, pres kterou bude nasledne

cela služba fungovat a celkove fungovaní systemu podaní, prevozu, sledovaní a vyzvednutí

zasilek. V dalsí fazi bude potreba vyvinout aplikaci pro android a iOS a po jejich vytvorení

bude snaha propojení aplikací a cele platformy s navigacními službami typu Waze nebo

Google Maps, pro lepsí a jednodussí navigaci lidí využívající službu jako prepravci.

Poslední faze bude zamerena na zabezpecení celeho systemu a bezproblemovy chod.

Pro graficke rozhraní bude najat tzv. Front end developera a grafika, ktery nam pomuže

navrhnout graficky nejprijatelnejsí formu pro koncove uživatele. Vychazí se z predpokladu

„jíme ocima“ a veríme, že i v IT prostredí tento fakt platí stejne jako vsude jinde.
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 9 Popis služby
Vasebalíky.cz je služba na prepravu zasilek využívající sdílenou ekonomiku s cílem

využití volnych míst v autech. Jedna se o platformu, díky ktere muže každy, kdo ma chytry

telefon a ridicsky prukaz, usetrit nebo vydelat peníze, dle poctu prevezenych zasilek. V

prípade odesilatelu se jedna pouze o úsporu. Zisk spolecnosti bude plynout z ceny každeho

balíku. Kdy cast z dane castky bude pro prevozce a pro sberne/vydejní místa, zbytek bude

zisk firmy. Služba se v prvních chvílích nebude zabyvat expresními doruceními a v

testovací fazi bude služba fungovat pouze na území Liberec – Jablonec – Praha.

 9.1 Dotazníkové šetření (customer discovery)

Ke zjistení postoju a otevrenosti lidí k používaní nove vznikle prepravní služby byl použit

dotazník na portalu survio.cz (viz príloha). Cílem bylo zjistit predevsím ochotu využívaní

novych služeb z pohledu ridicu, jako prevozcu, a prodejcu a jejich postoji ke sdílene

ekonomice. Predevsím vsak, zda nalezeny problem resí více lidí a zda nespokojenost s

prepravními službami a soucasnym resením je take na jejich strane.

Dotazník vyplnilo 69 respondentu. 11 respondentu dotazník nedokoncilo, proto nebyli

zarazeni do pruzkumu. Vyplnení dotazníku probehlo pouze kliknutím na prímy odkaz a

sdílením odkazu na socialních sítích. U dotazníku bylo uvedeno, že se jedna o projekt

nezname osoby, aby nedoslo ke zkreslení odpovedí. 
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Obrázek 6: Návstěvnost pruzkumu 

Zdroj: Vlastní zpracování

Obrázek 7: Zdroje návstěvnosti

Zdroj: Vlastní zpracování



Nejvíce respondentu bylo ve veku 19 – 35, což se shoduje s hypotezou o veku uživatelu,

ktera je popsana níže v kapitole Analyza zakazníku.

Vetsina z dotazovanych take uvedlo, že vlastní ridicsky prukaz a jezdí aktivne. Z nichž

temer 60% uvedlo, že jsou ochotni použít sve auto na prevoz zasilek v prípade úspory ci

vydelku. Vyplyva to z grafu vyse. Ružova cast grafu patrí do jine odpovedi, kde 2

respondenti uvedli, že by byli ochotni použít sve auto pouze v prípade, že nebudou muset
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Obrázek 8: Věk respondentu 

Zdroj: Vlastní zpracování

Obrázek 9: Ochota využití automobilu na prevoz zásilek

Zdroj: Vlastní zpracování



zajíždet ze sve predem naplanovane cesty. 

Dalsí otazka byla smerovana na prodejce, kde celkem 56% dotazovanych uvedlo, že

prodavají na internetu, z toho 20% je aktivních prodejcu na bazarovych portalech. Pricemž

53% prodejcu využíva k prevozu Českou postu a více než polovina není spokojena s

nabízenymi službami.  

Celkem 53% lidí uvedlo, že jsou ochotni využívat nove služby na prepravu zasilek a

dalsích 30% by služby využilo pouze v prípade, že by pro ne služba nabízela úsporu ci

jinou vyhodu.  

 9.2 Odesílatelé

 Na zaklade pruzkumu a osobních zkuseností zakladatelu vznikl projekt Vasebalíky.cz,

ktery resí  problem popsany níže. Soustredenost bude na fyzicke osoby, ktere obcas neco

posílají, v tomto prípade je nazyvame „obcasní odesílatele“ a na mensí stale prodejce, kterí

využívají prevažne Českou postu. Vesmes jde ríci, že je služba urcena vsem lidem, kterí

obcas neco prodavají pres bazary nebo aukcní portaly typu aukro.cz nebo pro zacínající e-

shopy, ktere potrebují mít co nejmensí vydaje apod. Z dotazovaní prave techto obcasnych

odesílatelu vyplyva, že jsou v mnoha prípadech odkazani na využití Česke posty, kvuli

cetnosti jejich pobocek a dostupnosti, ale v mnoha prípadech nejsou vubec spokojeni s

cenou služeb a vubec celkove jejich službami a uvítali by jine resení.

Vasebalíky.cz funguje jednoduse. Odesilatel odnese zabalene zboží na nejbližsí prodejnu

sdílenou s touto službou, kde se mu vytiskne QR kód, ktery se nalepí na balík. Pote si kód

naskenuje do aplikace v chytrem telefonu a zasilka se mu zapíse na jeho list odesílanych

balíku, kde uvidí její stav. Zasilka se podle místa dorucení založí do „sve“ sekce, kde bude

cekat na prevoz. Placení zasilky probehne až po úspesnem dorucení na místo.

 9.3 Převozci

Prevoz balíku bude fungovat take na zaklade sdílene ekonomiky, kdy se vychazí z faktu,

kdy je každorocne zvysující se pocet osobních automobilu a take zvysující se provoz, ale

auta nejsou zdaleka absolutne vytížena a v mnoha prípadech jezdí pouze ridic. Z

dotazníku, ktery byl vytvoren, vyplyva, že možnost úspory, prípadne extra vydelku by
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uvítalo 59% ridicu.

Predpokladejme, že chceme-li prevezt balík, mame v danou chvíli k dispozici automobil.

Potom stací jen chytry telefon s príslusnou aplikací, kde bude vyžadovana registrace. Po

schvalení registrace mužeme sporit nebo vydelavat. Stací si v aplikaci pouze zadat nasí

planovanou cestu a automaticky se nam vygeneruje trasa, kterou mužeme absolvovat ve

spojení s prevozem zasilek, kterou stací pouze potvrdit. Bude-li ridic ochoten na jeho

planovane trase udelat i mezi-zastavku, kdy napríklad na trase Praha – Liberec bude

ochoten zastavit i v Mlade Boleslavi a vyložit/naložit dalsí balíky, stací si to pouze nastavit

v aplikaci.

Řidic se tedy dostaví na urcene místo, kde vyzvedne zasilky, ktere mají stejnou cestu jako

on. Naskenuje zmiňovany QR kód, címž zmení status zasilky na prevoz v systemu a

zaroveň umožní sledovaní v realnem case díky propojení s navigacními aplikacemi. Po

príjezdu do cílove destinace v aplikace potvrdí dovezeno. Automaticky se odesle sms

príjemci i odesílateli zasilky. Odesílatel zaplatí za provedenou službu. V aplikaci se

prevozci pricte v sekci „muj úcet“ odmena. A príjemce si jí muže vyzvednout v otevíracích

hodinach daneho místa.

 9.4 Sběrná a výdejní místa

Díky sdílení prostor nebo jen casti s již fungujícími obchody a ruznymi jinymi podnikateli

je možnost s velmi nízkymi naklady dostat sberna a vydejní místa prakticky kamkoli a do

mene osídlenych oblastí. Pro nas zamer plyne vyhoda, že nebudeme muset shanet vlastní

drahe prostory, ale jednoduse je budeme sdílet. Pro druhou stranu bude vyhodou vyssí

navstevnost obchodu a tedy potencionalních zakazníku. Prípadne procento z vynosu

uskutecnenych díky sdílení prostoru.
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 10 Analýza trhu

 10.1 Cílový trh

S ohledem na puvod myslenky a na zatímní neznalost zahranicních trhu a postoji lidí ke

sdílene ekonomice v tomto smeru se platforma Vasebalíky.cz bude soustredit predevsím na

cesky trh. Jak bylo take zmíneno Česka republika je rajem e-commerce a zacínajících e-

shopu s mezirocním narustem novych e-shopu o 5,4%. Podle CEO Shoptetu Miroslava

Uďane se do trí let zvysí pocet e-shopu ze soucasnych 42 000 na 50 000. Vse co se tyka

on-line obchodu v Česke republice s soucasne dobe roste, i u používaní prodejních portalu

typu aukro apod. U fyzickych osob. Česky statisticky úrad take ríka, že nejdynamicteji se v

maloobchode rozvíjí internetovy obchod a zasilkove služby. Proto se budeme zatím

soustredit pouze na cesky trh, kde vidíme velky potencial. V prvotní fazi spustení budeme

fungovat pouze mezi 4 mesty. Temi budou Jablonec nad Nisou, Liberec, Mlada Boleslav a

Praha. Pro testovaní služby nam tyto mesta prisly idealní svou velikostí a rozmístením.

S rostoucí poptavkou a využívaní nasich služeb se budeme postupne rozsirovat do dalsích

mest a obcí. Vyhled do budoucna je se dostat do vsech mest po cele ČR a jejich

prímestskych oblastí, aby mohl službu využít opravdu každy bez ohledu na to, kde se prave

nachazí. (Česky statisticky úrad, 2016)

 10.2 Analýza konkurence

Zásilkovna.cz

Jako nejvetsí konkurent v soucasne dobe je evidovana služba Zasilkovna.cz, ktera funguje

na trhu již 8 let. Jedna se o prepravní spolecnost, ktera poskytuje kompletní logisticke

služby pro internetove obchody. Zasilkovna zajisťuje prepravu zboží pro e-shopy, kdy si

zakazník zvolí jedno z vydejních míst v jemu nejbližsí lokalite a prepravce mu ho tam

behem nekolika dnu dorucí.

Vyznamnym bodem je i možnost reklamace zakoupeneho zboží na pobockach. Úhradu

zboží je ve vetsine pobocek možno provest dobírkou. Pres Zasilkovnu lze poslat zboží do

11 statu Evropy. V roce 2016 pusobila firma v Česku, na Slovensku a v Maďarsku, kde

mela více než 1400 vydejních míst. V soucasne dobe provozuje 2114 vydejních míst a to i
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v Nemecku, Polsku a Rumunsku. Místa jsou provozovana take formou fransízy, kdy

asilkovna slibuje prísun novych potencionalních zakazníku, online reklamu danemu místu

a provizi z vydane zasilky.

Uloženka.cz

Uloženka, stejne jako Zasilkovna funguje na trhu 8 let. Byla založena v roce 2010 jako

expresní dopravní služba rozsírena o sve vlastní vydejní místa. Její zamerení je opet

smerem k logistickym službam pro e-commerce. Vyhodou techto služeb je cena, na kterou

se jsou schopny dostat pri vetsím množství zasilek. Jsou take velmi oblíbene mezi

provozovateli e-shopu a jejich kombinace spojení vlastních i partnerskych vydejních míst s

integrací logistickych služeb tretích stran je bezesporu velmi využívanym nastrojem ze

strany zabehnutych e-shopu.

V roce 2012 Uloženka rozsírila sve služby o tzv. „e-skladek“, kde nabízí e-shopum

kompletní logistiku a skladovaní. Ve stejnem roce take zacína spolupracovat s nejvetsím

dopravcem ceskych e-shopu, spolecností DPD ČR. Vznika tedy velmi efektivní nastroj

dorucovaní, kdy jde o kombinaci vydejních míst a dorucovacích služeb. Uloženka ma take

logisticky areal s 2500 paletovymi místy, díky kteremu partnerske e-shopy teží z

komplexní logistiky a skladovaní.

Zavezu.cz

Provoz se testuje zhruba od roku 2015. Služba zamerena na posílaní cehokoli s využitím

registrovanych prevozcu z rad bežnych ridicu. Velmi zjednodusene, ale zaroveň jasne

vysvetlení, jedna se o spolujízdu pro veci. Každy zaregistrovany uživatel muže zadat do

aplikace žadost o prevoz, ať už se jedna o vyzvednutí težkeho nakupu, ztratu klícu,

stehovaní nebo zkratka prevezení nejake veci, z místa A do místa B. V aplikaci se stací

proklikat sekcemi, ktere blíže specifikují místo prevozu a samotnou zasilku, kam se da

zadat i fotografie predmetu. Tím padem je zrejme co se bude prevažet.

Kuryr naopak v aplikaci zada jakou cestu ma naplanovanou a muže si vybrat z nabídek

prevozu, ktere se na stejne trase objeví, kde nabídne castku, za kterou je ochoten vec

prevezt. Poptavající po prevozu si pote vybere, pro neho, nejlepsí nabídku a oba dva se

domluví presneji na vyzvednutí a dorucení zasilky. Pri prevzetí je vygenerovan kód, ktery
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si kuryr zapíse do aplikace. Stejny proces se opakuje i pri dodaní, címž se potvrdí úspesne

dorucení. Kuryrovi naleží odmena ve vysi 80% z ceny prepravneho, zbytek si narokuje

služba Zavezu. Nevyhodou z naseho pohledu je cekaní na potvrzení ze strany

poptavajícího a prípadna zdlouhava domluva mezi obema subjekty. Do jiste míry je take

nevyhodou poptavaní dorucení na presnou adresu, kdy kuryr, v prípade, že místo nezna, ví

kde se nachazí jen pouze podle navigace. Z naseho pohledu je lepsí dorucovaní, kdy je

alespoň do jiste míry znama oblast dorucení, jako napríklad obchodní centra, kde by take

byla možnost prevezení vetsího množství zasilek a nemusel by objíždet jednotlive adresy

dorucení. V tomto prípade by take kuryr nebyl limitovan predem sjednanym casem

dorucení, napríklad v prípade spatneho provozu a príjemce by take nemusel ztracet cas

cekaním. Pri dorucení na sberne místo by mohl jednoduse dorucit zasilku, prípadne take

více zasilek, kdykoli v otevíracích hodinach na jedine místo a po dorucení a odeslaní sms

príjemci by bylo možne její vyzvednutí.

Na trhu se dale vyskytla temer totožna služba prevezu.cz, ktera je prozatím v testovací fazi.

Nasledující tabulka ukazuje porovnaní trí konkurentu se službou Vasebaliky z pohledu

využití sdílene ekonomiky a zamerení na zakazníky z rad bežnych prodejcu. 

Tabulka 4: Porovnání konkurence

Uloženka Zasilkovna Zavezu Vasebalíky

Využití
bežnych
ridicu

Ne Ne Ano Ano 

Využití
sdílenych
prostor

Ano Ano Ne Ano

Sberne a
vydejní místa

Ano Ano Ne Ano

Jednoduchost
podaní pro

obcasne
prodejce

Ne Ne Ano Ano

Zdroj: Vlastní zpracování
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Jako nejvetsí konkurence je v soucasne chvíli považovana Zasilkovna. Její velice silnou

strankou je rozsah pusobení, pozice na trhu a využívaní sdílenych prostor, ktere používa

jako vydejní místa, mimo sve vlastní. Naopak bude disponovat vetsími fixními naklady.

Slabou strankou z pohledu služby Vasebaliky je zamerení na prevoz zasilek z e-shopu, kdy

prichazí o príležitost podílet se na prevozu zasilek obcasnych prodejcu a vstupu na

zahranicní trh v tomto smeru. 

Ocekavame, že s rostoucím e-commerce,4 kdy Česka republika je jejich rajem a oblíbenosti

v nakupovaní online prostredí pribyva a take obrat e-commerce strme stoupa, se služby

jako Zasilkovna budou soustredit predevsím na toto prostredí e-shopu. Príležitosti popsane

ve SWOT analyze firmy Vasebaliky tedy zustanou. 

 10.3 Analýza zákazníků

Nasim zakazníkem muže byt prakticky kdokoli. V tomto prípade je težke vymezení

zakazníka podle urcitych kriterií. S jistotou mužeme ríci, že nasim zakazníkem muže byt

každy, kdo chce neco prodat nebo prevezt. Ze strany prodejce nastava pouze jedine

kriterium. Osoba musí byt, kdokoli, starsí 15 let s prístupem na internet. Od dovrsení 15

roku mužeme nakladat se svymi osobními údaji, jak uzname za vhodne. Sdelení osobních

údaju bude požadovano v obou prípadech, kupující, prodavající, z duvodu kredibility a

celkove duveryhodnosti mezi vsemi subjekty. Potom nerozhoduje žadne jine kriterium,

ktere by branilo stat se prodejcem. Podmínkou pro prepravce bude samozrejme ridicske

opravnení.

Z pruzkumu Českeho statistickeho úradu vyplyva, že v roce 2017 bylo v Česke republice 5

521 900 lidí, kterí temer denne používají internet, pricemž byl pruzkum delan u lidí

starsích 16 let. Mužeme tedy ríci, že kdokoli z techto lidí, kdo chce neco prodat ci prevezt

se muže stat nasím zakazníkem. A toto císlo stale roste. Studie gigantu Google tvrdí, že

narust chytrych telefonu v Česke republice jen od roku 2012 vzrostl o 241%.

(Googlepresscz, 2017)

Ovsem nejvíce zakazníku ocekavame mezi 16 a 34 rokem. Jak vyplyva z grafu níže,

nejvetsí procento uživatelu internetu, blížící se temer 100%, je prave u lidí mezi 16 – 34

4Podle organizace Česka e-commerce.cz je konkretní pocet e-shopu v Česke republice ke dni 29.11. 2018, 42 505 a do konce roku se

pocíta s narustem na 42 700. Mezirocní narust e-shopu je 5,4%. (https://www.ceska-ecommerce.cz, 2018)

46



rokem. Z druheho grafu je patrne, že lide prodavající na internetu se take nejcasteji

pohybují ve stejnem vekovem rozmezí.
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Obrázek 10: Jednotlivci používající internet

Zdroj: Český statistický úrad

Obrázek 11: Jednotlivci prodávající zboží

Zdroj: Český statistický úrad 



Pro komunikaci se zakazníky byl vybran jeden kanal z príme a jeden kanal z nepríme

komunikace viz podkapitola Kanaly. Príma komunikace s nasimi zakazníky bude pres

webove stranky, kde budou mít na vyber bežne používane formy komunikace, jako jsou

email, telefon, facebook a instagram. Pres tyto nastroje chceme take zvysovat povedomí o

teto službe a naopak sbírat hodnocení od zakazníku, kterí službu již využili. 

Nepríma komunikace bude probíhat pres sdílene partnerske prodejny. Vzhledem ke

specifickemu podnikaní využívajícího sdílenou ekonomiku jsou tyto dva kanaly nakladove

nejefektivnejsí a predevsím nejlepe dostupne pro nase zakazníky. Zaroveň splňují veskere

požadavky na úplnou a dostatecnou komunikaci a dorucení služeb nasim zakazníkum. 

Vzhledem k nasemu ocekavaní o zakaznících, kterí budou nejvíce službu využívat, veríme,

že používaní internetu a mobilních telefonu je jejich denní rutinou. Proto se tímto chceme

take harmonizovat s jejich zvyklostmi a preferencemi pro komunikaci. 
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 11 Obchodní a marketingová strategie

 11.1 Propagace

Cílem služby Vasebalíky.cz bude v první fazi oslovit co nejvíce lidí a dostat se do

podvedomí co nejvetsí skaly prípadnych zakazníku. Chceme využít v co nejvetsí míre

neplacenych  marketingovych kanalu jako jsou facebook, instagram, youtube apod. Nasimi

zakazníky budou vsichni prodejci, kterí nemají prodej jako hlavní cinnost sve obživy, proto

budeme cílit take na reklamu aukcních portalu podobnych aukru a internetovym bazarum

typu Sbazar a Bazos.

Budeme se take ze zacatku v hojne míre snažit využít propagaci pomocí co nejvíce

influenceru a mladych lidí, kterí mají vliv na socialních sítích. Jak bylo zmíneno v

predchozí kapitole, ocekavame, že nejvetsí podíl zakazníku bude ve veku 16 – 34 let a

veríme, že take tito zakazníci ve vetsine používají a jsou velmi aktivní na socialních sítích

jakou jsou prave Facebook a Instagram. Do budoucna se budeme snažit o vytvorení

obchodního oddílu, ktery bude mít na starosti veskere marketingove úkony spojene s nasí

cinností podnikaní.

49



 12 Finanční plán

 12.1 Cenová politika

Z celeho projektu je patrne, že jde predevsím o otestovaní služby nikoli o dlouhodobe

planovaní na nekolik let dopredu. Zamerení je predevsím na provozní naklady, na ktere

bude zpocatku zacíleno. 

Cena se urcila na zaklade konkurence, kdy chceme zakazníkum nabídnout v první fazi

vyrazne cenove vyhodnejsí služby. Jak plyne take z dotazníkoveho pruzkumu. Celkem

84% lidí by bylo otevreno využít nove služby pouze na zaklade úspory ci jine vyhody.

Presne to jim bude nabídnuto. Proto se odhadem nastavila cenova hladina, ktera se bude v

testovací fazi dale prizpusobovat a propocítavat.

Zasilky se rozdelily do trí skupin podle velikosti. Pro co nejvetsí priblížení se zakazníkovi

bylo zvoleno nasledující rozdelení, pricemž platí maximalní rozmer a hmotnost zmíneny v

kapitole 6.1. Produkt:

1) Zasilka do kapsy – 10 Kc, 

2) Zasilka do batohu – 40 Kc,

3) Zasilka do auta – 70 Kc.

Pro pocatecní testovaní bude cena stejna i pro službu dobírky. Jak vyplyva z tohoto

rozdelení, zasilka bude ocenena podle približne velikosti, kdy nerozhodne o 0,5 cm vetsí

rozmer o deseti  procentním navysení ceny prepravneho, jak tomu mnohdy byva. 

Vyse vynosu bude tedy zavisla na poctu uživatelu, kde bude platit jednoducha rovnice.

Čím více uživatelu bude službu využívat, tím vetsí vynosy se dají ocekavat. 

Fixní naklady jsou stanoveny na 8 500 Kc mesícne za marketing plus byly pridany ostatní

nahodile vydaje 3 000 Kc, ktere nejsou zobrazeny v podnikatelskem planu. Celkove

mesícní fixní naklady jsou tedy stanoveny na 11 500 Kc. 
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Pesimistický odhad uživatelu

Ø cena jedne zasilky je 40 Kc. 

Fixní mesícní naklady 11 500 Kc

Pesimisticky vypocet pro otestovaní služby 11 500 : 40 = 287,5 zásilek/měsíc

Z vypoctu je patrne, že bude potreba prevest mesícne minimalne 288 zasilek, aby se

zaplatily fixní naklady, což je prozatím hlavním cílem pro overení budoucího fungovaní. Z

grafu níže mužeme videt ocekavany narust zakazníku, kdy pri pesimistickem odhadu bude

za cíl dosažení alespoň fixních nakladu v prubehu jednoho roku. Pri optimistickem odhadu

je prolomení hranice fixních nakladu nastavena behem prvních 4 mesícu a dalsí ocekavany

narust uživatelu je +50/mesíc. V optimistickem modelu je prolomení fixních nakladu již v

prvním mesíci a mesícní narust uživatelu je +100/mesíc. Realne ocekavaní je ovsem nekde

uprostred realneho modelu.
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Obrázek 12: Očekávaný nárust uživatelu

Zdroj: Vlastní zpracování
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 13 Zpětná vazba od investorů
Po prezentaci celeho podnikatelskeho planu potencionalním investorum se doslo k

celkovemu zaveru, že se soucasnym financním zajistením ma služba malou sanci na

prežití. Doslo se k nasledujícím nedostatkum.

S ohledem na specifika služby a využití sdílene ekonomiky je nejasne resen licencní

ramec, kdy by se muselo upresnit a ujasnit, kdo v jake casti prevozu zasilky, za co a jak

zodpovída a predevsím vse sjednotit, aby vse vyhovovalo legislative ČR. 

Nejvetsím úskalím je ovsem konkurence. Jak již bylo zmiňovano se soucasnym rustem

internetovych prodeju a celkove e-commerce se dava do pohybu i resení spatnych

prepravních služeb. V dobe vzniku napadu se již na trhu budovala podobna prepravní

spolecnost, ktera ma za sebou v soucasne chvíli fazi testovaní a vstupuje do ostreho

provozu. Služba Vasebalíky.cz resí stejny problem, ktery je sice rozsíren o resení

jednoduchosti podaní zasilky apod. To ma ovsem minimalní pridanou hodnotu pro

koncoveho zakazníka a resení je zbytecne nakladne.

Prosazení nove služby, kterou prozatím nikdo nezna, na soucasnem rostoucím trhu

prepravních spolecností se soucasnou financní zajisteností a s ohledem na rust konkurencí i

v oblasti sdílene ekonomiky, ktere jsou se svym vyvojem momentalne mnohonasobne

vpred, je prinejmensím velmi obtížny i financne a casove narocny úkol.
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 14 Závěr
Z myslenky, ktera stala na zacatku se podarilo vytvorit prezentovatelny podnikatelsky

plan, ktery mohl byt prihlasen do startupove souteže na akademicke pude a predveden

potencionalním investorum. 

Startupova problematika je v soucasne dobe velmi diskutovane tema a díky možnosti

prihlasení projektu do ruznych startupovych souteží a inkubatoru dochazí v mnoha

prípadech k propojení velke myslenky s ochotnym investorem a realizací projektu, ktery

by jinak zustal pouhou myslenkou.

První cast se venuje samotnemu vyclenení pojmu startupu, kde je vysvetleno, co pojem

vlastne znamena a jak se lisí od tzv. Klasickeho podnikaní. Navazuje realizace

podnikatelskeho planu s jeho vsemi naležitostmi a strukturou, ktere prinesly duležite

informace v oblasti psaní podnikatelskeho planu, jake informace by mel obsahovat a jake

jsou naopak nežadoucí.  Prakticka cast je v podstate soupis hlavních myslenek a bodu,

vychazející z první casti, ktere jsou potreba pro predstavení podnikatelskeho planu, vcetne

analyzy trhu, konkurence a potencionalních zakazníku. V dotazníkovem setrení byl zjisten

postoj uživatelu k novym prepravním službam a jejich využívaní s propojením sdílene

ekonomiky, kde byla potvrzena hypoteza o nespokojenosti s prepravními službami.

Na zaklade prakticke casti byl zamer prezentovan investorum, kterí poskytli duležitou

zpetnou vazbu a sve vlastní poznatky vztahovane prímo k dane problematice. Konecnem

zjistením byl posudek od investoru, kterí se shodli, že za soucasnych podmínek a financní

zajistenosti je velmi obtížne projekt realizovat a tím doslo k finalní overení

životaschopnosti projektu. 
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 15 Přílohy 

Dotazník

Otázka č. 1: Věk

a) do 18 let
b) 19 – 25
c) 26 – 35
d) 36 a více

Otázka č. 2: Vlastníte řidičský průkaz?

a) ano – jezdím aktivne
b) ano – jezdím príležitostne
c) ne
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Obrázek 13: Lean Canvas Vasebalíky.cz

Zdroj: Autor



Otázka č. 3: Uvítali/využili byste možnost úspory či výdělku s použitím vašeho vozu na
převoz zásilek?

a) ano
b) ne
c) nemam ridicak

Otázka č. 4: Prodáváte na internetu, internetových bazarech apod.?

a) temer porad
b) príležitostne
c) ne

Otázka č. 5: Pokud ano, jakou službu využíváte nejvíce na přepravu?
a) Česka posta
b) DHL, PPL, DPD, apod.
c) Zasilkovna, Úloženka
d) ostatní
e) neprodavam

Otázka č. 6: Jste spokojeni s dopravními službami v ČR?
a) ano
b) ne

Otázka č. 7: Byli byste ochotni použít novou službu na převoz zásilek?
a) ano
b) ne
c) Pouze v prípade úspory/jine vyhody

Otázka č. 8: Pokud ne, uveďte prosím důvod.
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