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Anotace

Cilem této bakalarské prace je ovéfeni mySlenky a podnikatelského planu pro start-up s
nazvem Vasebaliky.cz. Podnikatelsky zdmér se zaméfuje na vytvoreni platformy a sluzby
pro posilani balikli s vyuZzitim sdilené ekonomiky. Prvni ¢ast je vénovana tvorbé
samotného podnikatelského planu, jeho nélezitosti a struktury s pouzitim podnikatelského
modelu Lean Canvas. V praktické ¢asti jsou ziskané poznatky aplikovany na podnikatelsky
model, pfihlaSeny do start-upové soutéze Technické univerzity Liberec, s dirazem na
oveéfeni modelu a samotné myslenky. V zavérené casti je také rozepsana analyza trhu,
analyza zdkaznikll s dotaznikovym feSenim nalezen¢ho problému a analyza konkurence.
Na Uplném zavéru je k nalezeni pfistup a hodnoceni projektu zkuSenymi investory z

daného oboru.

Kli¢ova slova

Start-up, podnikatelsky plan, Lean Canvas, pfepravni sluzby, ohodnoceni myslenky,

Vasebaliky.cz



Annotation

The aim of this bachelor thesis is to attest a business plan for start-up named
Vasebaliky.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 Vasebaliky.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.
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Uvod

Tato bakalarskd prace se zabyva tématem start-up. Vymezeni pojmu je k nalezeni v prvni
¢asti, spolené s popisem podnikatelského planu a popisem podnikatelského planu ,,.Lean
Canvas®, ktery je hojné vyuzivany pravé ve spojeni se start-upy. Ten byl také pouzit pro

praktickou ¢ast zabyvajici se konkrétnim projektem.

Bakalatska prace si klade za hlavni cil validaci projektu, ktery je popsan v druhé ¢asti a je
jakési voditko k sestaveni podnikatelského planu, za ucelem jeho ovéfeni, bez mrhani
penézi. Validace bylo docileno pomoci nastroji SWOT analyzy a dotaznikového Setieni a
také na zéklad€ zpétné vazby od oponentii a ptipadnych investorli, ktefi byli pfifazeni k
jednotlivym projektim v soutézi o nejlepsi start-up Technické univerzity v Liberci, do
které byl prihlasen. Start-up popisovany v této praci se opira o skute¢nosti popsané v prvni
¢asti a vychazi z Running Lean pfistupu, ktery je zaméfen na problém a jeho feSeni, s
pokud co moznd nejmensim mrhanim penéz. Platno Lean Canvas shrnuje samotnou

myslenku tohoto start-upu.

Dcl: Vymezeni cilové skupiny. Toho bylo docileno pomoci dotaznikového Setfeni. Na
zakladé dotaznikového Setfeni byl také zjiStén obecny postoj k ochoté zakaznikd vyuZzivat

tuto sluzbu. Zaroven byla potvrzena hypotéza nize, kterd se vaze k tomuto cili.

Dc2: Identifikace silnych a slabych stranek spolecnosti. K identifikaci byla vybrana SWOT
analyza na zaklad¢ tvrzeni Fotra a kol. (2012), ktefi fadi SWOT analyzu mezi
Lhejjednodussi systematicky pristup pro analyzu spolecnosti a konkurence.“ Pro nalezeni
vSech faktorti byla pouZita metoda brainstormingu a konzultace s feditelem logistiky jedné
nejmenované firmy v Liberci a také majitelem e-shopu zabyvajici se prodejem oleji do

motorovych vozidel.

Dc3: Stanoveni ceny zasilek. Pro stanoveni ceny byla zvolena nakladova metoda s
kombinaci cen konkurence. Podle Maurya (2010), je v pocatcich dulezité vytvofit
minimalni Zivotaschopny produkt s co nejmensimi ndklady, kde se jedné o jeho ovéfovani.
V tomto ptipad¢ by méla byt sluzba zaroven schopna konkurovat pravé cenami. Proto byla

zvolena tato kombinace.
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S Dc1 se poji overeni nasledujici hypotézy:

H1: Hypotéza o v€ku cilové skupiny. Ta mohla byt také ovéfena pomoci dotaznikového

Setfeni.

H2: Hypotéza o odkazani na vyuzivani sluzeb Ceské posty a o nespokojenosti se sluzbami

pii prodeji na internetu jako fyzicka osoba. Ovéteni probehlo také dotaznikovym Setfenim.

Start-up byl nasledné prezentovan potencionalnim investorim a oponentim na soutézi. Ti
poskytli zpétnou vazbu, diky které bylo docileno findlni validace, zda je start-up

realizovatelny. Hodnoceni je shrnuto na konci bakalatské prace.

Ptihlaseni do soutéZze Technické univerzity v Liberci pfirozené vyplynulo z ¢asového

souladu mezi ndpadem na zaloZeni start-upu a terminu, kdy se konala prave tato soutéz.

V soucasné dobé dochdzi k popularizaci terminu start-up a celkové start-upové komunite.
Podpory se hojn¢ dostava také z tfad rtznych investori a moZznosti financovani skrze
soutéze, které se snazi tuto popularizaci jeste¢ vice podporovat. S ohledem na tento fakt
vznikla i soutéZ Technické univerzity v Liberci, kterd byla idedlni pfileZitosti pro

vyzkouseni si, co obnasi vliibec uvazovat nad zalozenim start-upu.

Mimo to, bakalarské prace obsahuje ucel a smysl podnikatelského planu, jeho zasady pro
zpracovani a strukturu. Stavebni prvky zminovaného modelu Canvas a running lean

pristup. Na teoretickou ¢ast je navazan konkrétni start-up zminovany vyse.
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1 Start-up

Definice start-up (také startup, startup spole¢nost) neni jednoduSe uchopitelnd, odliSuje se
v pojeti jednotlivych autorti. Kromé definic osobnosti z oboru je mozné najit rtizné
vysvétleni na mnoha webovych strankach nebo blozich, které se oblasti vénuji. Vzhledem
k tomu, Ze jde o téma relativné mladé a moderni je velmi vyznamnym zdrojem informaci
internet, avsak v poslednim dobé vychdzi i mnozstvi knih (napf. The Lean Startup)

vénujicich se tomuto tématu a Start-upy se dostavaji i do osnov $kol, univerzit a kurzi.

Jelikoz neexistuje jedind obecné platna definice, je nutné se k nékterym pftiklonit. Pro
potieby této prace jsou predstaveny vybrané definice odbornikii vénujicich se tématu start-

up spolecnosti.

Podle Blanka (2012), autora n¢kolika knih o start-upu, je start-up ,,vysoce rastovou,
technologicky orientovanou firmou (spolecnosti, partnerstvim nebo docasnou organizaci),
navrzenou na vyhledavani reprodukovatelného a skalovatelného obchodniho modelu. Do
start-upll investofi investuji v zavislosti na mife rizika v poméru k predpokladané
navratnosti a stejn¢ od miry Skéalovatelnosti - schopnosti a moznosti okamzitého rozsiteni
dle aktudlnich potieb a zdrojii. Jde o spolecnosti vétSinou nové vytvofené, ve fazi vyvoje,

respektive fazi vyzkumu trhu.

Eric Ries (2011), tviirce metodiky Lean start-up, definuje start-up jako: ,.lidskou instituci
navrzenou k vytvofeni nového produktu nebo sluzby v podminkédch extrémni nejistoty.
Podle Paula Grahama (2012), zakladatele znamého podnikatelského inkubatoru Y
Combinator, se doslova "start-up rovna rustu", ¢ili je to spole¢nost navrzena tak, aby
dosahla extrémné rychlého nartstu uzivatell a zdkaznika. Jen samotny fakt, Ze spole¢nost
je nova z ni ned¢la start-up. Podle jeho definice je jedinou podstatnou véci rust. VSe ostatni

spojovang se start-upy vyplyva pravé z tohoto ristu.

Jak je vidét z uvedenych definic, panuje pomérné vSeobecna shoda, Ze start-up je firma, pii
niz se oc¢ekava, ze bude rust rapidné a rychle. Takovy rychly rist obvykle vyzaduje vyuziti
novych technologii - v sou¢asnosti jsou start-upy silné spojovany hlavné se Silicon Valley,
pocitacovymi védami, venture (rizikovym) kapitdlem a internetem. AvSak myslenka start-

up spoleCnosti je samoziejmé star$i - v 19. stoleti v USA se start-upy zabyvaly
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prosazovanim novych technologii v ropném pramyslu, ocelarstvi, zdravotnictvi a pfi
vyvoji telegraf. Na pocatku 20. stoleti poméhaly pfi rozvoji mladého automobilového,

leteckého a telefonniho pramyslu. (S. Balaji, 2013)

Dnes jsou start-upy nejcastéji spojovany s internetem a informa¢nimi technologiemi, avSak
start-upy existuji 1 v jinych oblastech - naptiklad biotechnologie, finan¢ni sluzby, vzdélani,
zdravotnictvi, atd. Termin se stal svétové znamy a popularni béhem internetové horecky a
nasledné dot-com bubliny!, kdy bylo zaloZeno velké mnoZstvi dot-com (internetoveé-

technologicky orientovanych) spole¢nosti. (Blank, 2012)

l(dot-com bublina - také "Internetova akciova bublina" je oznaceni obdobi, béhem kterého silné narostla hodnota takzvanych dot-com
(podle domény .com) spolecnosti podnikajicich zejména v oblasti internetu. V letech 1999 - 2001 hodnota takovych spolecnosti prudce

klesla a velké mnozstvi ndsledné zkrachovalo), (Blank, 2012).
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2 Podnikatelsky plan
Pted sestavenim samotného podnikatelského planu je vzdy pouhd myslenka. Do okamziku
jeji realizace ziistava pouze mySlenkou. OvSem pro spravné pochopeni zdméru a nasledné
dalsi prezentovani je vhodné myslenku ucelit a shrnout do jednoho dokumentu. Tim
vznikne lépe predstavitelnd podoba business planu neboli tzv. podnikatelského planu. Ta
muze podnikateli pomoci odhalit pfipadné mezery v jeho napadu, vytvofit lepsi pohled na
samotnou realizaci produktu a jeho uvedeni na trh a pfedev§im posoudit realnost a
zivotaschopnost podnikatelského napadu (Srpova, 2011). Definice podnikatelského planu
je podle Orlika (2011) nasledujici ,,Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery
popisuje vSechny podstatné vnéj$i 1 vnitini okolnosti souvisejici s podnikatelskym
zamérem. Je to formdlni shrnuti podnikatelskych cilli, divodli jejich reédlnosti a

dosazitelnosti a shrnuti jednotlivych krokd vedoucich k dosazeni téchto cilii.*

Struktura a rozsah podnikatelského planu nejsou pevné stanoveny. Nékterym investorim
dnes kvili nedostatku casu staci plan pouze ve formé prezentace. Jiné instituce, jimiz jsou

naptiklad banky, mohou vyzadovat fadu dalSich dokumentti a informaci. (Srpova, 2011)

2.1 Smysl podnikatelského planu

Nékteti podnikatelé se ov§em planem zabyvat nechtéji. V nékterych situacich ho povazuji
za zcela zbytecny. Jednou z vyhod je vSak to, Zze podnikatelsky plan mize byt vytvoien
kdykoli. Kdy je vhodny Cas na sestaveni podnikatelského planu, hlavni divod jeho
vypracovani a kdo z n€ho ma nejvétsi piinos je zodpovézeno v nésledujici tabulce. (Stokes,

2010)
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Tabulka 1: UZitek z podnikatelského planu

Skupiny osob Majitelé Manazefi Investofi
Ohodnoceni
Zahéjeni podnikani, Studie proveditelnosti, in:::;ﬁace
Proc? Podnik roste, Odstranéni neznamého, ‘.
X v 1w o Ocenéni
Tvorba zmény. Pomoc pii shanéni penéz. .
kvality
managementu.
o P¥i uvadéni vorobk ]
Obdobi zahajeni i uvadéni vyrobku na wV obd?blv
odniku trh, piipravy uvéru,
Kdy? , podmikt, Pii realizace zmény, V obdobi
Nékup nového podniku, , . r
A V obdobi hlavnich ptipravy
Obdobi zmény. , . .
rozhodnuti. investice.

Zdroj: viastni zpracovani

2.2 U¢el podnikatelského plinu

Podnikatelsky plan miiZze byt dvojiho charakteru, interni a externi, proto je nejprve nutné
uveédomit si, komu je plan vlastné sestavovan. V prvotni fazi sestavovani podnikatelského
planu slouzi predevS§im k internim ucelim. Takto uvniti firmy je pouzivan jako nastroj
planovani, je podkladem pro rozhodovaci ¢innosti a také kontrolnim néstrojem apod.
Zejména pii zaklddani nové firmy nebo v ptipad€, kdy firma stoji pfed vyraznymi
zménami, které mohou firmu od zékladu ovlivnit, je dobré mit kontrolni voditko pravé v
podobé podnikatelského planu. V nékterych piipadech byva jeho strucny vytah predkladan
1 zaméstnanclim, aby se ztotoznili s cili a vizemi firmy, ve které pracuji, a aby spravné

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

Komplexn¢ vSak byva sestavovan ve chvili, kdy je potfeba praveé jeho externi pouziti. V
této chvili je vyzadovan od banky za ucelem poskytnuti Gvéru nebo je sepsan pro
potencialniho investora. Podle docentky Srpové je vhodné v nékterych piipadech uvést
verzi dokumentu, napt. Verze 1.0, kde se uvadi, ze se jedna o zkracenou ¢i uplnou verzi
dokumentu. Lze tim bezpecné piedejit mystifikaci Ctenare, ktery si bude vyhledavat

dodatecné chybéjici informace v pripade, ze se jednd o zkracenou verzi dokumentu.

Z tohoto divodu je vhodné uvédomit si, pro koho je vlastné podnikatelsky plan sestavovan

a prizpusobit ho tomu. V piipadé, Zze se jednd o potencidlniho investora, v mnoha
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ptipadech sta¢i powerpointova prezentace. Naopak pro bankovni instituce je vhodné pouzit

formalni zpracovani a dokumentaci. (Orlik, 2011)

2.3 Zasady pro zpracovani podnikatelského planu

Jak jiz bylo vySe zminéno, je dobré si uvédomit pro koho je vlastné podnikatelsky plan
sestavovan. Jde o to, Ze napf. potencidlni investor ma s nejvétsi pravdépodobnosti k
dispozici i plany jinych firem, které se ho snaZzi oslovit a ziskat tak jeho pfizen a investicni

prostfedky. Z tohoto diivodu by plan splnovat nasledujici funkce.

2.3.1 Inovativni
Zde musi byt prokazéano, zZe sluzba ¢i produkt pfinasi unikatni ptidanou hodnotu. Sluzba ¢i
produkt musi uspokojovat potieby zadkaznika Iépe nebo efektivnéji nez je schopna

soucasna konkurence.

2.3.2 Srozumitelny a strucény
Vyjadfovani musi byt jednoduché. Stru¢nym podnikatelskym planem se rozumi uvazlivé
pouzivani slov. Neni nutné zbytecné opisovani hlavniho cile, mySlenky a pouzivani

zbyte¢n¢ mnoho pfidavnych jmen. Zaroveil v planu musi byt uvedeno vse podstatné.

2.3.3 Logicky a prehledny

Cely dokument musi byt chronologicky a piehledné sestaven. MySlenky na sebe musi
navazovat, aby z planu samo vyplyvalo vSe potfebné, co ma byt investorovi sdéleno. Ve
musi byt podlozeno fakty a tvrzeni si nesmi odporovat. Dokument miize byt doplnén o
tabulky a grafy 1épe vyjadtujici danou sluzbu ¢i produkt. Podle Srpové (2011) je vhodné se
ke zpracovanému dokumentu vratit s odstupem casu a ptipadné nedostatky a nepiesnosti

poupravit.

2.3.4 Pravdivy a redlny

Veskeré informace a udaje musi byt uvedeny redlné a pravdivé.
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2.3.5 Respektujici rizika
Z prvniho bodu vyplyva, ze podnikatelsky plan musi byt inovativni. S tim je spojena urcita
rizikovost v budoucnu. Jejichz identifikace, navrh opatfeni a eliminace dodd dokumentu

jistou davéryhodnost. (Srpova, 2010)

Dale by mél plan disponovat informacemi zdiirazijici fakt, zejména jedné-li se o plan

predkladany bankam, Ze bude firma schopna platit splatky vcetné uroki. (Fotr a kol., 2012)

2.4 Struktura podnikatelského planu

Jak bylo uvedeno na zacatku, neexistuje jednoznac¢na vSeobecné platnd definice start-upu.
Obecné se Casto za start-up povazuje jakykoli zacinajici podnik bez ohledu na jeho
predmét Cinnosti, poc¢tu zakladateli nebo jinych faktorti. Oproti tradicnim formam
podnikani je pfi start-upech potfebné feSit problémy a vyzvy spojené s novymi
inovativnimi technologiemi a produkty. Start-up se pokousi o vytvoieni Gplné nového
podnikani a tak operuje v prostiedi velké nejistoty. Zaméiuje se na hledani obchodniho
modelu a inovace za pouziti novych technologii, které maji potencial extrémniho ristu. Od
téchto skutecnosti se také odliSuji varianty podnikatelskych pland, které jsou sestavovany

pro start-upy nebo tzv. klasické podnikani.

Existuje mnoho variant podnikatelskych planu, coz vyplyva predevSim z odliSnosti
podnikli a jejich ucelem podnikdni. Obecné vzato je vSak snahou kazdého podnikatele
vytvotit takovy plan, ktery zohlediiuje odlisnosti pravé jeho podnikani. Z tohoto divodu
nelze piesné specifikovat jednotny podnikatelsky plan, protoze plany jsou stejné odlisné
jako podniky. AvSak dobrym voditkem pro sestaveni podnikatelského planu je clovek
mimo firmu, kterému by mélo byt ihned po piecteni podnikatelského planu ziejmé, co

firma d&la, pro koho to dél4 a jakym zptisobem. (Srpova, Rehot 2010)
Struktura podnikatelského planu miZe byt napiiklad néasledujici:

* titulni strana,
* exekutivni souhrn,
* popis spolecnosti,

* produkt,
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* analyza trhu, konkurence,
* konkurenéni vyhoda,

* marketingovy plan,

* plén realizace,

* finan¢ni plén,

» ptilohy.

2.4.1 Titulni strana
Titulni strana je struénym obsahem podnikatelského planu. Jedna se o prvni ¢ast planu,
kterd ma predevsim formalni funkci. Dle Hisricha, Peterse (2016), by méla obsahovat tyto

udaje:
* ndazev a sidlo spolecnosti,
* jméno podnikatele nebo podnikatelt a jejich tel. Cisla,
* struény popis spolecnosti a povaze podnikani,
* (astka a struktura financovani,
* prohlaSeni o dGivérnosti zpravy.
(Hisrich, Peters 2016)

, Informace obsazené v tomto dokumentu jsou ditverné a jsou predmétem obchodniho
tajemstvi. Zadna cast tohoto dokumentu nesmi byt reprodukovana, kopirovana nebo
Jjakymkoli zpiisobem rozmnozovana nebo ukladdana v tistené ci elektronické podobé bez

pisemného souhlasu autora nebo vyse uvedené firmy.“ (Srpova, 2011)

2.4.2 Vykonny plan

Vykonny plan nebo-li exekutivni souhrn je jakysi zhustény soupis toho, co je v dalSich
castech planu rozepsano podrobnéji. Nesmi byt chadpan jako tvod, ale jako zkracena verze
celého podnikatelského planu. Souhrn by mél obsahovat informace o produktech, v ¢em
jsou nase produkty lepsi nez konkurence, na jaky trh podnikatel cili a v neposledni fad€ by
mél souhrn obsahovat klicové osobnosti tvofici jadro tymu a také naro€nost na vlastni ¢i

cizi kapital. Rozsah zavisi na charakteru podnikatelského zaméru. Nejvétsi problém tkvi v
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tom, jak sepsat veSkeré kli¢ové informace, mnohdy velmi rozs4hlé, na maly pocet stran.

(Srpova, 2011)

Prestoze se shrnuti uvadi na zac¢atek dokumentu, findlni podoba exekutivniho souhrnu by
m¢éla vznikat az na konci celého podnikatelského planu a mély by zde byt uvedeny veskeré
dulezité informace. Kli€ovou roli hraje zejména pii ziskavani investori. Mnoho investori
Cte pouze tuto ¢ast a na zakladé podanych informaci se rozhodne, zda se tim bude zabyvat

e ve

Reznakova, 2007)

2.4.3 Popis organizace

Pokud je podnik jiz zaloZen, popis by mél obsahovat relevantni informace o dosavadni
existenci firmy. Fakta o zalozeni, typ pravni formy, pfedmét podnikéni, sidlo firmy, ale
také informace o majitelich a historii podniku. Déale by m¢l také obsahovat informace o
vyrobcich nebo sluzbach, umisténi a velikosti podniku, piehled personalu, organizacni
schéma, kancelafské a technické vybaveni, pripravu podnikatele — znalost vybaveni,
pfedchozi praxe ¢i reference. V piipadé, Ze firma neni oficialné zaloZena, podnikatel uvede
predpokladany datum vzniku a jakou pravni formu zvoli. (Kordb, Peterka, Reziadkova,

2007)

Podle Allysa Gregory je navic vhodné uvést misi, tedy divod, pro¢ spolecnost vznikla a
dale popsat vizi, neboli cilovy stav, kter¢ho chce podnikatel v budoucnu dosahnout.

(Gregory, 2015)

2.4.4 Tym

Uspé&snost podnikatelského planu zavisi z velké ¢asti na lidech, ktefi se podili na jeho
realizaci. Zejména v piipadé ziskavani investorti. Zajimavéjsi je pro n¢ investice piredevsim
do kompaktniho skv€lého tymu s primérnym ndpadem nez do skvélého napadu s

prumérnym tymem.

Vyroba skvélého produktu za pomoci nejlepSiho vybaveni a technologii bude firmé k
ni¢emu, pokud nebude mit management, ktery bude schopen vyuzit této konkurencni

vyhody. V popisu se obvykle uvadi dosazené vzdélani a praktické dovednosti pracovnikll v
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fidicich funkcich. Kompletni zivotopisy jsou uvedeny v piipadé potieby az v pfiloze.
Predstaveni klicovych osobnosti by se mélo nést v pozitivnim duchu a mélo by

vyzdvihovat uspéchy ¢lent. (Veber, Srpova 2008)

Podle Beranka, Kotka (2007) je nezbytné také popsat organizacni strukturu firmy pomoci
organizacniho schématu. Z toho by mél vyplyvat vztah nadtizenosti a podfizenosti a m¢l
by jasn¢ a piehledné zachycovat pravomoci a odpovédnost vedoucich v jednotlivych
usecich organizace Running lean v kapitole 6 popisuje nejvétsi chybu, které se podnikatelé

dopousti.

2.4.5 Produkt/sluzba

Tato cast podnikatelského planu charakterizuje produkt, ktery zamysSlime zatadit do
portfolia firmy. Tato kapitola poméha Ctenaii Iépe objasnit oblasti pouziti naSich vyrobka
nebo sluzeb, na jejichz zakladech si mizeme vytvofit obraz o mozném vyvoji trhu a
ocekdvaném obratu firmy. Jiz zavedené podniky maji, na rozdil od podnikli nové
vstupujicich na trh, své vyrobky v odliSnych fazich Zivotniho cyklu. Z toho divodu je
nutné zacit popisem hlavniho produktu, ktery je nejvét§im nositelem obratu. Zavér popisu
je urcen pro zbylé produkty naseho portfolia nachéazejici se ve stadiu vyvoje. (Veber,

Srpova a kol. 2008)

2.4.6 Analyza trhu

Dukladnd analyza trhu je velmi dilezitd. Podnikatel Casto pfijde s napadem, kdy se
domniva, Ze nemda konkurenci. Mnohdy to ale neni pravda. Zakladatel¢ firem si
neuvédomuiji, e uréity problém se da fesit nékolika zptisoby. Casto se o konkurenci jen
nevi a proto je jeji analyza velmi podstatna. V prvnim kroku ur¢ime firmy, které
predstavuji konkurenty. Podle toho zda ptisobi na stejnych trzich a zda prodavaji stejné
produkty se daji rozdélit na skutecné konkurenty a potencialni konkurenty. Pokud na trhu
pusobi velké mnozstvi konkurentl je obtizné provést diikladnou analyzu vSech z nich. Lze
je tedy dale rozd¢lit na hlavni a vedlej$i konkurenty. Hlavnimi konkurenty jsou firmy s
vyznamnou roli na trhu nebo firmy, které¢ se podobaji té nasi. Diky tomuto rozdéleni se
muze firma zaméfit na prizkum pouze nejvice ohrozujicich konkurenti a jejich prednosti a

nedostatkd. Na zaklad¢€ toho lze urcit konkuren¢ni vyhoda, ktera pomutze firmé¢ vybudovat
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sveé postaveni na trhu. (Podnikatelsky plén a strategie, 2012)

Podle Beranka a Kotka (2007) poskytuji vysledky trzni analyzy ptehledny obraz o velikosti
a typu trhu, faktorech ovliviiyjici tyto trhy a budoucim vyvoji trhu véetn€ mozného vyvoje
poptavky, nejen investordm ale i samotnym tviircim podnikatelského planu. Na zaklade
toho je mozné provést odhady trzeb z prodeje vyrobkl nebo z poskytnuti sluzeb i na

nekolik nasledujicich obdobi.

2.4.7 Marketingova strategie
Od marketingu se odviji prodej, naslednd pozice firmy na trhu a jeji uspéch. Proto je

potieba ukazat, ze ma firma dobrou marketingovou a obchodni strategii.
Féze tvorby marketingové strategie jsou nasledujici:

1. vybér cilového trhu / segmentu,

2. urceni trzni pozice,

3. tvorba marketingového mixu.
(Podnikatelsky plan a strategie, 2012)

Pii vybéru segmentu zvazujeme jeho velikost a kupni silu. Na zéklad¢ toho urc¢ime jeho
hodnotu. Déle po vybéru cilového trhu stoji firma pied otazkou jakou pozici chce zaujmout
ve vybranych segmentech. UrCeni trzni pozice je vyjadfenim postaveni konkrétniho
produktu mezi produkty konkurence. Cilem je vytvofit specifické vnimani produktu u
zakaznikd a odlisit se od konkurence. Tvorbu postaveni tvofime podle Srpové v téchto

krocich:
1. hledani konkurenéni vyhody, na kterych podnik miZe pozici budovat,

2. volba vyhody, ktera je pro zdkazniky dtlezitd a soucasné bude v souladu s

marketingovym poslanim firmy,
3. volba efektivni komunikace a propagace dané vyhody.

(Srpova, 2011)
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Posledni fazi pfi tvorbé marketingové strategie je volba vhodného marketingového mixu.
Ten bere v tivahu zvoleny trzni segment a pozici. Jeden z nejznaméjSich marketingovych
mixu se sklada ze Ctyf nastroju, tzv. 4P, ktery je ilustrovan na obrazku nize. (Podnikatelsky

plan a strategie, 2012)

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design somiment
funkce lokality
matka zasoby
balen doprava
velikost
sluzby
taruky
vraceni vyrobkd ’ (
Prodej (cena) Propagace
cenikovacena podpora prodeje
shevy image (firmy/produktu)
sralky reklama
terminy placeni public relations
uverove podminky komunikadni k analy

prodejni personal

phimy marketing
Obrazek 1: Marketingovy mix

Zdroj: viastni zpracovani dle managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

2.4.8 Plan realizace

V této casti podnikatel pfenese kroky k implementaci planu na ¢asovou osu. BéZné je
doporuc¢ovany tuseckovy diagram nebo sofistikovanéjsi tfeSeni v podobé Ganttova
diagramu. Nejprve je potieba vypsat jednotlivé kroky, napt. zaloZeni spole¢nosti, zadost o
uvér, prondjem kancelafe, ndbor zaméstnancii, atd. Nasledn€ zaneseme ¢innosti na ¢asovou
osu a piipiSeme konkrétni data. Ke kazdé ¢innosti pfipiSeme, jak dlouho bude dana ¢innost

trvat a kdo je za ¢innost odpovédny. (Korab, 2007)
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2.4.9 Financni analyza

V této Casti podnikatel pfevadi textové informace do feci Cisel. Finan¢ni analyza neni pro
vétSinou zacinajicich podnikatelt oblibend Cinnost, avSak velmi dualezita pro externi
subjekty jako jsou banky nebo investofi. Jedna se o velmi dilezitou cast planu, kterd nesmi
chybét ani u projektii, které zatim nebyly realizované. Cim propracovangjsi analyza, tim
vétsi dojem miize podnikatel na investory udélat. Ve financni analyze je uvedeno jakym
zpusobem bude podnik financovany, jak budou tyto zdroje alokovany a nakonec jakou
pfinesou ziskovost. Jinymi slovy podnikatel vypracuje odhadovanou vysledovku, vykaz o
cashflow, vykaz zisku a ztrat. Pro lepsi prehlednost je vhodné pouZit jednoduché tabulky a
grafy. Doporuceny horizont projekce je 5 let, kdy prvni rok je popsany detailnéji. (Jak
sepsat podnikatelsky plan, 2012)

2.4.10 Piilohy

Piiloha podnikatelského planu poskytuje informace, jejimz ukolem je doplnit nékteré
kapitoly podnikatelského zaméru tak, aby Cctenafi pomohli blize objasnit danou
problematiku. V kone¢ném disledku vSak ptiloha nepiinasi informace, které ovliviuji

srozumitelnost podnikatelského planu. (Beranek, Kotek 2007)

Hisrich, Peters (2016) ve své publikaci uvadeji, Zze ptiloha podnikatelského planu ve
vetsing pripadt zahrnuje informacni materialy, které ovSem neni nutné tadit do vlastniho
textu dokumentu. Z toho divodu je ale zcela nezbytné, aby se v textu objevovaly odkazy

na tyto piilohy.
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3 Podnikatelsky model

V soucasné dobé je velmi rozsiteny podnikatelsky model Canvas. Mnoho podnikateld voli

k tvorbé business plant pravé Canvas piedevSim pro jeho jednoduchost a piehlednost a

proto byl zvolen i pro analytickou ¢ast bakalaiské prace.

3.1 Podnikatelsky model Canvas

Canvas business model (zkracené CBM) je koncepci néstroje pro tvorbu podnikatelskych

plani. Vyhodou tohoto modelu je jeho jednoduchost. Model Canvas je zaméfeny na

podstatu véci. Omezeny prostor nuti ptemyslet pouze nad hlavnimi a relevantnimi vécmi.

Mimo to shrnuje vSechny informace piehledné u sebe na jedné strance. Lze tedy jednoduse

a rychle vysvétlit o ¢em samotné podnikani je.

Klicova Klicove cinnosti
partnerstvi

Klicové zdroje

Poskytovana
hodnota

Vztahy se
zakazniky

Distribuéni
kanaly

Zakaznické
segmenty

Struktura nakladd

Zdroje pfijmu

Obrazek 2: Podnikatelsky model Canvas

Zdroj: viastni zpracovani dle Osterwalder, A., Pigneuer Y. (2015)

Zakladem je tedy jednoduché platno, které obsahuje devét stavebnich prvka (viz obrazek

vyse). Tyto prvky ukryvaji ¢tyfi hlavni oblasti firmy: zakazniky, nabidku, infrastrukturu a

finan¢ni Zivotaschopnost. Business model Canvas lze tedy vnimat jako jakysi strategicky

pléan, ktery ukazuje, jak hodla firma vydé¢lat penize. (Osterwalder, 2015)
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3.2 Stavebni prvky podnikatelského planu

Podnikatelské platno Canvas ma 9 stavebnich prvki, které spolu navzajem sousedi a
ovliviiuji se. Tato koncepce je skvélym spolecnym jazykem ve firmé¢. Pro vedeni kvalitni
diskuze a porady je nezbytné spravné chdpani toho, co business model vlastn€ je a co ndm
mé sdélit. Pojeti podnikatelského planu musi byt srozumitelné a prehledné. Mélo by
usnadnit diskuzi, ale zarovenn by mélo vystihovat podstatu daného produktu ¢i sluzby.

(Osterwalder, 2015)

3.2.1 Zakaznické segmenty

Prvnim stavebnim prvkem jsou zdkaznické segmenty, které definuje rtizné skupiny osob a
subjekti, na které se chce firma zaméfit. Kdo jsou nasi zdkaznici? Jadrem kazdého
podnikani jsou zdkaznici. Bez nich by nemohla zadné firma dlouhodobé fungovat. Cilem
kazdé firmy by mélo byt maximalni uspokojeni zdkaznikl. Toho miiZe snadnéji dosdhnout
seskupenim zakaznikd do jednotlivych segmenti podle rtiznych potieb, chovani nebo
jinych atributi napt. nadkupniho chovani nebo mista piivodu. Firma si tim jasné vyty¢i a
definuje zakaznické segmenty a rozhodne se, na které segmenty se primarn¢ zaméti nebo

naopak, které bude ignorovat. (Osterwalder, 2015)

3.2.2 Hodnotové nabidky

Hodnotové nabidky piredstavuji hodnotu produktu, kterou zakazniklim piinasi a ukazuji
divod, pro¢ zdkaznici davaji prednost konkrétni firmé ptred jinou. Nabidka je tedy feSenim
problému nebo uspokojenim urcité potteby. Hodnotové nabidky jsou spojenim produktu a
sluzeb reagujici na potiteby zakaznika, které mohou byt inovativni a mohou ptinaSet
zékaznikovi urcité vyhody. Vzdy se vSak nemusi jednat pouze o inovativni sluzby ¢i

produkt.

Pro zékaznika muze tvofit hodnotu také kvalitativni, kdy se zdkaznik zaméfi na design
nebo vylepsSené funkce produktu, nebo kvantitativni, kdy jde zakaznikovi napt. O cenu,
sniZzovani rizik ¢i dostupnost a rychlost sluzby. Néktefi ze zdkaznikli se zaméfuji i na
samotny brand (znacku), prostfednictvim které mohou davat najevo svlj postoj ¢i

bohatstvi. Jde tedy o soubor vyhod, ktery je zakaznikovi poskytnut. (Osterwalder, 2015)
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3.2.3 Kanaly

Kandly nebo-li komunikace se zdkazniky. Podnikatel si zde definuje, jak firma bude
komunikovat se zdkaznickymi segmenty. Kanaly ptfedstavuji diilezité pojitko mezi firmou
a zakazniky a hraji dilezitou roli u spokojenosti zdkaznika. Kanaly jsou tedy klicovym

prvkem, ktery zajisti sprdvné doruceni hodnotové nabidky zakaznikovi.

Firma ma moznost oslovit zdkazniky prostfednictvim vlastnich kandlii, partnerskych
kanali nebo kombinaci obou forem. V piipad¢ vlastnich kanalti jde o pfimé osloveni,
pokud firma pouZije napt. Webové stranky nebo interni prodejni tymy, nebo nepfimé za
pomoci napiiklad maloobchodni prodejny, kterou firma vlastni ¢i provozuje. Partnerské
kanaly jsou pouze nepfimé, kam spadaji velkoobchodni distribuce, webové stranky
partnertt apod. Nevyhodou partnerskych kandlii jsou pfedevSim niz§i marze, ale firmé
miZe pomoci vyuzivani silnych stranek partnera. Naopak vlastni pfimé kanaly mohou vést
k vy$$im marzim, ale zaroven jejich zavedeni mize byt daleko nakladnéjsi. Jde tedy o
spravnou volbu a propojeni vSech mozZnosti, kter¢ ma firma k dispozici a vytvoifeni
spravného tzv. mixu kanali. Kanaly jsou rozdéleny na pét riznych fazi, které znazoriuje

tabulka nize.

Tabulka 2: Komunikacni kanaly

Typ kandlu Féze kanalu
Prodejci
Ptimé
Vlastni Prodej pres 1. 2. 3. Nékup 5. Po
web Povédomi | Hodnoceni Jak 4. Pfedani| prodeji
Vlastni Jak Jak umoziuje Jak Jak
prodejny zvySujeme | pomahame me pfedavame | zajistujem
— povédomi | zadkaznikl | zdkaznikl | zdkazniki e
Partner‘ske 0 m hodnotit m m poprodejni
prodejny | \yrobeich | hodnotovo | nakoupit | hodnotovo | zakaznicko
Neptimé a sluzbach | unabidku | specifické | u nabidku? u
Partnerské firmy? | nasi firmy? | sluzby? podporu?
Velkoobchod

Zdroj: viastni zpracovani dle (Osterwalder, 2015)
Sedé vyznacena pole jsou pouzité komunikacni kanaly v praktické ¢asti této prace. Na

konci podkapitoly 10.3. Analyza zdkazniki, najdeme diivod pouziti prave téchto kanala.
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3.2.4 Vztahy se zakazniky

Pro firmu je vzdy dobré ujasnit si, jaky typ vztahu s danymi segmenty zakaznikl chce
vytvofit. Forma vztahu se zakazniky vychdzi z motivace zakazniky pftilakat, udrzet a také
zvysit prodeje nebo-li upselling. Dale se mohou lisit od osobnich, kdy je vztah na zékladé
lidské interakce, po automatizované, kde se spojuje napt. Zdékaznicky profil s
automatizovanymi procesy, diky kterym jsou na zakladé¢ vyhodnocovani zdkaznického
chovani doporuCovany dalsi sluzby ¢i produkty. Je tedy jasné, Ze forma vztahii se
zékazniky ovliviiuje celkové jejich spokojenost a vérnost k dané firmé¢. (Osterwalder,

2015)

3.2.5 Zdroje piijmii
V tomto stavebnim prvku se firma zamétuje na to, kde ptichdzi ke svym zdrojim piijmu, a
ze kterych zékaznickych segmentil. Firma nemuze zcela jist¢ fungovat bez zdkaznikl. Na
druhou stranu je dobré, aby byli zdkaznici aktivni a zajiSt'ovali firm¢ finan¢ni pfijmy. Pro
spravné nastaveni a fungovani zdrojii pfijmi z jednotlivych segmentli se firma musi
zam¢fit na otazku, kolik jsou zdkaznické segmenty ochotny platit za dany typ produktu
nebo sluzeb. Zde se firma muize opirat o dva typy zdroji piijml. Transakcni piijmy z
jednorazovych plateb nebo opakujici se ptijmy z pribéznych plateb. U zdrojii piijmi 1ze
vyuzivat riizné cenotvorné mechanizmy od pevnych cen az po smlouvani. (Osterwalder,

2015)

3.2.6 Klicové zdroje

V této subkapitole jsou popsany body, které zajistuji fungovani samotného business
modelu. Diky témto bodim miize firma vytvafet a prezentovat hodnotové nabidky,
proniknout na trh, udrzovat vztahy se zdkaznickymi segmenty a generovat piijmy. Klicové
zdroje se rizni podle odvétvi a typu podnikani. Neni nutné, aby je firma vlastnila. Maze se

je také pronajimat nebo koupit od kli¢ovych partnera.

Podoba klicovych zdroji se rtzni. Napiiklad vyrobni prostory, vozidla, budovy, nebo
distribucni sit¢ apod., spadaji do zdroji fyzickych, déale se jedna o zdroje dusevni, kde se
nachézi znacky, patenty, patentové chranéné znalosti a autorska prava. Tyto zdroje neni

jednoduché vytvotit, ale v ptipad¢ uspéchu mohou mit vysokou hodnotu. Tteti zdroj jsou
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lidske zdroje. Ptedstavuji velmi dilezity zdroj pro kazdy podnik. Zejména ale v odvétvich,
kde jsou zapotiebi znalosti nebo kreativita. Poslednim zdrojem jsou zdroje financni. Pro

financovani svého obchodu. (Osterwalder, 2015)

3.2.7 Klic¢ové ¢innosti

Podobné¢ jako kli¢ové zdroje firma potiebuje klicové ¢innosti, aby mohla proniknout na trh,
vytvaret a prezentovat hodnotové nabidky, udrZet si zdkazniky a generovat piijmy. Kazdy
podnik ma své klicové ¢innosti, diky nimz si upeviiuje své misto na trhu. Lisi se podle typu

podnikéni.

vyrobnich podnicich. Snahou by mélo byt poskytnuti vyrobku v ur¢itém mnoZzstvi a
kvalit, ale také jeho navrhovéni. ReSeni problémii, nalézani novych moznosti, jak
uspokojit jednotlivé zakazniky a feSit jejich problémy, zejména v odvétvi sluzeb.
Naptiklad poradenské firmy. Platforma/sit, propagace a vylepSovani platformy v business

modelech, které ji vyuZivaji ke své ¢innosti. (Osterwalder, 2015)

3.2.8 Klicova partnerstvi
Pro spravné fungovéni podnikani je déale potieba vybudovat sit’ dodavatelli a partnert.

Vztahy mezi firmami vznikaji za u¢elem optimalizovani business modelt, ziskani zdroji ¢i

vvvvvv

business modelti. Podle Oswaldera jsou ¢tyii odlisné druhy partnerstvi:
» strategickd partnerstvi mezi subjekty, které si nekonkuruji,
* spoluprace, tzn. strategicka partnerstvi konkurencnimi subjekty,
* spole¢né podniky s cilem vytvaret nové podnikatelské projekty,
* vztahy mezi kupujicim a dodavatelem s cilem zajistit si spolehlivé dodavky.

Motivaci pro uzavieni partnerstvi mize byt optimalizace a Gspory z rozsahu, kde se jedna
o rozdéleni zdroji a Cinnosti mezi partnery, sniZeni rizika a nejistoty v konkurencnim

prostiedi a nebo ziskani urCitych zdroji a ¢innosti. Firma nemusi vlastnit veSkeré zdroje
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nebo vykonavat veSkeré ¢innosti, které ke svému fungovani potfebuje. Dnes se v mnoha

ptipadech firmy spoléhaji jedna na druhou. (Osterwalder, 2015)

3.2.9 Struktura nakladn

hodnotové nabidky. Nemélo by byt piili§ slozité¢ vycislit ndklady ma-li firma jiz
definované klicové zdroje, kli€¢ové €innosti a kli€ové partnerstvi. Existuji business modely,
které jsou nizkymi naklady motivované vice nez ostatni, napi. Nizkonakladové aerolinky.

(Osterwalder, 2015)
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4 Running lean pristup

Tato metodika mé za cil pfivést na trh inovaci co nejrychleji a bez mrhani ¢asu a penéz na
vyvoj. Lean Start-up vychdzi z myslenky Stihlé vyroby. Hlavnimi principy jsou
minimalizace odpadu, neustalé zlepsSovani a dulezitost metrik. Cokoli co firma vyrobi a
nema pfidanou hodnotu pro zdkaznika je plytvanim a firma by tuto ¢innost neméla
vykonavat. Jednou ze zasad je tedy odstranéni tohoto ,,nepotiebného odpadu‘ z planovani
a vyvoje start-upu. Tento odpad se vyskytuje nejen pii vyrobé, ale také pfi marketingu

téchto vyrobki a sluzeb.

Nejvetsi chybou podnikatele, pti budovani nového produktu je, Ze o néj nema nikdo zéjem
a buduje projekt, ktery je predem urcen k netspéchu. Je tedy klicové, aby podnikatel

spravné pochopil svého zékaznika a vytvofil pro ného skutecnou hodnotu.
V knize The Lean Startup, najdeme popisovany piistup rozdélen do tii kapitol.

» vize: Identifikuje kdo je podnikatel a co je start-up. Néasledn¢ pomoci ovétitelného
uceni definuje jak meéfit pokrok. K dosazeni pokroku start-up vyuziva védecké

experimentovani popsané v kapitole 4.2. Product/market fit,

* smérovani: Cyklus kontinudlniho procesu stavét — meéfit — ucit se. Jsou zde
popisovany prvni hypotézy, které se musi testovat a ovefit se, zda dochazi k
pokroku nebo ne. Dale se vyty€uji metody rozhodovani. Zistat u stejného sméru

nebo se vydat jinym,
* urychleni: Ovétuje a prezkoumava metody, které start-up opakuje pro jeho rast.

V prvnich dvou kapitolach by se start-up mél zaméfit predevsim na rozvoj a ptizptisobeni
se soucasnym podminkdm na trhu. V posledni kapitole se soustfedénost ubira smérem na

kontinualni rist a ziskavani vice zakazniku a rust trzeb. (Ries, 2011)

Mnoho podnikatelt chybné za¢ne budovat produkt ¢i sluzbu bez pifedchoziho ovéfeni, zda
vlastn¢ piisel na to, co jeho potenciondlni zdkaznici chtéji. Tento pfistup tedy vede
podnikatele k ovéteni jeho produktu a ovéfeni, zda o n€j bude na trhu zajem. Podnikatel se

totiz v pocatecnich hypotézdch mlize mylit a produkt, ktery vymyslel mize ve findle
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pomoci pouze jemu, ale nikdo jiny o né¢j mit zajem nebude. Je tedy stéZejni zjistit pravé
potfeby zakaznika a soustfedit se pravé na né. V opaéném piipad¢ si podnikatel bude
pouze myslet, ze ma zadkaznik néjakou potirebu, ale ve skutecnosti tomu tak viibec nemusi

byt.

Cely koncept Lean Canvas vychazi ze samotného modelu Platna (Canvas). Platno jako
zéklad je stejny, ale neobsahuje napiiklad prvky Klicova partnerstvi, Klicové aktivity,
Vztah se zdkazniky a Klicové zdroje. Misto toho platno obsahuje prvky Problém, Reseni,
Klicové metriky a Nefér vyhoda. Nize najdeme Lean Canvas platno, kde mizeme také
vidét tyto rozdily oproti klasickému platnu zobrazenému v kapitole 3.1. podnikatelského
modelu Canvas. Kazdy z téchto prvka se zamétuje na hypotézy podnikatele, které dopliuje
do platna. Ty ovSem nemusi byt viibec pravdivé, proto hovofime o hypotézach. Pokud se
tak ukaze bude muset podnikatel vyuzit a zvolit jiné metody, naptiklad u distribu¢nich

kanalti, kdy bude nucen zvolit levnéj$i metodu. (Maurya, 2010)

3 a4 o e 3 = - — L, 9 ” - 1 s s .
Problém Regeni Jedinecnost feseni | Nefér vyhoda Zakaznici
é izit 2dv &1 X . v = i g ez .0 dela z vaseho reseni to, po
iperovieerprokazdjprobiém | v com e vado efentunmtiziok | ierem kaiay hnea skoci?
(2 TR High-level concept 5 Nickribinéni 4 7 "
Alternativy Jak méfit uspéch | 1GNNS, CONCEDT Distribucni kanaly Prvni vlastovky
Konkurenti a jejich formy Feseni ?ee;”:x ;;:d':ea#terych zjistite, jak | pFimérem k dobfe znamym pojmim ]"ael‘gggz;ékamﬂ(a vyhleds oslovi vage feseni
problému h
7 - 6 o vre
Struktura nakladd Zdroje pFijma

Obrazek 3: Lean Canvas

Zdroj: viastni zpracovani dle Maurya (2010)

Piistup Lean Canvas byl také vybran do praktické casti kvuli jeho jednoduchosti. Za
pomoci platna bude ovéfena prvotni mysSlenka, napad a Zivotaschopnost projektu. Platno,

které nalezneme v piiloze zobrazuje prvotni myslenky a hypotézy podnikatele.
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4.1 Problém a jeho ieSeni

Jesté pred tim, nez se podnikatel pusti do budovani minimalniho zivotaschopného produktu
(MPV) musi si zodpovédét hlavni otdzku. ,,Ma dany problém skute¢né pfidanou hodnotu a
stoji za vyfeSeni?* Pro zodpovézeni této otazky musi zjistit, zda je na trhu dostatecny pocet
lidi, ktefi se potykaji se stejnym ¢i podobnym problémem a opravdu stoji za to se tim
zabyvat. To podnikatel nejlépe zjisti dotazovanim se pfimo potenciondlnich zakazniku.

Musi tedy vyrazit mezi cilovou skupinu a poznavat své zakazniky. (Maurya, 2010)

4.2 Ovéiena zjisténi

Aby podnik mohl fungovat a rist je potieba se vénovat predevsim zdkaznikiim a pracovat
na zaklad¢ jejich zpétné vazby. Po zodpovézeni otazky, zda byl vytvofen produkt, ktery
lidé chtéji a vytvofeni jeho minimalniho Zivotaschopného produktu se muze piejit k
dal$imu kroku. Proces zobrazeny niZe, ktery Eric Ries pojmenoval jako validated learning

(ovétena zjisténi), se vénuje neustalému mefeni zmen.

Obrazek 4: Ovérenad zjisteni

Zdroj: viastni zpracovani dle (Ries, E. 2011)

Principem celého procesu je tvorba hypotéz a jejich nasledné ovétovani. Start-up by se m¢l
zabyvat ovéfovanim téchto hypotéz od prvniho dne a hledat tim skutecné potieby a

problémy zékazniki. Na zaklad¢ tohoto hledani by mél ménit svoje fungovani a produkt.
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Start-up tim hled4 optimalni cestu, kterou se vydat a také, zda se viibec vyplati pokracovat.

V prvnim momentu dostane podnikatel napad, u kterého si mysli, Ze stoji za to se tim
zabyvat. Napad poté vybuduje, ¢imz je v tomto pifipad€é, mimo klasicky vyvoj, mysleno
oveéfeni a analyzovani dané¢ho konceptu. Na zdklad¢ zjisténi vznikne produkt, ktery se
necha vyzkouSet uzivateli. Podnikatel z jejich reakce a chovani ziska data, kterd nasledné
vyhodnocuje a snazi vylepsit produkt s ohledem na toto zjisténi, aby piidana hodnota pro
zakaznika byla co mozna nejvétsi. Pfi dodrZeni celého kolobéhu a spravnému vyhodnoceni
maé podnikatel vysokou pravdépodobnost vytvoreni skute¢né hodnoty pro zakaznika. (Ries,

2011)
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5 Vlastni projekt

Naésledujici kapitoly se budou zabyvat redlnym projektem. Vzhledem k rostoucimu
odvétvi, ve kterém se dana podnikatelskd myslenka pohybuje a ma tedy potencial velkého
rastu, mohl byt projekt ptihlaSen do start-upové soutéze v ramci Student Business Clubu
Technické univerzity v Liberci. Oponenty tohoto projektu byli Ing. Jaroslav Demel a Ing.

Filip Groschl z firmy DHL. Ti také provedli finalni hodnoceni a validaci.

Start-up se opird o teoretické poznatky v predchozich kapitolach a implementuje také
popisované nastroje pro sestaveni podnikatelského planu, jeho validace a tim predejiti
pfipadnych finan¢nich a Casovych ztrat. Jak popisuje kapitola 4 Running lean, mnoho
podnikateli nedostate¢né, nékteti viibec, ovéii svou myslenku a zacinaji budovat produkt
nebo sluzbu pouze na zaklad¢ vlastniho presvédCeni a také prvotniho nadSeni z napadu.
Ptestoze se prvotni napad muze jevit jako milibnovy je nutné jeho ovétreni. Podnikatel
muze totiz zjistit, ze je jediny, komu by se pfipadné vylepSeni na trhu mohlo hodit. V
druhé fadé se mohou objevit problémy, o kterych podnikatel ze za¢atku nevi a nepocitd s

nimi, a které mohou byt finan¢n¢ smrtelné pro dany projekt.

S napadem pfiSel jeden ze zakladateld jakoZto obCasny prodejce, ktery nema na vybér
dostupnou a vhodnou piepravni sluzbu za rozumné penize. Proto se také sluzba bude
soustiedit pfedevSim na tento segment zédkazniki, jak se dozvime z dalSich kapitol. Dal§Sim
podnétem pro vznik tohoto napadu bylo nevyuzité misto automobilu pii kazdodennich
jizdach. Spojenim téchto dvou probléml vznikl ndpad na zalozeni piepravni sluzby

Vasebaliky.cz.
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6 Vykonny plan

Projekt se zabyva pfevozem zasilek s vyuzitim kazdodennich jizd vSech fidic¢h jakozto
pfevozct a jiz fungujicich obchodt jakoZto sbérnych a vydejnich mist. Diky tomu odpadaji
velké fixni naklady na udrzbu vozového parku a pronijem prostor. Jedna se tedy o

pfepravni sluzbu s vyuzitim sdilené ekonomiky.

Vyhodou je jednoduchost podani a vyzvednuti, kdy se za pomoci aplikace zvladnou

veskeré formalni tikony a poté sta¢i dojit na podaci ¢i vydejni misto.

Sluzba je pouze do rozmérii balikii, kdy maximalni délka nejdelsi strany ma 0,5 metru a do

hmotnosti 20 kg. Pii vétSich rozmérech nebo vaze hrozi problém s manipulaci.

Tuto sluzbu miiZze vyuzit kdokoli, kdo chce poslat néjakou zasilku a uSetfit na postovném.
A nebo naopak kdokoli, kdo chce uSetfit finan¢ni prostfedky za pohonné hmoty a ma
zrovna stejnou cestu, kterou se vydava i zasilka. Diky této platformé je moznost vyuziti
volnych mist v kazdém automobilu s tim spojeno vyuziti kapacit automobili a snizeni
negativniho dopadu na zivotni prostfedi v pfipadé nevyuzitého mista automobili, kdy je
pfepravovan pouze jeden cestujici, a to fidi¢. Jednd se o win-win situaci pro vSechny
zucastnéné, kdy odesilatel usetii penize na postovném, fidi¢ usetii za pohonné hmoty v
zéavislosti na mnozstvi pfevezenych zésilek a obchodim se v né€kterych ptipadech zvedne
navstévnost a nebo minimalné povédomi, u zdkaznikd vyuzivajicich tuto sluzbu, o jejich
existenci. Cilovym trhem pro otestovani sluzby budou tfi mésta, Jablonec nad Nisou —
Liberec — Praha, z diivodu bydlisté zakladatell. Dale bude sluzba soustfedéna prozatim

pouze na Cesky trh.

6.1 Konkurencni vyhoda

Z ptredchozi kapitoly je patrné, ze tato sluzba je jedinecnou platformou propojujici segment
obchodi a t1dich pfi¢emz neni potieby vlastnich prostor nebo ptepravnich prosttedka. Tim
odpadaji nejvétsi fixni naklady. Na druhé strané dava moznost uSetfit piipadné také
ptivydélat komukoli, kdo svou cestu autem propoji pravé s prepravou zasilek. Jedna se
tedy o jedine¢né vyuziti sdilené ekonomiky. Jednoduchost podani zasilky pro fyzické
osoby. Oproti konkurenci je jednoduchost pravé v podani, kdy stac¢i donést baliky na

sbérné/vydejni misto, kde bude na kazdy balik nalepen QR koéd, ktery bude naskenovan do
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aplikace a tim cely proces podani konc¢i. Baliky budou dorucovany také pouze do
vydejnich mist. Doruceni na adresu zatim nebude z logistickych diivodi mozné. Také se
zjednodusi komunikace se zdkaznikem pii doruceni, kdy bude stacit pouze jedna SMS a
zakaznik si potom kdykoli dojde na vydejnu. Vzhledem k mnozstvi uskute¢nénych jizd je
také velka pravdépodobnost, pii dlouhodobém fungovéni sluzby, doruceni baliku jeste v
den podani, a to i do n¢kolika hodin. Posledni vyhodou je snizeni piepravnich nakladi diky
jednoduchosti sluzby a absenci vétSiny fixnich néklada, které maji ostatni pfepravni

spole¢nosti.

6.2 Rizika

Nesmi se opomenou ani moZnost rizika, které mize nastat vyuzivanim sdilené ekonomiky
v prepravé. NejveétSim rizikem je odcizeni pfevaZzeného predmétu. OvSsem ocekava se, ze
pokud odesilatel bude posilat predmét, ktery ma hodnotu fddové nekolika tisic, fadné ho
zabali, aby nebyl vidét obsah. Nebude také nikde nucen uvadét co je predmétem zasilky.
Pro pfipad minimalizace tohoto rizika bude od kaZzdého ptfevozce vyzadovan vyfoceny
fidi¢sky prikaz nahrany do registratniho formuléfe pro ptfevozce. VeSkerd data budou k
nahlédnuti pouze ptisluSnym organiim v piipadé trestného cCinu, jako je napiiklad pravée

odcizeni.

Naopak riziko plynouci ze strany odesilatele vznikd v pfipadé posilani predmétii
dotykajicich se trestné ¢innosti, drogy apod. V tomto ptipad€ nese odpovédnost za zasilku
odesilatel. Opét pro minimalizovani tohoto rizika bude vyzadovan doklad totoznosti

nahrany do systému.

Rizika spojend s poSkozenim predmétu pfi prepravé budou minimalizovana ploSnym

pojisténim vSech pievazenych balik.

6.3 Swot analyza
Zaméteni projektu bude cilit na poskytovani ptepravnich sluzeb pro fyzické osoby a
odstranéni nejvétsich neduhii prepravnich spolednosti, které jsou jimi vyuzivané. Cekani na
pobockach, drahé prepravné a v nékterych piipadech dlouhd doba dodani a celkové Spatné
sluzby. Pfi splnéni vSech podminek a spravném nastaveni sluzby, by se mély vSechny

faktory zmenSit na minimum. Jednoduchost podani zasilek diky modernim technologiim, a
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tim 1 Setfeni Casu pifi podavani pfipadné i vyzvedavani, by tedy nepochybn¢ mélo patfit
mezi silné stranky. Nejsiln€j$Sim motivatorem pro vyuzivani této sluzby z pohledu prodejce
by mélo ale byt levné piepravné. Ocekava se, ze moznost uspory, piipadné vydélku, za
poskytnuti nevyuzité kapacity vozil, pfinese mnoho zdjemcu, z fad béznych fidica, stat se
nasim dopravcem. Diky sdilené ekonomice je moznost dostat sluzbu témét kamkoli, a to i
do mén¢ osidlenych oblasti. Své misto zde najde i ekologicka stranka, kterd poroste
spolecné s rastem poctu zdkaznikii. Tim by také mélo byt zacileno na mladsi generaci,
ktera se stale vice ptiklani k trendu ,,Cisté planety*. Jak jiz bylo zminéno, pfi spravném
nastaveni sluzby, by se mélo docilit extrémné rychlého dodéani a také dostupnosti sluzby.
Dale také pripadné propojeni lidi, ktetfi spolu budou komunikovat o jejich zasilce. Posledni
a také velmi vyznamny faktor je zaméfeni se na fyzické osoby, které prodavaji na
internetovych bazarech apod. VétSina ptepravnich sluzeb se zamétuje prevazné na sektor
e-commerce, ale na ,,bézné lidi*“ doposud zapominala, jak je také patrné z dotaznikového
Setieni popsané v Kkapitole ,, 9.4 Dotaznikové Setreni (customer discovery)*. OvSem na
zéklad¢ voln¢ dostupnych informaci, naptiklad na webovém portalu forbes v zalozce
podcasty ,, Simona Kijonkova (Zasilkovna) “, bylo vysledovano, Ze konkurence v sou¢asné
dobé uz vymysli zpisoby, jak se dostat i k témto lidem, tak zatim Zadné nastroje

neimplementovala.

Mezi slabé stranky spada nezkuSenost zakladatelti na podnikatelském poli, zejména v této
oblasti, a vysoké néklady na vytvofeni aplikace a celé fungujici platformy propojené s
navigacnimi sluZbami. Vyvoj sluzby, samotné aplikace a zautomatizovani celého procesu
bude nejen financné, ale 1 ¢asové narocné. V dusledku uspor jsou nedostatecné rozdélené
role v tymu, kdy by bylo potieba navic napfiklad designera a také marketingového
specialistu pro spravné uvedeni sluzby na trh a dostdni se do povédomi maximéalniho
mnozstvi lidi. S tim spojené omezené vydaje na samotny vzhled aplikace a celé platformy,
kde bude chybét specialista v oblasti designu, a také marketingu, kde by bylo dobré mit
specialistu pro spravné uvedeni na trh. Zminéné body bohuZel neumozni pravdépodobné

prekonat tézky a pomaly vstup na trh.

Ptilezitosti do budoucna v piipadé uspéchu sluzby jsou jednoznacné moznosti prosazeni se
nejen v CR, ale také prakticky kdekoli v zahrani¢i. S dobrym nastavenim a spravnym

propojenim lidi a celého systému lze dopravit zasilky i pfes cely svét. S ristem firmy je
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moznost nabalovani dalSich projekti podporujici sdilenou ekonomiku a rozSifovani
pusobnosti. To vSe se zaméfenim na, alespont Caste¢né, zlepSovani zivotniho prostredi,
kterého si soucasnd generace vice vazi. V tomto piipad¢ bude pftilezitosti i mlady tym
zakladatell, ktefi jsou bez zavazkli a maji chut’ budovat. S mladym a kreativnim duchem
bude snaz$i zacilit a sprdvné oslovit zdkazniky i1 v ptipadé, Ze nebude k dispozici
marketingovy specialista nebo tym. Ekologickd image, start-upové prostredi, potencial

rustu apod. by mély dat také prilezitost vybudovat si dobré jméno.

Co se tyka hrozeb, je zde riziko zvedajiciho se poctu vstupujicich hract do odvétvi a tim
rostouci konkurence. U jiz fungujici konkurence (Zasilkovna, Zavezu, Pfevezu) je nejveétsi
potizi jejich finan¢ni zajisténi, implementace novych technologii a optimalizace nakladi a
rychlosti dodani. S lepSim finan¢nim zajiSt€énim ma mozZnost také lehce okopirovat ¢i
vylepsit kterékoli zavedené inovace. Dalsi hrozbou je také legislativni stranka véci a
regulace trzniho prostiedi, velmi rychly technologicky vyvoj a tim se ménici standardy a
celkové prostiedi. S ohledem na tyto faktory je velkou hrozbou nezdjem o sluzbu pfi
nedokonalém ¢i nedostatecném zpracovani a uvedeni na trh. Konkurence by tak byla

jednoduse mnohem silnéjsi.

Nize v tabulce je SWOT analyza sluzby Vasebaliky.cz popsdna v bodech.
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Tabulka 3: SWOT analyza firmy Vasebaliky.cz

Silné stranky

Slabé stranky

Jednoduchost podani zasilky

Technologické odvétvi (vysSsi pocatecni
investice do projektu — nakladné vytvoreni
platformy)

Setfeni ¢asu a penéz zakaznikiim

Nedostate¢né rozdéleni roli v tymu (v dusledku
ispory)

Moznost tspory za pohonné hmoty fidicim na
jejich planované ceste. (Pfi vyuziti uplné volné
kapacity auta moznost anulovat naklady na
jejich cestu pripadné i vydélat)

Slozity vstup na trh v tomto odvétvi
(konkurence)

Vyuziti sdilené ekonomiky na hlavni cast
podnikani

Nedostatecna zkusSenost cleni s podobnymi
projekty

Ekologickd image (na vzestupu - obliba u
mladSich generaci)

Nedostatecné zajiSténé financovani projektu
(vysoké naklady na marketing)

Rychlost dodani (pii fungujici sluzbé i do
néekolika hodin)

Dostupnost sluzby (diky sdilen¢ ekonomice a jiz
uskute¢nénym cestam vSech ridich)

Propojeni lidi

Pocate¢ni zaméreni se na FO

Prilezitosti

Hrozby

Prosazeni se s projektem v CR, ale i kdekoli v
zahranici

Zvedajici se pocet vstupujicich hract do odvétvi

Moznost rozsSifovani c¢innosti nebo realizace
pridruzenych projekti vyuzivajicich sdilenou
ekonomiku

Implementace novych technologii a dobré
finan¢ni moznosti jiz rozjetych konkurentt

Rostouci poptavka po sluzbach vyuzivajicich
sdilenou ekonomiku

Rostouci sila konkurentu

Podpora Zivotniho prostredi

Nezajem o projekt v pripadé nedostatecného
zpracovani a propagace

Mlady tym bez zavazkli s chuti budovat
(kreativni tym — spravné osloveni zakazniki)

Legislativa regulujici trzni prostredi

Vybudovani si dobrého jména

Zdroj: viastni zpracovani

Velmi rychly technologicky vyvoj a meénici se
standardy a prostredi

Je viditelné, Ze silné stranky ptfevazuji nad slabymi, na druhou stranu dulezitost slabych

stranek nelze opomijet. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o velmi rychle rostouci a ménici se

prostiedi, kde hraji velmi vyznamnou roli finan¢ni prostfedky, v pfipad€, Ze néktery bod
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sluzby nebo uvedeni na trh bude jen mali¢ko nedokonaly, mize byt sila konkurence

likvidaéni.

6.4 Podnikatelsky model Canvas spolecnosti VasSebaliky.cz
Platno nebo-li podnikatelsky model Canvas piedstavujici zakladni princip a problém
obcasné¢ho prodavajiciho, na kterého je zamétfen, a jeho navrhované moznosti feSeni,

muiZeme najit v pfiloze podnikatelského planu.
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7 Popis spolecnosti
Spole¢nost nese nazev pramenici z pfedmétu jejiho podnikani. Zamétuje se predevSim na
baliky a zasilky menSich prodejct do 30 000 K¢ ro¢né. PiileZitostné ro¢ni prodeje do
30 000 K¢ se nemusi danit a proto se predpoklada, ze majoritni podil zdkaznikli bude prave
z fad téchto prodejci. Tito prodejci jsou vesmés odkazani na piepravni sluzby Ceské posty,
u které, jak bylo zminéno vyse, je klesajici oblibenost. Vyuzitim spoluprace s obchody je
firma schopna dostat se i na méné osidlené oblasti, kde by se nevyplatilo platit ndjemné za
vlastni prostory a také do velkych mést, kde je naopak nidjemné predrazené a velmi tézce
sehnatelné. Diky tomuto sdileni je moznost dostat sluzbu prakticky na jakékoli misto.
Vyuzitim a sdilenim kazdodennich cest viech obanti CR dava také moZnost Uspory,
pfipadné vydelku, v zavislosti na mnozstvi ptevezenych zésilek a tim dava prostor podilet

se na uspésném podnikani komukoli, kdo ma o to z4jem.

Spole¢nost neni v soucasné dobé oficidln¢ zalozena a jeji zaloZeni je planovano s
pfichodem prvniho investora. Bude zalozena pravdépodobné v Liberci, jako s.r.o., pro

neruceni za zavazky spole¢nosti.

7.1 Tym
Zakladajici tym se bude skladat ze 2 ¢lend, ktefi budou mit na starosti firemni procesy.
Vzhledem k dutlezitosti rozdélenych ukonii obéma ¢lenim bude vlastnickd struktura
rozdélena také rovnomérné mezi dva zakladajici Cleny. Zbytek bude nabidnut investorovi,
ktery by mél projekt pouze dofinancovavat v ptipadé potieby. Rozdé€leni podilii zndzoriiuje

graf na dalsi strané.
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Rozdeleni viastnickych podili v %

16

Zakladatelé
Investor

84
Obrazek 5: Viastnické podily

Zdroj: vlastni zpracovani

Hlavnimi zakladateli budou Jan Huserek a Viktor Guth. Prvni ze zakladatelti Jan Huserek
bude mit na starosti veSkeré tkony a procesy spojené se zaloZzenim podniku. Do jeho
kompetence budou spadat veskeré pravni, ucetni a obchodni zalezitosti. Dale bude jeho
ulohou komunikace s uZivateli a dotazovani pro rozsifovani a vylepSovani. Bude se snazit,
aby sluzba pfinasela dostatecnou hodnotu vsem zucastnénym. Jeho podil v podniku bude
42 %. Podil 42 % bude drzet rovnéz Viktor Guth, ktery bude v podniku fungovat jako IT

specialista.

Viktor se v prvni fazi postara o vytvofeni webové stranky, kterd bude slouZit pro ovéteni
zivotaschopnosti sluzby. Dale se postard o vytvofeni platformy, pfes kterou bude nésledné
cela sluzba fungovat a celkové fungovani systému podani, prevozu, sledovani a vyzvednuti
zasilek. V dalsi fazi bude potieba vyvinout aplikaci pro android a 10S a po jejich vytvoreni
bude snaha propojeni aplikaci a celé platformy s naviga¢nimi sluzbami typu Waze nebo
Google Maps, pro lepsi a jednodussi navigaci lidi vyuzivajici sluzbu jako pfepravei.

Posledni faze bude zaméiena na zabezpeceni celého systému a bezproblémovy chod.

Pro grafické rozhrani bude jednordzové najat konzultant, ktery pomiiZze navrhnout graficky
nejptijatelnéjsi formu pro koncové uzivatele. Vychazi se z predpokladu ,,jime ocima® a

véiime, ze 1 v IT prostiedi tento fakt plati stejné jako vSude jinde.
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8 Popis sluzby

Vasebaliky.cz je sluzba na piepravu zasilek vyuzivajici sdilenou ekonomiku s cilem
vyuziti volnych mist v autech. Jedna se o platformu, diky které mize kazdy, kdo ma chytry
telefon a tidicsky prikaz, usetfit nebo vydélat penize, dle poc¢tu prevezenych zésilek. V
piipadé odesilateld se jednd pouze o tsporu. Zisk spole¢nosti bude plynout z ceny kazdého
baliku. Kdy ¢ast z dané ¢astky bude pro pievozce a pro sbérné/vydejni mista, zbytek bude
zisk firmy. Sluzba se v prvnich chvilich nebude zabyvat expresnimi dorucenimi a v

testovaci fazi bude sluzba fungovat pouze na izemi Liberec — Jablonec — Praha.

8.1 Odesilatelé
Na zaklad¢ prizkumu a osobnich zkuSenosti zakladateli vznikl projekt Vasebaliky.cz,
ktery tesi problém popsany niZe. Soustfedénost bude na fyzické osoby, které obcas néco
posilaji, v tomto piipad¢ je nazyvame ,,obcCasni odesilatelé“ a na mensi stalé prodejce, kteti
vyuzivaji pievazné Ceskou postu. Vesmés jde fici, Ze je sluzba uréena viem lidem, ktefi
obcas néco prodavaji pres bazary nebo aukéni portaly typu aukro.cz nebo pro zacinajici e-
shopy, které potiebuji mit co nejmensi vydaje apod. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze
jsou v mnoha piipadech odkazani na vyuziti Ceské posty, kvili Cetnosti jejich pobodek a
dostupnosti, ale v mnoha ptipadech nejsou vitbec spokojeni s cenou sluzeb a viibec celkové

jejich sluzbami a uvitali by jiné feSeni.

8.2 Pievozci

Ptevoz baliki bude fungovat také na zaklad¢ sdilené ekonomiky, kdy se vychazi z faktu,
kdy je kazdorocné zvySujici se pocet osobnich automobill a také zvySujici se provoz, ale
auta nejsou zdaleka absolutné vytizend a v mnoha pifipadech jezdi pouze fidic. Z
dotazniktli, ktery byl vytvofen, vyplyva, Ze moznost Uspory, pfipadné¢ extra vydélku by

uvitalo 56 % fidicu.

Piedpokladejme, ze chceme-li pfevézt balik, mame v danou chvili k dispozici automobil.
Potom staci jen chytry telefon s pfisluSnou aplikaci, kde bude vyzadovana registrace. Po
schvaleni registrace mtizeme spofit nebo vydé€lavat. Staci si v aplikaci pouze zadat nasi
planovanou cestu a automaticky se ndm vygeneruje trasa, kterou mizeme absolvovat ve

spojeni s pfevozem zasilek, kterou stac¢i pouze potvrdit. Bude-li fidi¢ ochoten na jeho

44



planované trase udélat i mezi-zastavku, kdy napfiklad na trase Praha — Liberec bude
ochoten zastavit i v Mladé Boleslavi a vylozit/nalozit dalsi baliky, staci si to pouze nastavit

v aplikaci.

Ridi¢ se tedy dostavi na uréené misto, kde vyzvedne zasilky, které maji stejnou cestu jako
on. Naskenuje zminovany QR kod, ¢imz zméni status zasilky na pfevoz v systému a
zarovenl umozni sledovani v readlném case diky propojeni s navigacnimi aplikacemi. Po
ptijezdu do cilové destinace v aplikace potvrdi dovezeno. Automaticky se odeSle sms
pfijemci i odesilateli zasilky. Odesilatel zaplati za provedenou sluzbu. V aplikaci se
pievozci pticte v sekei ,,mij cet* odmeéna. A piijemce si ji mize vyzvednout v oteviracich

hodinach daného mista.

8.3 Shérna a vydejni mista

Diky sdileni prostor nebo jen ¢asti s jiz fungujicimi obchody a riznymi jinymi podnikateli
je moznost s velmi nizkymi naklady dostat sbérnéd a vydejni mista prakticky kamkoli a do
méné osidlenych oblasti. Pro tento zdmér plyne vyhoda, Ze nebude potieba shanét vlastni
drahé prostory, ale jednoduse bude moznost jejich sdileni. Pro druhou stranu bude vyhodou

vys§i navstévnost obchodl a tedy potenciondlnich zdkaznikii a také urcité¢ % z kazdé

uspesné odeslané zasilky.
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9 Analyza trhu

9.1 Cilovy trh
S ohledem na piivod myslenky a na zatimni neznalost zahrani¢nich trhi a postoji lidi ke
sdilené ekonomice v tomto sméru se platforma Vasebaliky.cz bude sousttedit pfedevsim na
esky trh. Jak bylo také zminéno Ceska republika je rajem e-commerce a zaéinajicich e-
shopli s mezirocnim nardstem novych e-shopt o 5,4 %. Podle CEO Shoptetu Miroslava
Udanég se do tii let zvysi pocet e-shopii ze soucasnych 42 000 na 50 000. VSe co se tyka
on-line obchodu v Ceské republice s sou¢asné dobé roste, i u pouzivani prodejnich portali
typu aukro apod. u fyzickych osob. Cesky statisticky tiad také fika, Ze nejdynamiét&ji se v
maloobchodé rozviji internetovy obchod a zasilkové sluzby. Proto se sluzba bude zatim
soustiedit pouze na Cesky trh, kde je vidina velkého potencidlu. V prvotni fazi spusténi
bude fungovat pouze mezi 3 mésty. Témi budou Jablonec nad Nisou, Liberec a Praha. Pro
testovaci fazi jsou tyto mésta optimalni pro jejich velikost i rozpolozeni. Druhym faktorem
je bydlisté zakladatell, ktefi se pohybuji pravé v této oblasti, a proto je zbytecné a slozité

sluzbu zakladat prozatim v jinych méstech.

S rostouci poptavkou a vyuzivani sluzeb se bude postupné rozsifovat do dalSich mést a
obci. Vyhled do budoucna je rozsifeni do vsech vétsich mést po celé CR a jejich
pfiméstskych oblasti, aby mohl sluzbu vyuZit opravdu kazdy bez ohledu na to, kde se prave

nachazi. (Cesky statisticky uiad, 2016)

9.2 Analyza konkurence

Zasilkovna.cz

Jako nejvétsi konkurent v soucasné dobé¢ je evidovana sluzba Zasilkovna.cz, ktera funguje
na trhu jiz 8 let. Jednd se o prepravni spolecnost, ktera poskytuje kompletni logistické
sluzby pro internetové obchody. Zasilkovna zajiStuje piepravu zbozi pro e-shopy, kdy si
zakaznik zvoli jedno z vydejnich mist v jemu nejblizsi lokalit¢ a pfepravce mu ho tam

béhem nékolika dnu dorudi.

Vyznamnym bodem je i moznost reklamace zakoupeného zbozi na pobockach. Uhradu

zboZi je ve vét§iné pobocek mozno provést dobirkou. Pies Zasilkovnu Ize poslat zbozi do
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11 statd Evropy. V roce 2016 pusobila firma v Cesku, na Slovensku a v Mad’arsku, kde
m¢éla vice nez 1400 vydejnich mist. V soucasné dob¢ provozuje 2114 vydejnich mist a to i
v Némecku, Polsku a Rumunsku. Mista jsou provozovana také formou fransizy, kdy
Zasilkovna slibuje pifisun novych potenciondlnich zdkaznikd, online reklamu danému

mistu a provizi z vydané zasilky.
UloZenka.cz

Ulozenka, stejn¢ jako Zasilkovna funguje na trhu 8 let. Byla zalozena v roce 2010 jako
expresni dopravni sluzba rozSitena o své vlastni vydejni mista. Jeji zaméieni je opét
smérem k logistickym sluzbam pro e-commerce. Vyhodou téchto sluzeb je cena, na kterou
se jsou schopny dostat pfi vétSim mnozstvi zasilek. Jsou také velmi oblibené mezi
provozovateli e-shoptl a jejich kombinace spojeni vlastnich i partnerskych vydejnich mist s
integraci logistickych sluzeb tfetich stran je bezesporu velmi vyuzivanym ndstrojem ze

strany zab&hnutych e-shopi.

V roce 2012 Ulozenka rozsitila své sluzby o tzv. ,e-skladek”, kde nabizi e-shopim
kompletni logistiku a skladovani. Ve stejném roce také zacind spolupracovat s nejvétSim
dopravcem &eskych e-shopil, spoleénosti DPD CR. Vznika tedy velmi efektivni néstroj
doru¢ovani, kdy jde o kombinaci vydejnich mist a doru¢ovacich sluzeb. Ulozenka ma také
logisticky areal s 2500 paletovymi misty, diky kterému partnerské e-shopy tézi z

komplexni logistiky a skladovani.
Zavezu.cz

Provoz se testuje zhruba od roku 2015. Sluzba zaméiena na posilani ¢ehokoli s vyuzitim
registrovanych pievozci z fad béznych fidich. Velmi zjednodusené, ale zdroven jasné
vysvétleni, jedna se o spolujizdu pro véci. Kazdy zaregistrovany uzivatel miize zadat do
aplikace zadost o prevoz, at uz se jedna o vyzvednuti tézkého nakupu, ztratu klica,
stéhovani nebo zkritka ptfevezeni néjaké véci, z mista A do mista B. V aplikaci se staci
proklikat sekcemi, které bliZze specifikuji misto pfevozu a samotnou zasilku, kam se da

zadat i fotografie predmétu. Tim padem je ziejmé co se bude prevazet.

Kuryr naopak v aplikaci zad4 jakou cestu ma napldnovanou a miiZze si vybrat z nabidek

pfevozu, které se na stejné trase objevi, kde nabidne ¢astku, za kterou je ochoten véc
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pfevézt. Poptavajici po pfevozu si poté vybere, pro n¢ho, nejlepsi nabidku a oba dva se
domluvi presnéji na vyzvednuti a doruceni zasilky. Pti pievzeti je vygenerovan kod, ktery
si kuryr zapisSe do aplikace. Stejny proces se opakuje 1 pii dodani, ¢imz se potvrdi Gspésné
doruceni. Kuryrovi nélezi odména ve vysi 80 % z ceny ptfepravného, zbytek si narokuje
sluzba Zavezu. Nevyhodou z naSeho pohledu je cekdni na potvrzeni ze strany
poptavajiciho a pripadna zdlouhava domluva mezi obéma subjekty. Do jisté miry je také
nevyhodou poptavani doruceni na ptesnou adresu, kdy kuryr, v ptipad¢€, Ze misto nezna, vi
kde se nachdzi jen pouze podle navigace. Z naseho pohledu je lepsi dorucovani, kdy je
alesponi do jisté miry zndma oblast doruceni, jako napiiklad obchodni centra, kde by také
byla moznost prevezeni vétsiho mnozstvi zéasilek a nemusel by objizdét jednotlivé adresy
doruceni. V tomto pfipadé¢ by také kuryr nebyl limitovan predem sjednanym casem
doruceni, naptiklad v ptipad¢ Spatného provozu a piijemce by také nemusel ztracet Cas
¢ekanim. Pfi doruceni na sbérné misto by mohl jednoduse dorucit zasilku, pfipadné také
vice zasilek, kdykoli v oteviracich hodinach na jediné misto a po doruceni a odeslani sms

piijemci by bylo mozné jeji vyzvednuti.
Na trhu se dale vyskytla téméf totozna sluzba prevezu.cz, kterd je prozatim v testovaci fazi.

Nasledujici tabulka ukazuje porovnani tii konkurentl se sluzbou Vasebaliky z pohledu

vyuziti sdilené ekonomiky a zamé&feni na zdkazniky z fad béznych prodejci.

Tabulka 4: Porovnani konkurence

Ulozenka Zasilkovna Zavezu Vasebaliky
- V,yuzi‘g o Ne Ne Ano Ano
béznych tidict
Vyuziti
sdilenych Ano Ano Ne Ano
prostor
’Sb_e e d Ano Ano Ne Ano
vydejni mista
Jednoduchost
P oda}m pro Ne Ne Ano Ano
obcasné
prodejce

Zdroj: viastni zpracovani
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Jako nejvétsi konkurent je v soucasné chvili povazovana Zasilkovna. Jeji velice silnou
strankou je rozsah pusobeni, pozice na trhu a vyuzivani sdilenych prostor, které pouziva
jako vydejni mista, mimo své vlastni. Naopak bude disponovat vétSimi fixnimi néklady.
Slabou strankou z pohledu sluzby Vasebaliky je prozatim zaméfeni se na pfevoz zasilek z

e-shopt.

9.3 Analyza zakazniki

Zakaznikem muze byt prakticky kdokoli. V tomto pfipad¢ je tézké vymezeni zakaznika
podle urcitych kritérii. S jistotou se da fici, Ze zdkaznikem muze byt kazdy, kdo chce néco
prodat nebo ptevézt. Ze strany prodejce nastava pouze jediné kritérium. Osoba musi byt,
kdokoli, star$i 15 let s pfistupem na internet. Od dovrSeni 15 roku mize nakladat se svymi
osobnimi udaji, jak uzna za vhodné. Sdéleni osobnich idaji bude pozadovano v obou
ptipadech, kupujici, prodéavajici, z divodu kredibility a celkové divéryhodnosti mezi
vSemi subjekty. Potom nerozhoduje Zzadné jiné kritérium, které by branilo stat se

prodejcem. Podminkou pro ptepravce bude samoziejme fidi¢ské opravnéni.

Z prizkumu Ceského statistického ufadu vyplyva, Ze v roce 2017 bylo v Ceské republice 5
521 900 lidi, ktefi témét denné pouzivaji internet, pficemz byl prizkum délan u lidi
starSich 16 let. Muzeme tedy fici, ze kdokoli z téchto lidi, kdo chce néco prodat ¢i prevézt
se miZe stat naSim zékaznikem. A toto Cislo stile roste. Studie gigantu Google tvrdi, Ze
nariist chytrych telefonti v Ceské republice jen od roku 2012 vzrostl o 241 %.
(Googlepresscz, 2017)

Na zéklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni, které nalezneme v kapitole 9.4, ovSem
oCekavame nejvice zakaznikd mezi 19 a 30 rokem. Jak také vyplyva z grafl nize, nejvétsi
procento uzivatell internetu a lidi prodédvajicich na internetu je také pravé u lidi v tomto

vékovém rozmezi.
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Graf 23: Jednotlivci v R pouzivajici internet alespoii jednou za tyden, 2017
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Obrazek 6: Jednotlivci pouzivajici internet
Zdroj: CSU

Graf 49: Jednotlivci v CR prodavajici zbozi &i sluzby na internetu pres specializované stranky (napf.
Aukro &i eBay), 2017
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Pro komunikaci se zédkazniky byl vybran jeden kanal z pifimé a jeden kandl z nepiimé
komunikace viz podkapitola Kandly. Pfima komunikace s nasimi zdkazniky bude pies
webové stranky, kde budou mit na vybér bézné pouzivané formy komunikace, jako jsou
email, telefon, facebook a instagram. Ptes tyto nastroje se bude také zvySovat povédomi o

této sluzbé a naopak sbirat hodnoceni od zdkaznik, kteti sluzbu jiz vyuzili.

Nepiima komunikace bude probihat pies sdilené¢ partnerské prodejny. Vzhledem ke
specifickému podnikani vyuzivajiciho sdilenou ekonomiku jsou tyto dva kandly nakladoveé
nejefektivnéj$i a predevsim nejlépe dostupné pro zakazniky. Zaroven spliuji veskeré

pozadavky na Gplnou a dostateCnou komunikaci a doruceni sluzeb k zdkazniktm.

Vzhledem k ocekavani o zékaznicich, ktefi budou nejvice sluzbu vyuzivat, je predpoklad,
7e pouzivani internetu a mobilnich telefonl je jejich denni rutinou. Proto bude snaha se

timto také harmonizovat se zvyklostmi a preferencemi zdkaznikl pro komunikaci.

9.4 Dotaznikové Setieni (customer discovery)

Ke zjisténi postojii a otevienosti lidi k pouzivani nové vzniklé pfepravni sluzby byl pouzit
dotaznik na portalu google.com. Cilem bylo zjistit ochotu vyuzivani novych sluzeb z
pohledu ftidic¢t, jako prevozci. Pfedevsim vsSak, zda nalezeny problém fesi vice lidi a zda

nespokojenost s prepravnimi sluzbami a soucasnym feSenim je také na jejich strané.

Nejprve byl dotaznik rozeslan nejblizSimu okruhu 20 lidi, jednalo se o potencionalni
pievozce 1 prodejce. Ten mél za ukol zajistit pilotni Setieni, kdy se ovéfovala
srozumitelnost celého dotazniku a jednotlivych otazek. Na zdklad¢ ziskané zpétné vazby
byla provedena optimalizace nékterych otdzek, kde se ukdzalo, Ze je potfeba naptiklad
moznosti vybéru vice odpovédi. Dotaznik se také rozdélil na nékolik sekci, coz mélo za
ukol selekci dotazovanych. V piipadé, ze dotazovany nenakupoval ani neprodaval na
internetu, dotaznik se ukon¢il. V pilotnim setfeni nebyla uvedena otdzka na vék

respondenta, ale otazka, zda byl dotaznik srozumitelny.

K hlavni viné sbirdni dat byla pouzita metoda sné¢hové koule, kterd byla vybrana pro jeji
jednoduchost a moznost osloveni velkého mnozstvi respondentt pies sdileni na socialnich
sitich (Facebook, Instagram). U samotného odkazu bylo také uvedeno, ze se nejedna o

vlastni projekt, aby nedoslo ke zkresleni odpovédi.
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Dotaznik byl rozdélen do dvou hlavnich ¢asti a ispésné ho dokoncilo 98 respondentd a
probihal v rozmezi 13. 2. - 15. 3. 2019. Navratnost byla 65,3 %. Na samotnou navratnost
ma vliv mnoho faktorti. Jednim z nich je samotny realizator. Vladou podporovana Setfeni
maji mnohem vys8i ndvratnost (zhruba 79 %), nez naptiklad marketingové studie tykajici
se managementu (zhruba 15 — 20 %). Dale naptiklad dotazniky rozdavané piimo cilovym
respondentim v praci nebo na Skoldch maji pii rozptylu 51 — 100 osob minimalni

akceptovatelnou navratnost 60 %. (Dillman, 2014)

Pii zkouméni volné dostupnych, jiz vyhodnocenych dotaznikd, v oblasti business na
serveru vyplnto.cz se nadvratnost pohybovala v rozmezi 40 — 60 %. Na zaklad¢ téchto
poznatkti byla stanovena minimalni pfipustna hranice névratnosti pro tento dotaznik na 50

%.

Podle serveru survio, které se zaméiuje na jednoduchou tvorbu online dotazniki, je
optimalni pocet otazek pro anonymni online dotazniky v rozmezi 5 — 10 otazek, aby se
docililo co nejvéEtsi navratnosti , proto byly zvoleny otazky, které se tykaly pfevazné

projektu a otazky, ze kterych mohl byt naplnén dil¢i cil, a také, k tomu vazané hypotézy.

Nebylo uvedeno vice otazek, které by specifikovali respondenta. Vzhledem k moZnosti
vyuziti sluzby kymkoli nebylo nutné uvadét otazky typu ,, muz/Zena “. Otdzka nebyla také
povazovana za relevantni k naplnéni cile této prace. Byla vynechéana i otazka na bydliste.

Hlavni vzorek respondentl byl pfedem vybran na zéklad¢ jejich bydliste.

Prvni ¢ast méla za kol zjisténi kolik respondentd vyuziva internet za ucelem nakupu a jak
casto nakupuji. Bylo zjiSténo a zaroven byl potvrzen ptredpoklad tazatelii, ze prevazna Cast
vyuzivd k nékupu e-shopy, kde vyuzivaji pro pfepravu hlavné sluzby typu PPL, DPD,
DHL a Zéasilkovnu.

Druhé ¢ast byla zaméfena na prodeje pres internetové bazary a aukéni portaly. Tato ¢ast
ukézala, jaké % z dotazovanych také proddvd na internetu. V piipadé, ze ovSem na
internetu neprodavaji, byla tato ¢ast pfeskocena na dalsi. Pfi porovnani obou ¢asti vyslo, ze
témet 57 % ze vSech dotazovanych, ktefi nakupuji na internetu, tak vyuzivaji i moznosti

prodeje.

Tito prodejci jsou dle hypotéz odkazani hlavné na piepravni sluzby Ceské posty, coz nam
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bylo potvrzeno v otdzce 7 (viz. ptiloha dotaznik). Navazujici dotaz byl sméfovan na
spokojenost s vyuzivanou prepravou, kde z nabizenych moznosti 1 (rozhodné¢ ano) — 5
(rozhodné ne), 42,9 % uvedlo neutralni postoj a 33 % dotazovanych uvedlo nespokojenost

z ditvodu ¢asové dochvilnosti, nespolehlivosti, dobé dodéani apod.

56,8%

Obrazek 8: Otazka ¢. 5: Vyuzivdte moznosti prodeje na
internetovych bazarech, aukcnich portalech apod.?

@ Ano
® Ne

Zdroj: viastni zpracovani

@1
@2

@4
®5

Obrazek 9: Otazka ¢. 8: Jste obecné spokojeni s
prepravnimi sluzbami v CR? 1 = rozhodné ano, 5 =
rozhodné ne.

Zdroj: viastni zpracovani
Z tohoto tedy vyplyva potvrzeni hypotéz a prostoru pro zlepSeni ptepravnich sluzeb
zamétené predevsim na mensi prodejce.

Piedposledni otazka byla zamétena na zjisténi ochoty vyuZivani vlastniho automobilu pro
ptevoz zasilek, kde ze vSech dotazovanych bylo 35 % dotazovanych proti. Jako divod

uvedli opotfebeni auta, ¢asové moznosti, nesympatie k rozvozu apod. Naopak ptes 51 %
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respondentli by vyuzilo moznosti za predpokladu néjakého finan¢niho benefitu a 5 % by
moznosti vyuzilo i bez benefitu. Posledni otdzka se tykala véku respondentd, kde se

ukazalo ze nejvice z nich je ve véku mezi 19 — 30 rokem.

® Ano

@ Pouze za predpokladu finanéniho
vynosu nebo Uspory.

) Pouze za predpokladu finan&niho
8,1% vynosu a stejné cesty jako jede
zasilka.
‘ @ Ano, ale nemam Ffidigské opravnénf.

@ Ano, ale nemam vlastni automobil.
@ Spise ne
@ Rozhodné ne

Obrazek 10: Otazka ¢. 10: Byli byste ochotni vyuzit Vas viiz na prepravu zasilek?

Zdroj: viastni zpracovani

@ méné jak 18 let
® 19-25et

@ 26-30let

@ 31-351et

@ 36 - 40 let

@ 40 a vice let

Obrazek 11: Otazka ¢. 12: Kolik je Vam let?

Zdroj: viastni zpracovani

Typizovanym cilovym uZivatelem sluzby by tedy mél byt kdokoli kdo se okrajové vénuje
prodeji na internetu a je nucen vyuZivat pro piepravu Ceskou postu pro jeji dostupnost.
Vzhledem k nutnosti vyuziti modernich technologii a ochoté zménit své stavajici zvyklosti

se nejvice zakaznikl bude pravdépodobné pohybovat v rozmezi 19 — 30 rokem.
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10 Propagace

Cilem sluzby Vasebaliky.cz bude v prvni fazi oslovit co nejvice lidi a dostat se do
podvédomi co nejvétsi skaly pripadnych zakaznikl. Sluzba chce vyuZzit v co nejveétsi mite
neplacenych  marketingovych kanali jako jsou facebook, instagram, youtube apod.
Zakazniky budou vSichni prodejci, ktefi nemaji prodej jako hlavni Cinnost své obzivy,
proto se bude cilit také na reklamu aukc¢nich portali podobnych aukru a internetovym

bazarim typu Sbazar a Bazos.

Bude se také, ze zacatku, hojné vyuzivat propagace pomoci influencerti a mladych lidi,
kteti maji vliv na socidlnich sitich. Jak jiz bylo zminéno, oc¢ekava se, Ze nejvétsi podil
zakaznikd bude ve véku 19 — 30 let. Aktivita u lidi v tomto v€ku na socialnich sitich je
témert jistd. Do budoucna bude snaha o vytvofeni obchodniho oddilu, ktery bude mit na

starosti veskeré marketingové tikony spojené s ¢innosti podnikani.

55



11 Financni plan a zajiSténi

Prvni ¢ast zdkladniho kapitélu pfijde od samotnych zakladateli ve vysi 200 000 K¢. Druha
tast by méla prichazet od investora. Castka by méla byt stanovena podle investorského
podilli a méla by slouzit pouze na dofinancovani vydaji vzniklych navic. Pfevazna ¢ast
penéz bude vyuzita na vytvoreni minimalniho Zivotaschopného projektu (také MPV) a

otestovani fungovani samotné sluzby.

Z celého projektu je patrné, ze jde predevSim o otestovani sluzby nikoli o dlouhodobé
planovani na n¢kolik let dopiedu. Zaméfeni je predevSim na provozni néklady, na které

bude zpocatku zacileno.

Cena byla urcCena na zaklad¢ provoznich nakladl v kombinaci s cenami konkurence, kdy
maji byt zdkazniktim nabidnuty, v prvni fazi, vyrazné cenové vyhodnéjsi sluzby. Jak plyne
také z dotaznikového prizkumu. Celkem 56 % dotazovanych by bylo otevieno vyuzit nové
sluzby pouze na zaklad¢ uspory ¢i jiné vyhody. Piesné to jim bude nabidnuto. Proto se
nastavila cenova hladina, vychézejici z cen konkurence a predpoklddanych nakladi na

provoz, ktera se bude v testovaci fazi dale ptizptisobovat a propocitavat.

Zasilky byly rozdéleny do tfi skupin podle velikosti. Pro co nejvétSi priblizeni se
zakaznikovi bylo zvoleno nésledujici rozdé€leni, pficemz plati maximalni rozmér a

hmotnost zminény v kapitole 6 Vykonny plan:
» zasilka do kapsy — 20 K¢,
» zasilka do batohu — 50 K¢,
» zasilka do auta — 80 K¢.

Pro pocatecni testovani bude cena stejnd 1 pro sluzbu dobirky. Jak vyplyva z tohoto

rozdé¢leni, zasilka bude ocenéna podle ptiblizné velikosti.

Vyse vynosu bude tedy zavisla na poctu uzivatel, kde bude platit jednoduché rovnice.

Cim vice uzivatel bude sluzbu vyuzivat, tim vétsi vynosy se daji o¢ekavat.

Z uvedené ceny se pocita se 40 % z ceny zasilky pro ptevozce a 20 % z ceny zasilky pro
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sbérna mista.

Fixni naklady jsou stanoveny na 5 500 K¢ mésicné za marketing plus byly pfidany ostatni
nahodilé vydaje 3 000 K¢, které nejsou zobrazeny v podnikatelském planu. Celkové

mésicni fixni néklady jsou tedy stanoveny na 8 500 K¢.

Pesimisticky odhad uzZivatelii

@ cena jedné zasilky je 50 K¢.
Fixni mési¢ni ndklady 8 500 K¢
Pesimisticky vypocet pro otestovani sluzby 8 500 K¢ : (40 % z 50 K&) = 425 zasilek/mésic

Z vypoctu je patrné, Ze bude potieba prevést mésicné minimalne 425 zasilek, aby se
zaplatily fixni néklady, coz je prozatim hlavnim cilem pro ovéteni budouciho fungovéni. Z
grafu nize mizeme vidét ocekavany nartist zékaznik, kdy pti pesimistickém odhadu bude
za cil dosazeni alesponl fixnich néklad v pribéhu jednoho roku. Pii redlném odhadu je
prolomeni hranice fixnich nakladi nastavena béhem prvnich 8 mésict a dalsi ocekdvany
nartist uzivateld je +53/meésic. V optimistickém modelu je prolomeni fixnich nakladi jiz v
prvnich ¢tyfech mésicich a mési¢ni narast uzivatelt je +106/mésic. Realné ocekéavani je

ovSem n¢kde uprostted redlného modelu.

1400 1275

1200

1000
850

800
638 1-4 mésic

600 5-8 mésic
425 425 425 9-12 mésic

284

Pocet zasilek

400

213
200 142

Pesimisticky Realny Otpimisticky

Odhad narustu poctu zasilek
Obrazek 12: Vyhled nariistii zdsilek

Zdroj: viastni zpracovani
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12 Zpétna vazba od investori
Po prezentaci celého podnikatelského planu potencionalnim investoriim se doslo k
celkovému zavéru, Ze se soucCasnym financnim zajisténim ma sluzba malou Sanci na

preziti. Doslo se k nasledujicim nedostatkim.

S ohledem na specifika sluzby a vyuziti sdilené ekonomiky je nejasné feSen licencni
ramec, kdy by se muselo upfesnit a ujasnit, kdo v jaké ¢asti prevozu zésilky, za co a jak

zodpovida a piedevsim vie sjednotit, aby vie vyhovovalo legislativé CR.

Nejvétsim uskalim je ovSem konkurence. Jak jiz bylo zminovéno se soucasnym riistem
internetovych prodeji a celkové e-commerce se dava do pohybu i feSeni Spatnych
pfepravnich sluZeb (viz. zminované rozsifovani sluzeb Zasilkovny). Také v dobé vzniku
napadu se jiz na trhu budovala podobna piepravni spolecnost, kterda méa za sebou v
soucasné chvili fazi testovani a vstupuje do ostrého provozu. Sluzba VaSebaliky.cz fesi
stejny problém, ktery je sice rozsifen o feSeni jednoduchosti podani zasilky apod. To ma
ovSem minimalni pfidanou hodnotu pro koncového zakaznika a feSeni je v pocatcich

zbyte¢né nakladné.

Prosazeni nové sluzby, kterou prozatim nikdo neznd, na soucasném rostoucim trhu
prepravnich spole¢nosti se soucasnou finan¢ni zajisténosti a s ohledem na rtist konkurenci 1
v oblasti sdilené ekonomiky, které jsou se svym vyvojem momentadlné mnohondsobné

vpred, je pfinejmenSim velmi obtizny i finan¢n¢ a ¢asove narocny tkol.
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13 Zavér

Bakalaiska prace se zabyvala podnikatelskym planem a vytvorenim podnikatelského planu
pro konkrétni start-up. Teoretickd cast byla vénovdna obecnému specifikovani
podnikatelského planu a vymezeni pojmu start-up. Podstatnd ¢ast byla vénovana
podnikatelskému plénu, jeho nalezitostem a struktufe. Ty ptinesly dilezité informace v
oblasti psani podnikatelského planu, jaké informace by mél obsahovat a jaké jsou naopak

nezddouci. Navazuje metodika Lean Canvas a vytvoteni business planu bez mrhéani penézi.

Prakticka ¢ast je v podstaté soupis hlavnich myslenek a bodl, vychazejicich z prvni Casti,
které jsou potteba pro prezentovani a piedstaveni podnikatelského zaméru, véetné analyzy
trhu, konkurence a potencionélnich zakaznikl. Vyuzitim metody SWOT analyzy se zjistili
siln¢ a slabé stranky. Tim se splnil dil¢i cil 2. Dal$i metodou vyuzitou v této praci bylo
dotaznikové setieni, kde byl zjiStén postoj uzivateli k novym pfepravnim sluzbam a jejich
vyuzivani s propojenim sdilené ekonomiky. Diky tomu byly potvrzeny hypotézy o
nespokojenosti zékaznikli se souasnym feSenim a o v€ku potenciondlnich zakaznikd. Tim
bylo také docileno dil¢iho cile 1. Nésledovalo splnéni dil¢iho cile 3, kdy se stanovila cena

kombinaci ndkladové metody a cen konkurence.

Projekt byl findln€¢ prezentovan investorim. Koneénym zjisténim byl posudek od
investorti, ktefi se shodli, Ze za souCasnych podminek a finan¢ni zajiSté€nosti je velmi

obtizné projekt realizovat a tim doslo k finalnimu ovéfeni Zivotaschopnosti projektu.

Start-upova problematika je v soucasné dobé velmi diskutované téma a diky moznosti
pfihlaseni projekti do rGznych start-upovych soutézi a inkubatorti dochazi v mnoha
ptipadech k propojeni velké mysSlenky s ochotnym investorem a realizaci projektu, ktery
by jinak zlstal pouhou myS$lenkou. V tomto ptfipadé sice nedoslo k realizovani projektu. O
to vice je vnimana pfidana hodnota onoho finalniho ovéfeni, jelikoz nedoslo ke ztraté

penéz, které mohou byt nyni pouzity na jiné projekty.

Diky této bakalafské praci se podatilo z pouhé myslenky, ktera stila na zacatku, vytvorit
podnikatelsky plan, a jakési voditko pro vytvoreni jakéhokoli podnikatelského planu, za

ucelem validace s co nejmensim mrhanim ¢asu a penéz.
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Priloha A Lean Canvas Vasebaliky.cz

Lean Canvas

Podnikatelsky plan na jedné strané papiru
Online kurz zdarma na www.leancanvas.cz

Vasebaliky.cz

Jan Huserek

18. 4. 2017
1

Problém

Drahé prepravni sluzby.
Nedostatecny vybér
kvalitnich pfepravnich
sluzeb.

Cekani, fronty.

Neuspokojiva komunikace
se zakaznikem.

Z druhé strany nevyuZiti

aut a drahé pohonné
hmoty.

Existujici alternativy

Noveé vzniKajici sluzby
"spolujizda pro véci"

Reseni

VyuZiti prazdnych aut a
kazdodennich cest fidiét -
sniZeni nakladd na pfepravu
pro odesilatele i fidice.

Jednoduchost podéani,
pomoci modernich
technologil.

VyuZiti obchodl jako
sbérnych a vydejnich mist.

VyuZiti sdilené ekonomiky -

Indikatory

Pocet Uspé&sné dorucenych
zasilek v urgitém ¢asovém
obdobi.

Unikatni nabidka
hodnoty

Vyuzit sdilené ekonomiky.
Uspora pro vechny.
Dostupnost sluzby.

Ekologicka image.

Srozumitelny opis

Spolujizda pro véci,
vyuzivajici obchodd jako

sbérnych a vydejnich mist.

Neférova vyhoda

Nizké fixni naklady.

Neni potfeba vlastnich prostor
ani aut.

Cesty k zakaznikim

Web, aplikace, vlastni soc. sité.

Reklama na sbérnych a
vydejnich mistech.

Reklama na autech kazdého
pfevozce. (Vyhody pro ného)

Zakaznici

Kazdy, kdo prodava a
posila véci.

Prvni vlastovky

FO prodavajici na
internetovych bazarech.

Struktura nakladu

Odhadované naklady na zaloZeni - 70 000 ké (zaloZeni firmy, pravni sluzby,

Cenovy model

3 druhy balikd.

vytvofeni testovaciho webu)

Tiskarna na stitky - 3 x 8 000 k&

Odhad: prevozni tasky - 10 000 k¢ Jednorazové: 104 000 K&
Odhad marketing. 8 500 k&/ mésic. celkem: 8500 K&/mésic

odhad: do kapsy - 10 k&

odhad: do batohu - 40 ké

odhad: do auta - 70 k&

Nutno dopoéitat po testovaci fazi.

Obrazek 13: Lean Canvas Vasebaliky.cz

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha B Dotaznik

Prizkum trhu pro nové vznikajici sluzbu
,,Dobry den,

obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto dotazniku, tykajiciho se prizkumu trhu pro nové vznikajict

sluzbu.

Jsem studentem Technické univerzity v Liberci a momentalné dokoncuji Bakalarské studium, program

ekonomika a management sluzeb. Tento dotaznik je soucdsti mé zavérecné prdce.

Nejedna se o muj vlastni projekt. Dotaznik je anonymni a ziskané udaje budou pouzité pouze pro ucely

zaveérecné prace.
Predem dékuji za pravdive vyplnéni a za Vas cas.
Jan Huserek*

Otdazka ¢. 1: Nakupujete na internetu?
a) Ano
b) Ne

Otdzka ¢. 2: Jak ¢asto nakupujete na internetu
a) 1 - 3x do roka

b) 1 - 3x do 6 mésict

¢) 1 -3x do 3 mésicti

d) 1 - 3x do mésice

e) 1 - 3x do tydne

Otdazka ¢. 3: Jaké z nasledujicich moznosti vyuzivate pti nakupu na internetu?
a) E-shopy

b) Bazary (Bazos, Sbazar, Hyperinzerce)

¢) Aukeni portaly typu Aukro

Otdazka ¢. 4: Jakou formu dopravy volite nejradéji?
a) Ceska posta

b) DHL, DPD, PPL

¢) Zasilkovna

d) Ulozenka

¢) Osobni odbér

f) Jiné

Otdazka ¢. 5: Vyuzivate moznosti prodeje na internetovych bazarech, aukénich portalech apod.?
a) Ano
b) Ne

Otazka ¢. 6: Jak Casto prodavate na internetu?
a) 1 - 3x do roka

b) 1 - 3x do 6 mésict

¢) 1 -3x do 3 mésicti
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d) 1 - 3x do mésice
e) 1 - 3x do tydne

Otazka ¢. 7: Jaké ptepravni sluzby volite pii prodeji?
a) Ceska posta

b) DHL, DPD, PPL

¢) Zasilkovna

d) UloZenka

e) Jiné

Otdzka & 8: Jste obecné spokojeni s prepravnimi sluzbami v CR? 1 = rozhodné ano, 5 = rozhodné ne.
a)l
b)2
c)3
d) 4
e)5

Otdazka ¢ 9: Uved'te prosim duvod. (V ptipadé piedchozi odpovédi 4, 5)

Otazka ¢. 10: Byli byste ochotni vyuzit V4§ viiz na piepravu zasilek?

a) Ano

b) Pouze za piedpokladu finan¢niho vynosu nebo Uspory

¢) Pouze za predpokladu finanéniho vynosu a stejné cesty jako jede zasilka
d) Ano, ale nemam fidicské opravnéni

¢) Ano, ale nemam vlastni automobil

f) Spise ne

g) Rozhodné ne

Otdazka ¢. 11: Uved'te divod prosim (V ptipadé¢ predchozi odpovédi spiSe ne, rozhodné ne)

Otazka ¢. 12: Kolik je Vam let?
a) mén¢ jak 18 let

b) 19 — 25 let
¢) 26 — 30 let
d) 31 -35let
€) 36 —40 let
) 40 a vice let

Moznost dopliiujici informace:

,,Dotaznik byl v poradku odeslan, dékuji za Vas cas a poskytnuté informace!
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