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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Cilem bakalaiské prace je nastinit postupy a problematiku zabyvajici se zalozenim a provo-
zovanim podniku na sdileni jizdu elektro kolobézek. V prvni ¢asti bakalaiské prace je pro-
veden prizkum literarnich prameni tykajicich se podniku, podnikéni a problematiku s nimi
spojenou. Druha ¢ast bakalarské prace je vénovana charakteristice realizovaného podniku a
jednotlivymi analyzami, (PEST, SWOT, Porterova) které zhodnoti potencial podniku. Infor-
mace vyuzité pro nasledujici analyzy jsou podloZzeny marketingovym vyzkumem, kterym se

budu zabyvat také.

Klicova slova: SWOT analyza, Porterova analyza, marketingovy vyzkum, konkurence-

schopnost

ABSTRACT

Abstrakt anglicky

The aim of the bachelor thesis is to outline the procedures and issues dealing with esta-
blishment of a company to ride-sharing of the electric scooters. In the first part of the bacha-
lor’s thesis there is a survey of literaly sources concerning the a company, business and is-
sues related to them. In the second part of the thesis is devoted to the characteristic features
of the company and analyses (PEST, SWOT, Porter), which will evaluate the potential of
the compnay. Information used for following analysis is supported by marketing research

that [ will deal with as well.

Keywords: SWOT analysis, Porter’s analysis, marketing research, competitivennes
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UvVOD

Odvétvi mikro transportace je velmi mladé odvétvi, které se naplno rozristad az v 21. stoleti,
kdy se elektro zatizeni stavaji hitem soucasné doby. Tyto zatizeni pouZzivaji vSechny vékové

skupiny a jejich mira vyuziti se zvySuje prakticky kazdym dnem.

S timto fenoménem jsem se setkal v 1ét€ roku 2018, v americkém San Diegu. Jiz od prvniho
okamziku, kdy jsem mél moznost vyzkouset elektro kolobézku, jsem byl uchvacen volnosti,
rychlosti a flexibilitou stroje. Byl to pro me idealni dopravni prostfedek po méste. Na zaklade
tdchto faktil jsem se rozhodl, Ze tento koncept chei dostat do Ceské republiky. Nechtél jsem
vSak koncept pouze okopirovat, a jelikoz jsem mél moznost si vyzkouset tento druh dopravy,

pfiSel jsem na jednotlivé nedostatky, které jsem chtél eliminovat.

Na zéklad€ zkuSenosti a informaci, které jsem mél mozZnost nasbirat v zahranici, jsem se
rozhodl pro zaloZeni spole¢nosti Eagle Scooters s.r.o0., kterd se zabyva sdilenou dopravou
osob ve méstech. Pro vybudovani uspésného podniku je potfeba mit skvéle definovany pro-
dukt a hlavné vizi, k tomu slouzi detailni podnikatelsky zamér. Ten dokdze v prvopocatcich
eliminovat rizika spojena s podnikdnim a pfetvofit mySlenku na teoreticky zaklad, ktery
dokaze podnikateli upfesnit, co bude potieba pro dané podnikani vykonat. Dale mize byt

prospésny k validaci toho, zda podnikani ma viibec smysl nebo ne.

Soucasné s tim, jak pisi moji bakalatskou praci, vznika cely projekt. JiZ od fijna roku 2018,
kdy jsem s projektem zacal, podnikdm jednotlivé kroky vedouci ke vzniku a setrvani spo-
le¢nosti na trhu. Nechci, aby spolecnost Eagle Scooters s.r.o. skon¢ila jen jako téma mé

bakalafske prace, ale aby z ni jednou byla velka, nadnarodni spole¢nost.

Jako prvni destinace, kde budeme tento projekt spoustét, je Olomouc, diky jeji geografii a
velkému poctu studentll, coZ je naSe nejuzsi cilova skupina. Mij tym je v soucasné dobé
tvofen jedenacti Cleny, kteti pokryvaji veSkeré segmenty potfebné k provozovani a témi jsou:
hardware, software, marketing i management. Spole¢n¢ se svym tymem jsem dokazal vy-
tvofit vlastni aplikaci, webové stranky, vytvofit prvni prototypy elektrickych kolobézek,
které budeme vyuZzivat a vytvofit celou tvar projektu, kterou velmi siln€ podporuji socidlni

media.

Jelikoz nemam zaméstnani a kloubim podnikéni se studiem na vysoké Skole, vSechen svijj
volny €as investuji pouze do podnikani. Proto jsem si k sob¢ vybral dva spole¢niky Pavla

Pospisila a Patrika Michalédka, ktefi vedou softwarové oddéleni celé spolecnosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem mé bakalaiské prace je zpracovat realny podnikatelsky plan zaméiujici se na vybudo-

vani spolecnosti realizujici sdileni jizdy elektrickych kolobézek.

Préce je rozdé€lena do 2 hlavnich Casti, a to teoretické a praktické ¢asti. V prvni ¢asti se budu
vénovat teoretickym prizkumim pomoci literarni reSerSe tykajici se podnikani, pravni
formy podnikéni, podnikatele a jednotlivym ¢astem podnikatelského planu. V praktické Casti
se budu vénovat charakteristice spolecnosti Eagle, jejim kalkulacim a Cash-flow a analyzam,
jako jsou SWOT, PEST. Dale se zminim o marketingovém prizkumu trhu a celkové reali-
zaci této spolec¢nosti. Na zavér vyuziji marketingovy mix, pro ptresnou definici produktu,
cenove politiky, zplisobu propagace a kanali, které ndm pomohou oslovit nasi cilovou sku-
pinu. Na zavér se budu zabyvat analyzou rizik, kde definuji hlavni rizika, se kterymi se spo-

le¢nost Eagle muze potkat.

Pti zpracovani prace vyuziji analytické metody, a to hlavné pfi rozboru vné¢jsiho okoli. Pro
Cash-flow aplikuji zmifiovanou analyzu, kterd vyusti v pfehledné tabulky, které uptesni,
jestli bude podnik schopen generovat zisk. Pokud ano, tak v jaké mifte.

Vystupem této bakalaiské prace by mél byt podrobny podnikatelsky plan zacinajici spolec-

nosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODNIKANI

Podnikéni je charakterizovano nékolika podstatnymi rysy:

1. Zakladnim motivem podnikéni je snaha o zhodnoceni vlozeného kapitalu, coz zna-
mena v drtivé vétsin€ piipadi dosazeni zisku jakozto piebytku vynost nad naklady.

2. Zisk se dociluje uspokojovanim potieb zdkaznikll. V centru pozornosti podnikatele
je zékaznik s jeho zajmy, pozadavky, potiebami, preferencemi atd.

3. Potieby zékazniki uspokojuje podnikatel svymi vyrobky a sluzbami prostiednictvim
trhu, coz vede k tomu, Ze musi ¢elit riziku. Snahou podnikatele je sledovat takovou
strategii a politiku, ktera by riziko snizila na pfijatelnou troven. To, co se v daném
ptipadé€ povazuje ze jeste ptijatelné riziko, zavisi na konkrétnich okolnostech, pred-
métu podnikani, dynamice okolniho svéta a v neposledni fad€ 1 na osobnim zalozeni
podnikatele. Jako obecna tendence se prosazuje snaha vétSiny podnikatelskych sub-
jektl o minimalizaci rizika.

4. Pro jakékoli podnikdni je charakteristické, ze na jeho pocatku vklada podnikatel do
svého podniku kapitdl, a to vlastni nebo vypljceny. Velikost tohoto kapitalu je
znaén¢ diferencovana a zavisi jak na predmétu podnikani, tak i na jeho rozsahu. Ma-
jitel kiosku s obcerstvenim potfebuje mensi kapital nez klenotnik a ten zase mensi

nez vyrobce automobilil.

Pokud by se kapitdl vlozeny do podnikani nezhodnocoval (tj. jeho hodnota by nerostla),
popftel by se tim vlastni smysl podnikani. Zhodnocovani se tyka vlastniho kapitalu. S jistou
nadsazkou lze fici, Ze opatfovani ciziho kapitalu je ,,jen* prostifedkem ke zhodnocovani
vlastniho kapitdlu. Vyrazem zhodnocovani kapitélu je zvySovani hodnoty firmy. Hodnota
firmy vS§ak miZe rist i jinak, napfiklad zlepSujicim se postaveni firmy na trhu (Synek, 2015,

s.3)

1.1 Teorie podnikani

Mnoho lidi dosud historii a teorii podnikdni nepovazuje za relevantni. Jejich argumenty jsou
obvykle zaloZeny na piedpokladu, Ze historie nema zadny vyznam pro soucasnost a ze teorie
je ptili§ abstraktni s Zddnou praktickou hodnotou. Existuji podnikatelé, kteti nikdy nic necetli
o podnikani, ale v§ichni vynikajici podnikatelé ptizndvaji velky podil znalosti teorie na svém
uspéchu. Objektivné je tieba pfipustit, ze teorie podnikdni nezarucuje automaticky tspéch

bez nadani a ptislusnych vlastnosti podnikatele. Poméha vSak podnikateli najit nejlepsi cestu
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k tspéchu, ptekonat bariéry a vyhnout se netispéchu. I kdyz Cantillon a Say popsali a zdi-
vodnili vyznam podnikani, pfeci jen se teorie podnikdni jako uceleny systém poznatkii o
podnikani vyvijela pomalu. Nejdiive v rdmci jinych véd, aby se v osmdesatych letech 20.
stoleti koncipovala jako samostatnd védni disciplina. Deakins a Freel roz¢lenili vyzkum pod-
nikani podle ti ptistupti:

. ekonomicky piistup,

o psychologicky piistup,

o socialné-ekonomicky ptistup (Srpova, 2010, s. 18).

1.2 Podnikani jako proces

Jeho smyslem je vytvotfeni nééeho navic, nové pridané hodnoty, kterd miize mit finan¢ni
nebo nefinanéni formu (napf. socialni podnikani). Déje se tak aplikaci podnikavého ptistupu
v profesi podnikatele, kterd je diferencovand: napft. zivnostnik, stfedni podnikatel (diive to-
varnik) apod. Socidlni status profese podnikatele je do ur¢ité¢ miry legislativné vymezen (ob-
chodni zakonik aj.). Proces podnikani ma sekven¢ni charakter, a proto stoji za to jej dekom-
ponovat do dil¢ich kroki. Protoze ,klasicka“ metoda analyzy prace se ptili§ neosvédcila, je
mozné pouzit teorii pracovnich roli a identifikovat Sest zakladnich pracovnich roli podnika-
tele: 1. vlastnik, 2. spravce (ekonom), 3. manazer, 4. lidr (viidce), 5. vyrobce, 6. nakupce a
prodejce. Kazda role mé Zadouci funkci a podle toho 1ze formulovat profesni (kvalifika¢ni)
naroky na jeji vykon. Uspéch podnikani, tj. napliiovani jeho smyslu je pfirozené pfedmétem

¢etnych vyzkumi (Srpova, 2010, s. 19).

1.3 Formy podnikani

Pied zah4jenim podnikani je nutné zvolit vhodnou formu podnikani. Tuto formu Ize v pri-

béhu podnikani zménit. Typy forem podnikéni upravuje obchodni zékonik.

Pro vhodny vybér formy podnikéni je vhodné zvazit nekteré faktory jako:

. pocet zakladatela,

. pozadavky na zakladni kapital,

. rozsah ruSeni za zadvazky z podnikani,
. finan¢ni moznosti,

° administrativni zatizeni,
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° danové zatizeni,
o pravni ramec podnikani a dalsi (Kolafova, 2013, s. 12).
Pravni formy podnikani se déli, na:

e osobni spolecnosti,

e kapitalové spolecnosti (DobréZnamky.cz, © 2018).
1.3.1 Osobni spole¢nosti

Pro osobni spolec¢nosti jsou tfi zakladni znaky:

o je vyzadovana osobni Ucast spolecnikil na fizeni spolecnosti,
° vSichni spolecnici, nebo aspoil jeden z nich, musi ru¢it neomezeng,
o jsou potfeba minimalné dvé osoby pro zalozeni osobni spole¢nosti.

Osobni spole¢nosti se déli, na:

e komanditni spole¢nosti,

e vefejné obchodni spole¢nosti (Altaxo, © 2015).

Komanditni spolecnost (k.s.)

Komanditni spole¢nost je dnes pravnickou osobou, (§ 56 odst. 1 obch. z). V minulosti tomu
tak ovSem nebylo. Jako naptiklad v. o. s. MlZe byt zaloZena nejméné dv€éma zakladateli, a
to vZdy nejméné jednim komanditistou a nejméné jednim komplementafem. Tieba zvIast
zdaraznit, ze komanditista a komplementat nemiize byt v jedné komanditni spole¢nosti
jedna a téZ osoba a také Ze jedna a tataZ osoba nemiiZe byt dvéma spolecniky jedné koman-

ditni spolecnosti (Dvoték, 2008, s. 236).

Komanditni spolecnost je obchodni spole¢nosti, ve které jeden nebo vice komanditistll ruci
za zavazky spolecnosti do vySe nesplacené¢ho vkladu zapsaného v obchodnim rejstiiku a je-
den nebo vice komplementaii ruci za zavazky spolecnosti celym svym majetkem. Spolec-
nost musi mit oba typy spole¢nikd, tj. komanditista a komplementaf, a to po celou dobu

existence spolecnosti (Kolarova, 2013, s. 14).

Rozdé€leni zisku na ¢ast pripadajici spolecnosti a ¢ast piipadajici komplementaiim se urci
pomérem stanovenym ve spoleenské smlouvé, jinak se zisk déli na polovinu. Cast zisku,
kteréa ptipadla spole€nosti, se po zdanéni rozd€li mezi komanditisty v poméru stanoveném

také ve spolecenské smlouvé, jinak v poméru nesplacenych vklada. Ztratu zjisténou tcetni
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zavérkou nesou komplementati rovnym dilem. Nestanovi-li spolec¢enska smlouva jinak. Ko-
manditisté jsou také povinni podilet se na thrad¢ ztraty, stanovi-li tak spolecensk4 smlouva.
Statutarni organ, ucast na fizeni spolecnosti a zékaz konkurence v oboru plati pouze pro

komplementafe spole¢nosti (Svarcova, 2016, s. 68).

Verejna obchodni spoleénost (v.0.s.)

Veftejna obchodni spole¢nost miize byt zalozena nejméné dvéma zakladateli. Platna Gprava
necini mezi spolecniky a zakladateli zddné rozdily. Zakladateli a spolecniky u vefejné ob-

chodni spolec¢nosti musi byt vzdy subjekty prava (Dvotak, 2008, s. 57-58).

Spolecnici ruci za zavazky spole¢nosti spole¢né a nerozdilné celym svym majetkem. Spo-
le¢nost miize byt zalozena fyzickou nebo pravnickou osobou, ale spolecnikem nemuze byt
ten, na jehoZ majetek byl v poslednich tiech letech vypsan konkurz. Spole¢nici spole¢nosti
ru¢i neomezené a solidarné celym svym majetkem. Zisk ve spolecnosti se déli mezi spolec-
niky rovnym dilem, stejné tak i ztrata. Statutarni organ je kazdy ze spole¢nikil, nestanovi-li
spoleCenska smlouva jinak. Vstoupit nebo vystoupit ze spolecnosti je mozné jen na zaklad¢
zmény spolecenské smlouvy, ovSem ve spole¢nosti musi zustat alesponn dva spole¢nici

(gvarcové, 2016, s. 68).

Ke zruSeni a zaniku spolecnosti dochézi v ptipade¢:

. rozhodnuti soudu,
o na majetek neékterého ze spolecniktl je vyhlasen konkurz,
o pfi tmrti jednoho ze spole¢nikil (Kolarova, 2013, s. 14).

1.3.2 Kapitalové spolecnosti

Kapitalové spolec¢nosti maji tfi zakladni znaky:

. neni vyZzadovana osobni ucast spole¢nika na fizeni spolecnosti,
. vS$ichni spolecnici ruci omezenég, do vyse svého vlozeného vkladu,
o je potieba pouze jedna osoba pro zalozeni kapitalové spolecnosti.

Kapitalové spolecnosti se déli, na:

e spolec¢nosti s ru¢enim omezenym,

e akciové spolecnosti (Altaxo, © 2015).
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Spole¢nost s ru¢enim omezenym (s.r.o0.)

Spole¢nost s ru¢enim omezenym patii mezi nejrozsitenéjsi formy podnikani, tvoii vice nez
90 % obchodnich spole¢nosti. Jeji obliba dale vzrlsta, a to 1 s ohledem na novy zakon o
obchodnich korporacich. Spolec¢nost s ru¢enim omezenym byva nejcastéji zalozena za tce-
lem podnikani, jejiz ¢innost miize byt ale i obecné prospésnd, nevydelecnd apod., takové

spole¢nosti byvaji ale zakladany zcela vyjimecné. (Kolafova, 2013, s.15)

Spolecnost s rucenym omezenym je jako tuzemska pravnicka osoba ucetni jednotkou, ktera

je povinna vést ucetnictvi.
Pii vedeni ucetnictvi se fidi:
° zakonem ¢. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi,

o provadéci vyhlaskou €. 500/2002 Sb.,
. ¢eskymi ucetnimi standardy pro podnikatele (Hnatek, 2017, s. 6-7).

Spole¢nost miize byt zaloZena jednou fyzickou nebo pravnickou osobou. Spolecnikem spo-
le¢nosti s ru¢enym omezenym mohou byt jak fyzické, tak i pravnické osoby, pficemz spo-
le¢nikd mtize byt neomezeng. Spolecnost s ruCenym omezenym je spolecnost, jejiz zakladni
kapitél je tvoten vklady spolecnikt, kteti ruc¢i za zavazky spolecnosti do vyse nesplacenych

vkladt (Kolatova, 2013, s. 15).

Pokud spole¢nost zbankrotuje diive, nez se spoleCnikiim podaii uhradit jejich vklady, tak je
musi doplatit. Spole¢enska smlouva muze ptipustit vznik riznych druhi podilt, urci-li tak
spolecenské smlouva, tak mize spolecnik vlastnit vice podild, a to i rizného druhu. VloZena
hodnota zékladniho kapitalu na jednoho spole¢nika musi byt minimalné 1 K¢&. Spolecenska
smlouva miZe urcit, Ze podil spole¢nika je pfedstavovan kmenovym listem. Kmenovy list
muze byt vydan pouze k podilu, jehoz ptevoditelnost neni omezena nebo podminéna. Kme-
novy list je cenny papir na fad a nelze ho vydat jako zaknihovany cenny papir, protoze ne-
muze byt obchodovany na vefejném trhu. Spolecnici se proto zapisuji do seznamu spolec-
nikt, ktery vede spole¢nost. Pfed poddnim navrhu na zapis spole¢nosti do obchodniho rej-
sttiku musi byt kazdy penézity vklad splacen. Vklad spolecnika miize byt i nepenézity, v tom
piipadé€ jej musi ocenit znalec a urcit penézit¢ vyjadieni vkladu. Nepenézitym vkladem ne-

smi byt prace nebo sluzba (Svarcova, 2016, s. 68-69).
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Mezi organy spolecnosti patii nejvyssi organ, kterym je valna hromada. Valna hromada,
ktera schvaluje fadnou ucetni zavérku. Musi se konat nejpozdéji do Sesti mésict od posled-
niho dne ucetniho obdobi. Valna hromada rozhoduje prostou vétSinou hlast pritomnych spo-
le¢nikt, pouze pokud se jednd o zmény spolecenské smlouvy je vyzadovan aspoin dvoutie-
tinové vétSiny hlasii vSech spolecnikii a osvédCuje se veirejnou listinou (Kolafova, 2013, s.

18.)

Dalsi organ spolecnosti je statutarni orgén, ktery predstavuji spolecnici spolecnosti a po-
sledni je kontrolni organ, kterym je dozorci rada. Statutdrni organ je povinen minimalné
jednou ro¢né svolat valnou hromadu. Pokud to nevylucuje spole¢enska smlouva, mize pro-
bihat rozhodovani i mimo valnou hromadu to znamena, Ze osoba opravnéna svolat valnou
hromadu rozesle navrh rozhodnuti na adresu spolecnik, a ti se musi do 15 dnti od doruc¢eni
vyjadfit, nevyjadii-li se ve lhaté, tak s ndvrhem nesouhlasi. Zisk urceny valnou hromadou
k rozdéleni se déli mezi spolecniky podle jejich podilt. Zakaz konkurence v oboru plati pro
jednatele a ¢leny dozor¢i rady. Pii zmén¢ osoby spole¢nika neni nutné rusit spolecnost, je

v$ak nutné zménu nahlasit a nechat zapsat v obchodnim rejstiiku (Svarcova, 2016, s. 69).

Akciova spolecnosti (a.s.)

Akciova spolecnost je kapitdlovou obchodni spole¢nosti, jejiz zdkladni kapitél je rozvrzen
na dany pocet akcii. Zakladni kapital se vyjadiuje v Ceskych korunach nebo v eurech. Hod-
nota zékladniho kapitalu je minimalné 2 000 000 K¢ nebo 80 000 eur. Spolecnost miize byt
zalozena jedinym zakladatelem. Zakladatelem muze byt jak fyzicka, tak i pravnicka osoba.
Pro zalozeni akciové spolecnosti se vyzaduje pfijeti stanov. Ten, kdo pfijal stanovy a podili
se na upisu akcii, tak patii mezi zakladatele spolecnosti. Akcionaii za zavazky spole¢nosti

neruci (Kolarova, 2013, s. 19-20).

Zalozeni je ucinné, splati-li kazdy zakladatel alesponi 30% jmenovité nebo ucetni hodnoty z
upsanych akcii, nejpozdéji vSak do okamziku podani navrhu na zapis do obchodniho rej-
stiiku. Akciova spolecnost si musi vést seznam akcionafil a vznika zapsanim do obchodniho
rejstiitku. Mezi orgény akciové spolecnosti patii nejvyssi organ, kterym je valna hromada.
Dale si akciova spolecnost voli systém pro fizeni spolecnosti. Ten je bud’ dualisticky, nebo
monisticky. Dualisticky systém znamena, Ze spolecnost fidi statutarni organ, kterym je pred-
stavenstvo a kontrolni orgén, kterym je dozorci rada. Monisticky systém znamena, Ze spo-

le¢nost fidi statutarni orgén, kterym je statutarni feditel a kontrolni orgén, kterym je spravni
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rada. Zakaz konkurence v oboru plati pro vSechny cleny ptfedstavenstva a vSechny ¢leny

dozoréi rady (Svarcova, 2016, s. 69-70).

1.4 Start-up

Startup nebo také start-up je v dnesni dobé velmi Casto uzivany vyraz a setkate se s nim
témef na kazdém rohu. Jedna se o podnikatelsky subjekt, tedy firmu, ktera je nové zalozena

¢1 zaCina podnikat a rychle se vyviji.

Ackoliv neexistuje zddna mezinarodni definice stanovujici, co je startup, mohli bychom si
ho definovat jako nov¢ zalozenou spolecnost, Casto ve fazi tvorby podnikatelského zaméru.

Snahou startupu je v co nejkratsi dob€ vyriist v rentabilni a stabilni spole¢nost.

Naptiklad server businessdictionary.com definuje start up jako: Pocatecni faze Zivota pod-
niku, kde jeho zakladatel¢ usiluji o rychly piechod z faze napadu k zajisténi financovani a

pokléadajici zakladni strukturu budouciho podnikéani (Simplyoffice, © 2017).

1.4.1 Start-up v zahijeni podnikani

Zde se podnikatelské plany lisi, pokud se jedna o zakladani:

e Zivnosti — podnikatelské plany jsou jednodussi a nejsou tak propracované. V tuzem-
sku v mnoha ptipadech nejsou zpracovany vibec a nebo teprve az Zivnostnika po-
74da o zpracovani podnikatelského planu banka pii Zadosti o uvér.

e Vétsiho podniku — naptiklad spole€nosti s ru¢enim omezenim (s.r.o.). Zde jde jiz o
vice profesionalni ptistup, podnikatelsky plan je propracovanéjsi a v mnoha ptipa-
dech je zpracovan externi profesionalni poradenskou firmou nebo agenturou. Neni
nikde jednoznacné feceno, Ze podnikatelsky plan pro mikro podnik nebo Zivnosten-
ské podniky musi byt jednoduchy a pro vétsi podniky rozsahlejsi a komplexnéjsi.
Propracovanost a komplexnost podnikatelského planu velmi zavisi na zdbéru navr-
hovaného nového podniku (napt. podnikatel, ktery chce pfijit na trh s novym typem
spotiebni elektroniky, bude potfebovat rozsahlejsi a propracovanéjsi podnikatelsky
plan piedevsim kvili charakteru nabizeného vyrobku a cilového trhu) (Korab, 2007,

5. 25-26).
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2 PODNIKATEL

V minulém stoleti byly predmétem hlubsiho zkoumani personalni a sociologické aspekty
podnikani, coz se promitlo 1 v definicich podnikatele. V poloviné 20. stoleti se ustalilo pojeti
podnikatele jako inovatora. Jednu z definic podnikatele vytvofil ¢esky rodak Joseph Schum-
peter v roce 1952, ktera zni: Uloha podnikatele spo¢iva v reformaci nebo v revolucionizmu
technologickych vyrobnich metod na zakladé vyuzivani vynalezi ¢i, feCeno obecnéji, nevy-
uzitych technologickych moznosti pro vyrobu nového zbozi nebo pro vyrobu starého zbozi
novym zpusobem, odhalovani nového zptisobu dodavek materialii nebo odbytist’ pro vyrobu

na zaklad¢ reorganizace nového prostiedi.
Podnikatel se vyznacuje jedndnim, které zahrnuje:

e chopeni se iniciativy,
e organizovani a reorganizovani socidln¢ ekonomickych mechanizmt za G¢elem pte-
meény zdroji a situaci v prakticky vysledek,

e zakalkulovani rizika neuspéchu (Korab, 2005, s. 6-7).

2.1 Podnikat ¢i nepodnikat?

To je spravna otazka. Volna pracovni doba, vlastni rozhodovani, neexistence socialnich jis-
tot, starosti s neschopnosti obchodnich partnerti, schopnost nabizet, proddavat a mnoho jinych

aspektl jste jisté pii svém rozhodovani vzali do uvahy.

2.2 Ekonomické pojeti podnikatele

Je zaméfeno piedevsim na studium role podnikatele v ekonomickém rozvoji. Za zminku stoji
hlavné dila Josefa Aloise Schumpetera a Israela Kirznera. Podle Schumpetera je podnikatel
mimofadna osoba. D4 se ho nazyvat také inovator, ktery hledd zménu v produktu nebo tech-
nologickém procesu. Timto vytvaii pfidanou hodnotu pro své okoli. Zatim co podle Kirznera
je podnikatel spekulant, ktery je schopen identifikovat nabidku a poptadvku a tuto informaci

vyuzit jako svoji piilezitost k dosazena zisku (Srpova, 2010, s. 18).

2.3 Zakladni kameny uspéSného podnikatele

Lze fici, Ze existuji tzv. zakladni stavebni kameny spéSného podnikatele. Tyto kmeny jsou

znazornény na nasledujicim obrazku.
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Technicka zrucnost Manazerské schopnosti

e marketing
e znalosti o vyrobcich a sluzbach

e finance
e porozumeéni trhu a sektoru
e lidskeé zdroje

Osobni vlastnosti
® inovativhost
e rozhodnost

e tymovost

Obrézek 1 Stavebni kameny uspésného podnikatele (Korab, 2005, s. 9)

Zakladni stavebni kameny podnikatele jsou tii. Jako prvni je technicka zru¢nost. Nejedna se
pouze o technickou zruc¢nost, ale i o znalosti o budoucim vyrabéném vyrobku nebo provo-
zovanych sluzbach a porozuméni sektoru, na némz bude budouci podnikatel operovat. Dru-
hym stavebnim kamenem jsou manaZerské schopnosti daného ¢lovéka. Mimo jiné téZ zna-
losti marketingu, financi a lidskych zdrojt. Ttetim kamenem jsou osobni vlastnosti — osobni
vybaveni ¢lovéka. Jeho inovativnost, rozhodnost, schopnost pro praci v tymu a tzv. vngjsi
zameteni. Vnéj§i zaméfeni je schopnost sledovat, co se déje v okoli, jaké zmeny nastavaji,

jaké trendy v daném oboru existuji atd. (Korab, 2005, s. 9).

2.4 Praktické rady pro podnikatele

Zakladem podnikani je majitel/podnikatel, ktery je nejen nositelem myslenky, kapitalu nebo
obojiho, ale o odpovédnosti. Proto velmi zéalezi na schopnostech a znalostech ve zvolené
profesi ¢i oboru, stejn€ jako na osobnim cilevédomém usili kazdého takového odbornika,
ktery se chce osamostatnit. Musi byt sebevédomy a musi mit pfedstavu o tom, jak by méla
jeho firma fungovat. PtileZitost 1ze najit v nejriznéjsich oborech, nejcastéji v obchod¢, ruéni
vyrobé, zemedélstvi, sluzbach — od holi¢l, kadetnikti az po 1ékare, od pohostinstvi az po
cestovni kancelafe. VSechny malé firmy by mély byt povéstné svou ochotou a zdvotilosti
k zakaznikim, bez ohledu na to, zda se jedna o drobnou tovarni vyrobu nebo malou zivnost

(Srpova, 2007, s. 37).
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3 PODNIKATELSKY PLAN

Obchodni plan je klic¢ovou slozkou pfi planovani nového podniku nebo pii hodnoceni exis-
tujiciho podniku. Slouzi jako zakladni nastroj pii zvazovani vyznamnych strategickych
zmén nebo zavadéni novych inovaci v podniku. Na zéklad¢ komplexniho piezkumu riiznych
prvkll podniku, véetné technologie, vyroby, marketingu a fizeni navrhovaného produktu
nebo sluzby, piedstavuje dobry obchodni plan a pfedpokladané finan¢ni vysledky. Piede-
v§im by mél obchodni plan objasnit hlavni zaméfeni a cile podniku a navrhnout prostiedky

k jejich dosazeni.

Usp&sny podnikatelsky plan musi byt struénym dokumentem, obvykle v rozsahu 20 az 50
stran, ktery miiZze ¢tenare presvédcit, Ze plan je realisticky a proveditelny. Dokument by mél
analyzovat silné a slabé stranky podniku a jedine¢né schopnosti a presvéd¢ive prokdzat, ze
se jednd o zivotaschopny podnik, ktery mize v daném podnikatelském prostiedi v prubéhu
¢asu prosperovat. Zpoc¢atku by mél byt podnikatelsky plan napsan jako interni dokument,
ktery podnikatelé a vedeni podniku fidi jako pracovni nastroj. Jakmile bude pfepracovan,
muze slouzit jako externi dokument, ktery zavede podnik k lidem zvenci za tcelem vytvo-
feni strategickych obchodnich vazeb, ziskédvani kapitalu a podpory podnikani mnoha jinymi

zpusoby (Galai, 2016, s. 3).

Uvnitt firmy slouZi jako planovaci néstroj, podklad pro rozhodovaci proces, néstroj kontroly
atd., zejména v piipadech, kdy podnikatel firmu zaklada a kdy firma stoji pted vyraznymi
zménami, které mohou mit dlouhodobé nésledky na jejich chod. Né&kteii podnikatelé davaji
strucny vytah podnikatelského planu k dispozici 1 zaméstnanctim, aby se dokézali ztotoznit

se zakladnimi cili a vizi firmy. Timto se miZe posilit i motivace pracovnikil ve firmé.

Externi subjekty analyzuji na zaklad¢ podnikatelského planu schopnost firmy realizovat
podnikatelsky zamér, uchdzet se 0 mozné druhy podnikatelskych podpor apod. V tomto pti-
padg je tieba piesveédcit bankovni instituci ¢i jiného investora o vyhodnosti a smysluplnosti
projektu, na ktery poZadujete kapital. Kvalitn€ zpracovany podnikatelsky plan mize vyrazné

ptispét k ziskani financovani potfebného kapitalu (Srpova, 2010, s. 60).

W

3.1 Kdo potiebuje podnikatelsky zamér?

Podnikatelsky zamér je dileZzity néstroj pro kazdy typ spolecnosti v kazdém odvétvi podni-

kani. At uz se bavime o internetovych startupech nebo socialnim podnikani. Podnikatelsky
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zamér je nezbytny jak pro nové ziizené podniky, ale i pro podniky, co jsou dobie ustalené

na trhu.

Podnikatelské zaméry jsou vyhodné pro jakykoliv podnik, ktery se vyviji nebo méni, ale

hlavné pro:

e nove vzniklé spolecnosti,
e o0soby samostatn¢ vydélecné ¢inng,
e manazery, kteti posuzuji rozsahlé strategické zmény bez spolecnosti nebo organizace

(Galai, 2016, s. 5).

3.2 Struktura podnikatelského planu

Doba zpracovani podnikatelského planu je do znacné miry zévisla na znalostech i zkusSenos-
tech 1 podnikatele, ktery jej zpracovava. Znalosti problematiky podnikéni by mély napomoci

zkratit dobu zpracovani vaseho podnikatelského planu.
Struktura:

e titulni stranka (nazev, sidlo spolec¢nosti, jména podnikatelii, popis spolecnosti, zptisob
financovani a jeho struktura),

e exekutivni souhrn (extrakt, stru¢né shrnuti nejdilezitéjSich aspektti podnikatelského
planu),

e analyza odvétvi (analyza konkuren¢niho prostiedi, analyza odvétvi analyza zdkaznika),

e popis podniku (vyrobky a sluzby, umisténi, lokace, velikost podniku, kancelarské zafi-
zeni, technické vybaveni, pfedchozi praxe),

e vyrobni plan (zachycuje cely vyrobni proces, informace o ndkupu zbozi a sluzeb),

e marketingovy plan (objasiiuje, jakym zpiisobem budou vyrobky nebo sluzby),

e organizacni plan (popisuje formu vlastnictvi nového podniku),

e hodnoceni rizik (podnikatel musi rozpoznat rizika a pfipravit si t€innou strategii k jejich
zvladnuti),

e finan¢ni plan (ptehled piislusnych piijmt a vydaji, vyvoj Cash-flow, odhad rozvahy),

e prilohy (Korab, 2005, s. 28-30).
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4 KONKURENCE A KONKURENCNI VYHODY

4.1 Konkurence

Strategie je vysvétlenim toho, jak organizace bude tvaii v tvat konkurenci dosahovat mimo-
fadné vykonnosti. Co piesné ale je konkurence? Jak ptisobi? Co potiebuji manazeti védét o
povaze konkurence a konkuren¢niho uspéchu? Jak nejlépe definovat mimoradnou vykon-
nost? Cast I predstavuje tyto zéklady. Za prvé, spravny zptisob mysleni. ManaZefi ¢asto o
konkurenci uvazuji jako o jisté formé¢ boje, bitvy o ziskani pievahy s nulovym souctem, v
niz mohou zvitézit jen vyrazn¢ dominantni aktéfi. Jde o naprosto chybny a zhoubny zptisob
mysleni. Kli¢ ke konkurenénimu tspéchu, a to jak v ptipad¢ podnikovych organizaci, tak i
v pfipad¢ organizaci neziskovych spociva ve schopnosti organizace vytvaiet jedine¢nou
hodnotu. Portertiv recept: usilujte o to byt jedine¢ni, nikoli nejlepsi. Podstatou konkurence
je vytvareni hodnoty, nikoli pfemahani soupeili. Za druhé, spravné analytické néstroje. Co
stoji v zdkladech mimotadné vykonnosti? Porterovu odpovéd’ 1ze rozdélit na dvé ¢asti. Tu
prvni miizeme spojovat se strukturou odvétvi, v némz se konkurenéni jednani odehrava. Por-
ter vychézi od odvétvi proto, Ze rozhodnuti usilovat v konkurenci o dosazeni jedinecnosti je
pfijimano se zifetelem ke konkrétnimu souboru dilezitych soupeit a ze struktura odvétvi je
ur€ujici pro to, jaka bude hodnota, kterd je v ném vytvarena, také sdilena. Porteriv meto-
dicky rdmec péti sil vysvétluje strukturu odvétvi a naznacuje, jakou ziskovost mlize firma

ocekavat, kdyz bude jednoduse predstavovat ,,primér (Magretta, 2012, s. 27-28).

4.2 Konkurenéni vyhoda

Je to zbran, na kterou manazeti bezvyhradné spoléhaji, Ze jim umoZni ptekonat soupete.
Tato vyhoda je véci vytvareni mimotadné hodnoty. Mate-1i skute¢nou konkurenéni vyhodu,
znamena to, Ze ve srovnani se soupefi dosahujete nizsich nakladl, uctujeme si vyssi ceny,

popt. délame oboji.

Pti posuzovani konkuren¢ni vyhody musi tedy byt vynosy srovnany s vysledky, jichz dosa-
huji jiné firmy v témze odvétvi, soupefi, ktefi jsou vystaveni podobnému konkurenénimu
prostiedi nebo podobné konfiguraci péti sil. Vykonnost 1ze smysluplné¢ méfit pouze na
urovni jednotlivych podnikatelskych jednotek, nebot’ pravé na této trovni se uplatiiuji kon-

kuren¢ni sily a na ni se ziskava nebo ztraci konkuren¢ni vyhoda (Magretta, 2012, s. 67-68).
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5 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI — PEST ANALYZA

Jde o posouzeni ptilezitosti a hrozeb neboli o analyzu makroekonomickych sil. Prilezitosti
pro firmu jsou takové situace, které ji zvyhodiuji pfed konkurenci. Hrozbou je pro firmu
situace nebo udalost, kterd na ni mize mit negativni vliv. To, co pro jednu firmu mize byt

ptilezitosti, mize pro jinou znamenat hrozbu (napf. otevieni pfistupu na trh Evropské unie.
V ramci analyzy vnéjs$i situace firmy zkouma prostiedi, ve kterém operuje, zejména:

e ckonomické podminky (riist HDP, mira inflace, mira uspor, zatizeni apod.),

e demografické faktory (demograficky vyvoj, délka zivota, uroven vzdélani a zmény
zivotniho stylu atd.),

e 7Zivotni prostfedi (iroven zneciSténi, dostupnost ptirodnich zdroji, mizejici zédsoby
energii apod.),

e technologické (nové technologie na trhu, velké inovace),

e politicka situace (politicka stabilita, legislativa, zejména danové zakony),

e socialné kulturni prostiedi (kultura a zvyky ovlivitujici chovani a spotiebu) (Cetlova,

2002, s. 18).

Kazda z téchto skupin v sobé zahrnuje fadu faktorti makrookoli, které riznou mérou ovliv-
fuji podnik. V odborné literatuie se miizeme setkat s oznacenim tohoto ptistupu jako strate-

gicky audit vlivii makrookoli (Sedlackova, 2000, s. 10).

Zakladnim ukolem PEST analyzy je identifikovat oblasti, jejichZ zména by mohla mit vy-
znamny dopad na podnik, a odhadovat, k jakym zménam v téchto kli¢ovych oblastech miize
dojit. Stupef nejistoty je zde znaéné vysoky. Casto se nejedna ani o uréitou predpovéd, ale
spiSe jen o odhad. Soucasné je tfeba odlisit, které zmény ovlivni vSechna odvétvi rovno-
mérng, se stejnou intenzitou na podnik i na konkurenty, a které zmény ovlivni rizné podniky
rizné, protoze praveé ty zméni konkurencni pozici podniku. Schopnost pochopit zmény v
prostiedi je velmi vyznamn4, protoZe vnimané zmény vlivi prostiedi signalizuji potencidlni
potifebu zmén strategie. Upozornuji na prilezitosti a varuji pted riziky. Je dokézéano, ze pod-
niky, které jsou vnimavéjsi vici svému okoli, dosahuji lepSich vysledki nez ty, které vnimaji
sveé okoli méné¢ citlivé. Problém, jak se vypotadat s vlivy okoli plisobicimi na podnik, je v
podstaté dvoji. Prvni spociva v pochopeni rozsahu, v jakém mohou zmény okoli ovlivnit
strategii. Druhy problém se tyka vztahu téchto zmén ke schopnosti podniku se s nimi vypo-
fadat. Rozsah, v jakém je podnik GspéSny pii vnimani zmény i pfizpisobovani se zméng,

bude zaviset do zna¢né miry na jeho flexibilité a vnimavosti, coz je v tésné zavislosti na
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kvalit¢ managementu podniku, na jeho kultufe, podnikové kultuie, organizaéni struktuie a
celkovém klimatu podniku. Déle uvadime ptiklady hlavnich zmén, které se v makrookoli

odehraly ¢i odehravaji v posledni dobé¢, a které vyraznym zplisobem méni jeho podstatu
(Sedlackova, 2000, s. 13).
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6 SWOTANALYZA

Jedna se o jednu z nejpopularnéjSich a nejzndméjsich analyz prostiedi. Jejim cilem je defi-
novat to, do jaké miry je souCasna strategie firmy a jeji specificka silna a slaba mista rele-

vantni a schopnd se vyrovnat se zménami, které nastavaji v jejim prostiedi.

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb byla ptivodné
sestavena z dvou analyz, a to SW a OT analyzy. Doporucuje se zacit analyzou OT, ktera
predstavuje ptilezitosti a hrozby, které prichazeji z vnéjsiho prostiedi firmy, a to jak makro-
prostfedi (obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technolo-
gické), tak i mikroprostfedi (zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence a vetrejnost).Po
dokonceni OT analyzy nasleduje analyza SW, ktera se tyka vnitfniho prostiedi (cile, sys-
témy, procedury, firemni zdroje, materialni prostfedi, firemni kultura, mezilidské vztahy,

organizacni struktura, kvalita managementu aj.).

Pomocné Skodlivé

dasadkeni cile dasadeni cile

Silné stranky Slabé stranky

{atributy organirace)

Vnitin{ pavod

PrileZitosti Hrozby

Latribuly prosifodi)

Vn&ji pivod

Obrazek 2 SWOT analyza (Fotis Fotopulos, ©2011)
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Siln¢ a slabé stranky firmy se urcuji pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich sys-
tému. Pfi hodnoceni silnych a slabych stranek maze byt jako vychozi zakladna pro vyjadieni
urcitého stavu pouzita klasifikace hodnoticich kritérii, bud’ podle nastrojii marketingového
mixu 4 P: produkt (product), cena a kontrakta¢ni podminky (price), distribuce misto prodeje
(place), marketingova komunikace (promotion) nebo podrobnéji podle jejich dil¢ich znak.
Jednotlivym kritériim, ktera byla vybrana s pouzitim rtiznych vyzkumnych technik (dotazo-
vani, brainstormingu, diskuse atd.), je pfisouzena vaha (1-5) a dale jsou kritéria vyhodnoco-
vana pomoci Skalovani. Obvykle se pouziva skala v rozmezi -10 az + 10, pficemz 0 znamena,
ze kritérium neni zafazeno ani mezi silné, ani mezi slabé stranky. Takto firma ziskava za-
kladni ptehled o svych silnych a slabych strankéch, které dale pométuje se svymi schop-
nostmi vyrobky vyvijet, vyrabét a financovat podnikatelské zaméry (Jakubikova, 2013, s.
129).

Cilem SWOT analyzy neni v zddném piipad€ zpracovani seznamu potencialnich piilezitosti
a hrozeb a silnych a strankéch, ale predevsim idea hluboce strukturované analyzy poskytujici
uzitetné poznatky. Ma-1i SWOT analyza plnit v procesu tvorby strategie urcitou roli, musi
jeji aplikace smétovat k identifikaci, nalezeni a posouzeni vlivi, k predikci vyvojovych
trendt, faktorti vn€jsiho okoli a vnitini situace podniku a jejich vzajemnych souvislosti (Sed-

lackova, 2000, s. 78).

6.1 Postup pii SWOT analyze
Pii SWOT analyze postupujeme nasledujicim zptisobem:

e vytipujeme faktory v ramci jednotlivych kategorii, tj. faktory, které pfedstavuji silné,
a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby pro nas podnik,

e umistime faktory do jednotlivych poli ve SWOT matici,

e posoudime jednotlivé faktory z hlediska vyznamnosti a zdvaznosti pro podnik,

e nevrhneme pfislusna strategické opatieni.

Je tieba si uvédomit, ze jednotlivé silné a slabé stranky nemaji pro podnik stejnou diilezitost,
jako naptiklad Spatny manaZer, ktery ma vétsi vliv na podnik, néz nizka troven podpory

prodeje (Blazkova, 2007, s. 158-159).
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7 STRATEGICKY MARKETING

V literatuie najdeme spoustu definic toho, co je strategicky marketing. Podle Ekonomického
slovniku se jednd o vyvojovou fazi marketingu. Strategického charakteru nabyva marketing
v okamziku, kdy se pfi planovani budoucich ¢innosti soustfedi na vymezeni potencidlnich
zakazniki a na specifikaci jejich potieb. Bere tedy v potaz vice nez soucasné okolnosti. Pfi-
pravuje tedy manazery na zmeény, uci je rozpoznavat vyrazné piilezitosti a rizika pro podnik

a reagovat na n¢ diive nez konkurence.

Strategicky marketing se zamétuje na budoucnost, na budouci zédkazniky, na budouci po-

tteby a poptavku a na budouci ¢innosti firmy.

Marketing ma od svého pocatku zcela jednoznacné strategické komponenty. To potvrzuje 1

Kulhavy, podle n¢hoZ byl marketing vzdy orientovan na budoucnost.

Role marketingu ve firm¢ se méni — od zaclenéni marketingu do prodejniho odd¢leni, k vy-
tvoreni vlastniho marketingového oddéleni nebo utvaru az k pfijeti marketingu jako nedilné
soucasti fizeni celé firmy a jeho uplatnéni ve vSech Cinnostech firmy. (Jakubikova, 2008, s.

58-59)
Obsah strategického marketingu je dan pozadavky, které jsou na n¢j kladeny:

e rozumét pozadavkim zakaznika/klienta,

e  naladit” podnik na trh, komunikovat,

e sledovat jiné odvétvi (trendy socialni, spolecenske, technologické, ekonomicke atd.),
e dikladné se zabyvat trznim prostorem,

e ucit se rychle posuzovat, hodnotit a konat — rychlost, cilevédomost a pruznost,

e ochota riskovat — fizeni rizika, stanovit faktory pro pieziti,

e nikdy nic ned¢lat ze setrvacnosti.

Rozsah pouziti strategického marketingu zavisi prevazné na velikosti firmy, jejim zaméteni

a charakteristice trhu (Jakubikova, 2005, s. 27).

Pokud cile jsou tam, kde je chceme mit, pak strategie jsou, jak se tam dostaneme. Komuni-
kacni strategie jsou zplisob, jakym se organizace rozhodne komunikovat se svymi zakazniky
a dalSimi zainteresovanymi stranami. Strategie je opera¢nim prvkem komunikaéniho planu

a jeji definice je kratkodobost (Egan, 2015, s. 109).
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7.1 Strategické marketingové rizeni

Proces strategického marketingového fizeni se sklada z analyzy marketingovych ptilezitosti,
vyzkumu a vybéru cilovych trhli z navrhovani marketingovych strategii, planovani marke-
tingovych programtl, organizovani marketingovych ¢innosti a provadéni kontroly marketin-

gového usili s cilem vytvaret smény, které uspokoji jednotlivee a firmy.

Marketingové fizeni mize byt uspesné za predpokladu splnéni urcitych podminek, které mu-

zeme charakterizovat nasledné:

e vysoce rozvinuty trh,

e prevaha nabidky nad poptavkou z hlediska kvality,
¢ relativni nasycenost zakladnich potieb spotiebiteld,
e konkurence,

e snaha o udrzeni ¢i zvySeni trzniho podilu,

e feSeni potfeb a pfani zadkaznika (Jakubikova, 2005, s. 27).

Tento proces fizeni se uskuteciiuje ve tfech fazich, jimiz jsou (obr. ¢.3):

Planovani
aEn analy :
® situacnianalyza Realizace — Kontrola
® cile
® strategie
e provadéci program
T Zpétna vazba

Obrazek 3 Proces marketingovéeho rizeni (Jakubikova, 2005, s. 28)
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8 MARKETINGOVY MIX

Je soubor opatfeni a nastroju, uzivanych samostatné i1 ve vzajemné zavislosti, v piimé, ¢i
nepiimé vazbe. Slouzi k lepSimu prosazeni subjektu a jeho vyrobku (sluzby) na trhu, k lep-
Simu uspokojeni pozadavku zakaznikl a k dosazeni cile podnikéni — zisku prodejce zbozi,

resp. sluzby.

Marketingovy mix je zbran, ktera miize byt uc¢inné vyuzita v konkuren¢nim boji. Jen jejim
uzitim mize byt potvrzena a naplnéna definice marketingu jako G¢inného nastroje pro vy-

tvareni budoucich ziskl firmy.

Zakladem teorie je tedy predpoklad, ze prodej vyuziva marketingové nastroje jako vniting
sladény celek, nikoliv jakou pouhy souhrn urcitych ¢innosti ¢i konkrétnich opatteni. Teprve
optimalnim namixovanim jednotlivych néstroji vznika pro prodéavajiciho konkrétniho vy-
robku ¢i sluzby nové kvalita v moznostech prosazeni se na konkrétnim trhu.

Borden pfi osvétlovani tohoto pojmu ho pfirovnal k téstu na kola¢. Chtél tim nazorné ukazat,
ze prave optimalni kombinace jednotlivych ,,ingredienci* zajisti optimalni vysledek a uzitek.
Je-1i vSak diiraz poloZen pouze na jeden z pouZitych nastrojl, nikoliv na vnitin¢ sladény

celek, nevede to k efektivnimu vysledku (Cetlova, 2002, s. 50).

8.1 Produkt

vvvvvv

vvvvvv

kvalitou ve zna¢né mife ovliviiuje rozhodnuti v oblasti distribu¢ni, cenové, ale také komu-
nikacni politiky. Z marketingového hlediska miizeme tedy produkt definovat: ,,jako cokoliv,

co slouzi k uspokojeni lidské potieby, resp. vSechno, co se d& koupit a prodat.*
MiuiiZzeme ho rozd¢lit na:

e materidlni véci — potraviny, 1éky, elektronika apod., ale také suroviny, materi-
aly ¢i polotovary ur¢ené k dalsi vyrobni spotiebé,

e sluzby — poradenské, stravovaci, ubytovaci, bankovni, zdravotnické atd.,

e 0soby a organizace — umeélci, sportovci nebo politické strany, kluby, svazy, ale

také jednotlivé firmy jako takové,
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e myslenku — pomoc hendikepovanym, boj proti drogam, ochrana Zivotniho pro-
sttedi apod.,

e misto —napt. dovolenou (Srpova, 2010, s. 205).

8.2 Cena

I kdyz se Casto zdiiraziiuje vyznam zejména necenovych nastroj marketingu v poslednich
letech predevsim v disledku celosvétového inflaéniho procesu a vyrazné orientace zakaz-
nikil na zlepSovani poméru kvalita/cena je mozné cenu a cenovou politiku zaradit k velmi
dalezitym prvkiim obchodni politiky a konkurenc¢ni strategie firmy. V souladu s marketin-
govou filozofii si firma voli vySku ceny sama, a tim ur€uje svoji pozici v hierarchii spotfe-
bitell, ovliviluje jejich ndkupni rozhodnuti a zaroven urcuje také svoji konkurenéni pozici.
Kromé toho vyznam cenové politiky spociva téz v tom, ze vyska a stabilita ceny jsou prvky,
které vytvareji piijmy firmy a od nich zavisi jeji existence a prosperita. V nejobecnéj$im
smyslu slova cena pfedstavuje penézni vyjadieni hodnoty produkti. Hodnota produktu je
dana jeho schopnosti uspokojovat urcité potieby, tedy jeho skute¢nou a €asto i psychologic-
kou uzite¢nost. Cena produktu se ale nemusi shodovat s jeho skute¢nou hodnotou. Miize se
od této hodnoty odklonit, a to v z&vislosti na ptisobeni poptavky a nabidky daného produktu.
Z pohledu vyrobce/prodejce je stanoveni ceny pro firmu klicovym rozhodnutim, které ovliv-
flyje dalsi ¢innost firmy. Cenu mizeme definovat také jako takové mnoZstvi penéz, které je

zékaznik ochoten za zbozi zaplatit, pfi souCasném akceptovani ceny vyrobcem/prodejcem.
Proces stanoveni ceny ve firmé vyzaduje:

e definovat cile cenové politiky, které velmi uzce souviseji s firemnimi cili,
e urcit spodni hranici ceny (zajisStovani nakladi),

e urcit horni hranici ceny (zajiStovani poptavky),

e znat ceny konkurentt,

e zvolit konkrétni metodu pro stanoveni ceny a rozhodnout o vysi ceny, s niz produkt

bude uveden na trh (Srpova, 2010, s. 206).

8.3 Distribucni cesty

Distribuce jako nastroj marketingového mixu piedstavuje souhrn ¢innosti a procest, které

vedou k rozhodovani o optimalnim vybéru cesty zbozi, resp. sluzby k zdkaznikovi.
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Distribucni sit’ jsou vSechna mista, kde mize dojit ke kontaktu mezi klientem a formou.
V bankovni oblasti je marketingové usili soustfedéno na analyzu a pfipravu rozhodnuti o
efektivnim vyuziti diferencovanych distribu¢nich kanala, a to jak v oblasti klasické prodejni
sité, tak sité alternativni. Do nich fadime napf. elektronické kanaly, dealerské sité. Do za-
kladnich marketingovych aktivit patii fizeni vyvoje novych prodejnich kanalt a rozvoj sta-
vajicich.

Zpusoby a prostiedky distribuce se vyrazné lisi, zejména v zavislosti na:

e definované strategii,

e stavajici distribuce,

e charakteru a rozsahu distribuovanych produkti a sluzeb, jejich mnozstvi v urcité ¢a-
sové jednotce (denni pocet uskuteénénych prodejit),

o trhu (segment klientl, konkurenci, poZzadavcich zakaznik),

e vlastnich finan¢nich moznostech firmy (Cetlova, 2002, s. 55).

8.4 Propagace

Propagace je nutna jednak pii vstupu nového produktu na trh, jednak pro udrZeni trzni pozice
a dosazeni dlouhodobych cilt projektu. Technicko-ekonomicka studie by proto méla speci-
fikovat formy podpory prodeje, které jsou potiebné pro dosazeni piedpokladané vyse pro-
dejli, soucasné vSak musi stanovit i nadklady spojené s realizaci téchto opatieni. Jako zékladni
formy prodeje prichazeji do Gvahy reklama, public relations, osobni prodej, orientace na
znackové zboZi atd. Je zfejmé, Ze v rdmci technologicko-ekonomické studie se bude zvazo-
vat pouze hruby nastin vhodnych forem podpory prodeje nutny pro odhad s tim spojenych

nakladi a detailni specifikace bude mozna aZ po uvedeni produktu na trh (Fotr, 2005, s. 40).
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II. PRAKTICKA CAST
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9 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI EAGLE

Zminovana spolecnost se zabyva systémem transportace, ktery funguje na principu ,,ride
sharing®, neboli sdileni/propijceni jizdy. Princip je srovnatelny napiiklad se spolecnosti
Uber. Transporta¢nim prostfedkem by byla samoobsluzna elektricka kolobézka, ktera bude
rozmisténa ve méstech za tcelem prepravy lidi na kratké vzdalenosti. E-kolobé&zky tesi ,,pro-
blém* s dopravou v prvnich a poslednich par kilometrech vasi transportace. Tento revolucni
produkt vam umozni redukovat ¢as na prepravu z bodu A do bodu B, chrénit zivotni pro-
stiedi (nevypousti Co2 jako automobily nebo jiné dopravni prosttedky), uSettit penize (srov-
nani vzdalenost—cena vychazi 1épe, nez Uber/taxi) a potencionalné si jizdu uzit. Cestujete-
li do préce nebo z prace ve vét§im mésté a cheete se vyhnout zacpdm? Jste turista, ktery chce
poznat mésto, ve kterém se praveé nachazi a nechce nebo z n¢jakych diivodii nemtze chodit
hodiny po mésté, aby navstivil/a v§echna mista? Tento druh dopravy by mohl byt piesné
pro Vas. Jednoduse nastoupite, naskenujete QR kod a jedete. Kolobézka je lehka (priblizné
13-15 kg) a dosahuje rychlosti az 25 km/h. Je opatfena lithiovou baterii, coZ ji dava vydrz

ptiblizn¢ 3-4 hodiny v zavislosti na vaze pasazéra a terénu, po kterém jede.

Kolobézky obsahuji GPS modul, coz cestujicim umozni najit pfesnou lokaci zafizeni a
umozni spravciim sité rozpoznat, kde se cestujici pohybuji. Pomaha také chranit jednotlivé
zafizeni pred odcizenim. Jako pfidavny prvek je automatické blokace kol, ktera by dokazala
zablokovat kola e-kolob&éZky pfi jakékoliv manipulaci bez sparovani s mobilem uZivatele.
Dalsi senzor je gyroskop a akcelerometr pro pfesné zjisténi pohybu a potencionalniho roz-

poznani zavad na pfistroji z divodu narazu nebo jeji kolize.

9.1 Zakladni charakteristika produktu

Kolobézky budou rozmistény po meéstech a kazdy si je libovolné muize piij¢it pomoci apli-
kace EAGLE. Jakmile ji pasazér najde, staci kolobézku odemknout pomoci vaseho mobil-
niho telefonu, opatfenych aplikaci Eagle. Ten namifite na QR kod kolob&zky, ktera vas pro-
vede procesem odemknuti. Prvni odemceni trvéa trochu déle, protoze pozaduje naskeno-
vani/vlozeni fidi¢ského opravnéni a platebni karty. Dale vas aplikace seznami s bezpecnost-
nimi prvky a pravidly, pro jizdu na kolob&zce. Nasledné se jiz mizete pohybovat libovolné
po méstech, jak je vam libo. Pro ukonceni jizdy staci zaparkovat kdekoliv mimo silnici nebo
na oznaceném misté a ukoncit jizdu pomoci mobilni aplikace. Jako potvrzeni o fadném par-
kovani a neponiceni piistroje slouzi zavérecna fotografie, kterd ukonci proces pronajmuti.

Aplikace je jednoducha a srozumitelnd pro vSechny vékové kategorie. VSechny dostupné e-
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kolobézky se vam zobrazi na vasem zafizeni s procentudlni vydrzi baterie, odhadovanou
dobu vydrze a lokaci. E-kolobézky maji jeden mimotadny prvek, a to poskytovani hotspotu
pii kazdé jizd¢€. Jednoduse piijdete zapnete GPS a Bluetooth a MY vyfeSime vas problém
s daty a pfipojenim na internet. Budete mit prvnich 5 minut bez pohybu, ve kterych si budete
moct napsat s rodinou nebo ptidat Vas ptispévek na socidlni sité. Takze budeme Vasim do-

pravnim prostiedkem ve vSech rovinach, jak té transportacni, tak socidlni.

9.2 Predchudce a nové reSeni

VSsichni jsme se jist¢ setkali s tzv. e-koly, které zabiraji spoustu mista, musi se davat do
specialnich stojant, fesit jejich parkovani a ochranu pted jejich kradezi. Jsou nemotorné,
nebezpecné a tézkopadné ve méstech, a 1 pfes to, ze tyto piistroje neznecist'uji Zivotni pro-
stiedi, vytvari jiny druh znecisténi. Jsou vSude a zabiraji spoustu mista. Dalsi nevyhodou je
nezletilost jejich pasazérti. E-kola jsou pfistupna i pro nezletilé, a to miize zptsobit témto

pasazérim a jejich rodindm problémy pfi eventualni dopravni nehodg.

Tomuto problému se snazime vyvarovat a vytvofit jiny systém prevence proti zapliiovani jiz
plnych mést, a hlavné podpofit mesto a jeji infrastrukturu, ne ji jeSté zhorsit. VSechny ko-
lobézky maji ptisobnost jen v ur€itych hodinach a to od 5-21 hodin. Po této dobé budou e-
kolobé&zky uklizeny z ulic. Béhem této prodlevy se budeme se starat o jejich dobijeni, opravy
a spravu. Hlavnim diivodem je bezpecnost a také udrzovat mésta co ,,nejcistsi*. Nejdillezi-
t&j$i veéc je ta, ze ptistroje budou logicky rozmistény na stanovistich podle potieby hned dalsi
rano, takze se nestane, Ze by znecist'ovali ulice mést. Dale se chceme vyvarovat obrovskému
poctu pristroji v jedné lokalité. Nehodlame vypustit stovky e-kolobézek do ulic a nechat je
leZet ladem. Riist poctu bychom chtéli navySovat pouze v pfipadé€, ze by se vyuzivali ex-
trémné moc nebo by jich nebyl dostatek v urcitych lokalitach s velkou poptavkou. E-ko-

lobé&zky jsou piistupné jen zletilym osobam, znalych pravidel silni¢niho provozu.

9.3 Cilova skupina

Po diisledném prizkumu a promysleni jsem dospél k zavéru, Ze pro nas nejvhodnéjsi cilova
skupina jsou lidé v rozmezi 18-45 let. NaSe rozhodnuti vyplyva z faktu, ze tato skupina se
dokaze rychleji ptizpisobit novym trendiim a vétSina vlastni chytry mobilni telefon, ktery
uzivatel potfebuje na obsluhu elektro kolobéZky. Dle naSeho nézoru a prozatimniho pri-
zkumu se budeme ze za¢atku orientovat hlavné na studenty vysokych skol a turisty, kterych

je v Olomouci velké mnozstvi. Hlavnim diivodem je fakt, Ze zahrani¢ni turisti si jedou pobyt
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uzit a vyzkouset nové véci. Tohle by mohla byt jedna z nich. Jelikoz se Olomouc stava stale

vice popularni i mezi Cechy, nemiiZeme opomenout ani je.

Myslime, Ze ze zacatku si lidé z Olomouce budou muset zvyknout na tuto zménu a bude
trvat néjaky Cas, nez by se potenciondlné mohly e-kolobézky spolecnosti EAGLE zaradit do
bézného zivota vSech lidi.

Dalsi skupinou jsou studenti. Jedné se o dostupny zptisob piepravy, ale ne pouze to. Stane

se to trendem a ty si mladi lidé osvoji snadnéji a rychleji. Jelikoz by studenti méli moznost

nabijet nase pfistroje, tim padem by mohli vyuzivat e-kolob&zky prakticky zadarmo.
9.4 Pravidla bezpec¢nosti

9.4.1 Kde parkovat?

Parkovani nesmi omezovat vetfejné cesty — neblokovat chodniky, ptijezdové cesty, ptistu-
pové rampy a pozarni hydranty. Parkovani se doporucuje v blizkosti obrubniku, s vyhledem
na ulici v blizkosti ur¢enych parkovacich mist pro kola nebo skutry, stromt nebo pouli¢nich
znacek. Ujistéte se, Ze vas stojan je bezpecné v dolni poloze, takZe kolobéZka zlistane vzpfti-

mena. Vyvarujte se nerovnych ploch, jako je trava, §térk, skaly nebo svahy.

9.4.2 Nosit prilbu

vvvvvv

jezdctm, kteti si dobili kredit alespoit 500 K¢. O pozadovanou helmu mutZete zazadat v sekci

Bezpec¢nost v mobilni aplikaci. Pfilba vam poté bude doru¢ena na vdmi uvedenou adresu.

9.4.3 Silni¢ni pravidla

Cestujici musi byt starsi 18 let s platnym fidi¢skym pritkazem. Kolobézka je pro vas a vase
kamarady zabava, ale je povolena pouze pro jednoho jezdce na jedné kolobéZce. DodrZujte
vSechna dopravni pravidla v¢etné pouli¢nich znacek. Zvysené pozornosti dbejte na piecho-

dech a kolem zafizeni, ve kterych se vyskytuji déti.

9.4.4 PouZijte upozornéni

Vzdy si bud’te védomi okolni dopravy, predev§im na kiizovatkach, kde automobily jsou vase
nejvetsi riziko a hrozba. Zaénéte pomalu, nez si zvyknete na pedal akcelerace a brzdy. Od-

lozte telefon do drzdku a soustied’te se pouze na okolni dopravu. Nepouzivejte sluchatka a
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poslouchejte dopravni situaci, ktera se déje kolem vas. Nejezdéte na kolobézce, jestlize jste

pozil alkohol nebo jiné navykové latky.

9.4.5 Jak ridit?

Naleznuti kolobéZky

Najdéte kolobézku ve vasi blizkosti a klepnutim na tlacitko v aplikaci ji odemknéte.
Start

Trikrat se odrazite pomoci nohy a pak stisknete tlacitko Skrtici klapky doli.

Jezdit

Pti jizdé polozte ob€ nohy na Cervené zvyraznéna mista pro zachovani dobr¢ stability.
Brzda

Zatlacte brzdovou packu pro ptripadné zpomaleni.

9.5 Cena

Jako prvni pasazér musi zaplatit 25 K¢ startovné, které by nas mélo chranit pred zneuzitim
systému. (Pronajmuti a okamzité vypnuti dokaze e-kolobézku dat do pohybu az do jejiho

zastaveni.) Nasledné bychom si uctovali 2-3 K¢ za minutu jizdy.

Odménovani za nabijeni by se pohybovalo ve vysi 125-200 K¢ za nabiti jednoho kusu. CoZz

by se dalo povazovat za ptijemny ptivydélek lidem, pfedevsim studentiim.
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10 PESTLE ANALYZA PODNIKU EAGLE

10.1 Politické a legislativni faktory (kategorie vozidel)

Sdilena jizda vzbudila velky rozruch naptiklad v Praze, kde piisobi nase konkurence jménem
Lime. Segment elektro kolobézek spada do kategorie vozidel L a R. Zde je na misté defino-
vat, co uzivatel z legislativniho hlediska musi spliiovat. Sluzba je dostupna lidem od 18 let,
pro které plati stejna legislativni omezeni, jako napiiklad pro jizdu na kole. UZzivatel by mél
po dobu jizdy mit jizdni helmu, nesmi jezdit po chodnicich, pouze pro vyhrazenych tsecich
s povolenym vjezdem kol a jako posledni je parkovani, kde je nutné neblokovat silnici nebo

chodniky pro chodce.

V piipad¢ potfeby se s mésty musi domluvit a sepsat memoranda, kterd legislativné vyme-

zuji pasobeni spolecnosti ve méstech.

Jako prvni jsem pro spolecnost musel vyjednat povoleni na provozovani dané sluzbé ve
mesté Olomouc. Z hlediska legislativy je to nezbytné, abych mohl kolobézky vypustit do
meést. Proto jsem jako prvni kontaktoval magistrat mésta Olomouce, pomoci kterého jsem
dokazal oslovit primatora mésta Olomouce, kterym je Mgr. Miroslav Zbanek, MPA. Na
schiizce s nim jsem ptedstavil a definoval pozadavky. Dostali jsme pozitivni zpétnou vazbu
a dale se setkali s dalSimi predstaviteli mésta Olomouce, se kterymi dale jednam o povoleni

provozovat sdilenou jizdu elektro kolobé&zek.
Kategorie vozidel L

Motorova vozidla kategorie L se podle zdkona €. 56/2001 Sb. ¢leni na skupiny, pro které
pfiloha 18 vyhlasky 341/2002 zavadi zkratky.

e mopedy:

o dvoukolové mopedy jsou dvoukolova vozidla s objemem valct motoru nepiesahuji-
cim 50 cm? v ptipadé spalovaciho motoru a s maximalni konstruk¢éni rychlosti ne-
ptesahujici 45 km/h pfi jakémkoli druhu pohonu,

o tiikolové mopedy (LB) jsou tfikolova vozidla s jakymkoli uspofaddnim kol, s obje-
mem valcii motoru nepiesahujicim 50 cm? v ptipadé€ spalovaciho motoru a s maxi-
malni konstrukéni rychlosti neptesahujici 45 km/h pti jakémkoli druhu pohonu,

o lehke ctytkolky (LB), jejichZ hmotnost v nenaloZeném stavu je mensi nez 350 kg, do

¢ehoZ se nezapocitdva hmotnost baterii v ptipadé¢ elektrickych vozidel, dale, jejichz
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nejvyssi konstrukéni rychlost nepfesahuje 45 km/h a jejichz zdvihovy objem mo-
toru nepiesahuje 50 cm?® u zazehovych motorti nebo pro jiné druhy motorti maxi-

malni Cisty vykon neptesahuje 4 kW.

o motocykly

motocykly jsou dvoukolova vozidla (LC) s objemem valci motoru ptesahujicim 50
cm? v ptipadé spalovaciho motoru, nebo s maximalni konstrukéni rychlosti piesahu-
jici 45 km/h pfi jakémkoli druhu pohonu.

motocykly s postrannim vozikem (LD) jsou vozidla s tfemi koly uspofadanymi ne-
soumérné vzhledem ke sttedni podélné roving, s objemem valci motoru ptesahuji-
cim 50 cm?®v pfipadé spalovaciho motoru, nebo s maximalni konstrukéni rych-

losti ptesahujici 45 km/h pfi jakémkoli druhu pohonu.

e motorové ¢tyrkolky

motorové tiikolky (LE) jsou vozidla s ttemi koly uspotddanymi soumérné vzhle-
dem ke stfedni podélné roviné€ s objemem valcti motoru ptesahujicim 50 cm? v pfi-
padé spalovaciho motoru, nebo s maximalni konstrukéni rychlosti ptesahujici 45

km/h pfti jakémkoli druhu pohonu,

¢tytkolky (LE) jiné nez lehké ttikolky, jejichZ hmotnost v nenaloZzeném stavu nepie-
sahuje 400 kg nebo 550 kg u vozidel ur€enych k pieprave nakladi, do ¢ehoz se ne-
zapocitava hmotnost baterii v ptipad¢ elektrickych vozidel a dale, u nichZ maximalni

¢isty vykon motoru nepiesahuje 15 kW.

« motokolo

Jizdni kolo s trvale zabudovanym motorem s objemem valcti motoru nepiesahujicim
50 cm? v ptipad¢ spalovaciho motoru a s maximalni konstruk¢ni rychlosti neptesa-

hujici 25 km/h pfti jakémkoli druhu pohonu.

Vozidla zatazena podle EHK — OSN v kategorii L1 a L2 s maximalni konstrukéni rychlosti

50 km/h se povazuji za mopedy, vozidla kategorii L3 a L4 se povazuji za motocykly a vozi-

dla kategorie L5 se povazuji za motorové tfikolky (Autokseft, © 2016).

Kategorie vozidel R
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Zakon neobsahuje blizsi rozdéleni ani ptiklady vozidel spadajicich do kategorie R. N¢které
ptiklady druhti vozidel jsou uvedeny v pfiloze 18 vyhlasky ¢. 341/2002 Sb. Podle obecné
definice by do ni méla spadat zejména vSechna nemotorova vozidla, ktera nejsou ptipojnymi

vozidly:
e jizdni kola (vCetné kolobézek, tandemd, Slapacich ctytkolek, odrazedel atd.),

e vozik pro invalidy s ru¢nim nebo motorickym pohonem o §iice a délce nepresahujici
1 metr, konstrukcni rychlosti nejvyse 6 km/h a maximalni piipustné hmotnosti nej-

vyse 450 kg,
e potahova vozidla (kolova i san¢),

e vozidla bez karoserie, ve kterém je zabudovan spalovaci motor,

e jednonapravovy traktor,

e pasova motorova vozidla pro piepravu osob nebo nakladu (napf. snézna rolba a

snézny skutr),

e specialni ¢tytkolky a voziky pro invalidy (Autokseft, © 2016).

10.2 Ekonomické faktory

Jeden z dulezitych ekonomickych faktori je pro nas mira inflace, kde pfi jejim ristu budou
mit penize mensi hodnotu, nezZ maji v soucasnosti. My diky tomuto nebudeme moci kupovat
vétsi mnozstvi produktii a nasi zékaznici si diky inflaci nebudou moci dovolit u nas za nase
sluzby utratit tolik penéz. Dal§im, dle m¢ nejdulezitéjsim faktorem plisobicim na nasi spo-
le¢nost, je mira nezaméstnanosti. Ta se v soucasné dobé pohybuje na 3,2 %. Tato skutecnost
muze mit na spole¢nost Eagle 2 vlivy, a to pozitivni a negativni. Za pozitivum miiZeme brat
fakt, Ze pti nizké mife nezaméstnanosti lidé, kteti pracuji, maji vice financnich prostiedki a
dokazi vice utracet. Na druhou stranu negativum vidim v tom, Ze pii takto nizké mife neza-
méstnanosti bude problém najit kvalitni pracovniky na volné pozice, jelikoz spousta z nich
jiz praci ma. Déle bych zminil moZnost hospodarské krize, kterd ovlivni celkové finan¢ni
trhy. To by mé&lo za dopad zvySeni poctu nezamé&stnanosti a snizeni kupni sily lidi. CoZ by

mohlo nemile ovlivnit vyuzivani nasi sluzby.
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10.3 Socialni faktory (demograficka krivka)

Jako prvni problém, na ktery jsem narazil je vyvoj demografické kiivky. Tento faktor zpu-
sobuje to, ze prevlada spise starSi obyvatelstvo, které je méné¢ flexibilni v oblasti zmén trhu,
a proto je pro m¢ tézsi tuto cilovou skupinu oslovit. Diky tomuto zji§téni jsem se rozhodl
cilit na mladsi cilovou skupinu (18-25) z diivodu, Ze tito lidé dokazi daleko 1épe ménit sviij

zivotni styl a pfizpusobit se technologickému pokroku.

Dalsi pifinos vidim v tom, ze mnou poskytovana sluzba funguje pfes mobilni aplikaci a
v dnesni dob¢ zna¢né procento starSich lidi pouziva chytré mobilni telefony, tudiz se snizuje

riziko toho, ze by star$i generace neuméli ovladat zatizeni spolecnosti Eagle.

Obyvatelstvo podle véku, 19812016 (k 31. 12.)
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Obrazek 4 Demografické kiivka obyvatelstva (Czso, © 2016)

10.4 Technické a technologické faktory

Pro spolecnost je velmi dillezité se drzet nejnovéjSich trendu ve vSech sférach naSeho piso-
beni. Nejdulezitéjsim faktorem je pro mé hardware, v nasem piipad¢ kolobézky, které bu-
deme neustale zdokonalovat, abychom poskytli uzivatelim co nejvétsi pohodli, bezpecnost
a pozitek z jizdy. Nésledné je velmi dulezité dbat na aplikaci, kterd je nezbytnou soucasti
celé sluzby. Pro vyvoj celého softwaru pouzivate Flutter, ktery se fadi k nejlepSim progra-
movacim jazyktm vibec. Jelikoz technologie rostou velice rychle, je diilezité s nimi udrzet
krok. Ve spole¢nosti mdm 3 programatory, kteti tohle berou na pamét’ a vyviji co nejlepsi a
nejstabilnéjsi aplikaci. Podstatnou véci je také placeni uzivateld za nasi sluzbu. JelikoZ jsme
v 21. stoleti a vSe se plati pomoci platebnich karet, proto jsme se rozhodli vyuzit technologii

platebnich bran, kterd je jednoducha a rychld, coz je pro koncového zédkaznika pohodlné a
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velice rychlé. Jelikoz jsme podnik poskytujici sluzbu, nejvétsim nékladem pro nas je pofi-

zovani, zdokonalovani elektrickych kolobézek a naklady na provoz.
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11 MARKETINGOVY PRUZKUM TRHU V CESKE REPUBLICE

I kdyz by se mohl zdat, ze vybér dodavatell je v dnesni dobé internetu jedna z nejlehCich

veci, neni tomu tak. Prizkum i tak malého trhu je pomérné dost naro¢ny a velmi dulezity.

11.1 Prizkum trhu orientovany na konkurenci

Jako prvni bych se chtél zamétit na konkurenci, ktera je ve spojitosti s prizkumem trhu ve-
lice dulezitd. Ze zacatku vétSina pozornosti patfila globalnimu, celosvétovému trhu, a na-
slednd tomu Ceskému. Celé zkoumani zabralo tyden, kde jsme prohledavali internetové
zdroje, novinky a jednotlivé silné a slabé stranky konkuren¢nich spole¢nosti. Vysledkem
moji prace byla znalost konkurencnich spolecnosti a jejich moznost expanze na ¢esky trh.
V soucasné dobé existuje jeden konkurent, ktery ptsobi celosvétové. Dokonce i v Praze, a
to je spolecnost Lime, ktera se rozsifila z Amerického trhu i na Evropsky a figuruje v mnoha
meéstech Ameriky 1 Evropské Unie. Jednd se o multi-miliardovou spolecnost, s desitkami
tisic elektro kolobézek ve méstech. Jejich nejveétsi slabinou je vSak agilita a kvalita poskyto-
vanych sluzeb. Cenova politika je srovnatelnd s tou nasi, avSak moje spolecnost poskytuje
vEtsi pridanou hodnotu. Nase nejsilnéjsi stranka je kvalita stroje jako takova a nasledné nad-

standartni sluzby, které poskytujeme uzivatelim.

11.2 Pruzkum trhu orientovany na zakaznika

Jelikoz cilova skupin pro spolecnost Eagle jsou studenti a mladistvi (muzi i Zeny) od 18-25
let, rozhodl jsem se vytvofit dotaznik a jit osobné do ulic Olomouce, kde jsem oslovoval
danou cilovou skupinu sadou 9 otazek, které¢ mi méli pomoct objasnit, jakym zpiisobem se
lidé pohybuji ve méstech, a zda by je zajimala nové alternativa prepravy ve méstech. Dota-
zovani trvalo 3 dny a celkovy pocet oslovenych byl ptiblizn¢ 700 lidi, kde ne vSichni tdzani

odpovédéli na vSechny otazky.

11.2.1 Dotaznikové Setreni

1) Jak se prepravujete ve méstech?

Tabulka 1 Statistika odpovedi — 1. otazka
(vlastni zpravovani, interni data)

Chlze 139
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Hrom. Dop. 452
Taxi 38
Auto 59

2) Dal/a byste pi‘ednost elektro kolobéZce pred vefejnou dopravou nebo taxi?

Tabulka 2 Statistika odpovedi — 2. otazka
(vlastni zpravovani, interni data)

Ano 439
Ne 249

3) Zda se Vam cena 45 K¢ za jizdu z hlavniho nadrazi aZ na druhou stranu Olomouce

hodné?

Tabulka 3 Statistika odpovédi — 3. otazka
(vlastni zpravovani, interni data)

Ano 71
Ne 617

4) Jak casto byste si ji pujcil/a?

Tabulka 4 Statistika odpovédi — 4. otazka

(vlastni zpravovani, interni data)

1 x tydné 230
3 x tydné 149
5 x tydné 87

5) Kdybyste vidél/a 2 kolobézky od riznych spole¢nosti, podle ¢eho byste se rozhodo-
val/a, kterou si pujcite?

Tabulka 5 Statistika odpovedi — 5. otdzka
(vlastni zpravovani, interni data)

Cena 245
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Design 211
Vyuziti 153
Bezpecnost 49

11.3 Zhodnoceni trhu

Diky témto prizkumtim jsem ziskal ptehled o preferovaném zpiisobu piepravy osob ve mes-
tech, o tom, zda lidé jsou ochotni zvolit alternativu dopravy, frekvenci vyuziti elektro ko-
lobézek a o kritériich, podle kterych se uzivatel rozhoduje, jakou kolobézku by si paj¢il.
V neposledni fad¢ jsem ziskal ptehled o tom, zda se potencidlnim uZzivatelim zda cenova

politika, kterou jsem zvolil adekvatni.

I pres to, ze majoritni vétSina lidi zvoli pfi transportaci ve méstech hromadnou dopravy. Pti
dot4zani na to, zda by byli ochotni zvolit alternativni dopravu (elektro kolobézky) pted hro-
madnou dopravou, 65 % dotdzanych odpovédélo ano. Coz je pro spolenost Eagle velice
pozitivni. Jedna z dalSich otazek byla sméfovana na cenovou politiku. Dotazani reagovali
prekvapive pozitivng. 88 % z nich odpovédelo, Ze cena se jim zda adekvatni. Jedna z posled-
nich otdzek byla sméfovana na frekvenci uzivani e-kolobézek. Z vyzkumu ndm vyplynulo,
ze 33 % lidi by vyuZilo kolobéZky jedenkrat tydné, 21 % lidi by vyuZilo kolobéZky tiikrat
tydné a 12 % lidi by sluzbu vyuzilo pétkrat tydné.

Na zéklad¢ téchto informaci jsem dospél k zavéru, Ze o sluzbu spole¢nosti Eagle bude zdjem

a dokdze si najit své uzivatele. Tvrzeni podporuje prizkum trhu zaméfeny na uzivatele, z kte-

rého mohu usoudit z4jem o danou sluzbu.
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12 SWOT ANALYZA

V ramci SWOT analyzy poskytuji rozdéleni do 4 hlavnich skupin. Silné stranky, slabé

stranky, ptilezitosti a hrozby.

Silné stranka Slabé stranky

* kvalitni poskytované sluzby * niz8i vlastni kapital

* agilni vyvoj * maly tym

« zaCatek na Ceském trhu * nemoznost rychlé expanze

* rozdilné kanaly marketingové komuni- [ omezena volba distribu¢nim kanaltim
kace
* vétsi spektrum poskytovanych sluzeb

Interni faktory

* kvalitni produkt
* spoluprace s lokalnimi spole¢nostmi

Prilezitosti Hrozby
* rozvoj nového odvétvi * rozvijejici se konkurence
g' * nedostate¢né pokryta transportace ve * nova sluzba
£ | méstech
:f_—u * moznost expanze na zahranicni trhy * smiSené ndzory na odvétvi
g * strategické aliance (fuze) » prichod konkurence na trh s revoluc¢ni sluzbou
E * outsourcing podnikatelskych procest * selhani

Tabulka 6 SWOT analyza (viastni zpravovani, interni data)

Silné stranky

Do této kategorie bych zatadil kvalitni poskytované sluzby, protoZe to je jedna z véci, na
kterych si spolecnost zaklada a v dnesni uspéchané dobe¢ je to jedna z nejpodstatnéjSich kva-
lit. Chceme se timto hlavné odlisit od konkurence, ktera preferuje kvantitu, a i za cenu chyb
masivné expanduje. Jeden z nejvetSich benefitl pro nas, jako start-upu, je agilnost vyvoje.
Doba implementace jednotlivych zlepSeni je daleko nizsi, neZ je tomu u konkurence. Jelikoz
se chceme prezentovat jako trend, spiS nez sluzba poskytujici elektro kolobézky, agilita je
jedna z nejvétSich vyhod viibec. JelikoZ se jedné o novou spole¢nost, musi vynalozit daleko
vétsi usili na marketingovou komunikaci se svymi potencionalnimi zakazniky. Chceme se
odlisit uzitymi komunika¢nimi kandaly a vytvaret komunitu uzivateld, ktefi budou sympati-

zovat s na$i vizi. Zprvu sice chceme postupovat cestou MVP, coz znamend, ze nebudeme
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schopni poskytnout takové spektrum sluzeb, které mame naplanovany, ale v kratkém caso-
vém useku bychom chtéli pfidat moznost pfipojeni se na Wi-fi béhem jizd nebo moznost
navigace bez nutnosti drzet v ruce vas mobilni telefon. JiZ jednou jsem zminoval kvalitu, ale
tentokrat jde o samotny produkt. Na zéklad¢ prizkumu konkurence mizeme fict, Ze nase
pfistroje jsou kvalitngj$i. Jako posledni véc bych chtél zminit naSe zaméteni na lokdlni firmy.

Spoluprace s nimi ndm zaruci silnéj$i marketing a penézni prostredky.
Slabé stranky

Jeden z problému je kapital, kterym v zacatku spolecnost nedisponovala. Toto nové vytvo-
fené odvétvi disponuje obrovskym financnim kapitalem, kterému se nemtzeme ani zdaleka
rovnat. Co spolec¢nost dile omezuje je maly tym. Jelikoz nejsme schopni platit zamé&stnance,
musime operovat v malé skupiné€ lidi, coZz zpomaluje rozvoj. Nedostatek finan¢nich pro-
sttedkl ovliviiuje také expanzi do zahranici. Pokud bude chtit spole¢nost expandovat, bude
to trvat delSi dobu, nez vygeneruje dostatek finan¢nich prosttedkitl, aby dokézala realizovat
start dalSitho mésta. Konkurence nedisponuje pouze nadmérnou finan¢ni zékladnou, ale také
lidskou zakladnou. Dle nasi vize chceme byt odli$ni a exkluzivni, a proto nechceme uzivat
stejné komunika¢ni kanaly jako konkurence, coz nas limituje. Hlavnim médiem pro Sifeni
proto musi byt Instagram, web a Medium.

PrilezZitosti

Jedna se o start-up poskytujici alternativni zptisob dopravy vznikly ptiblizné pied rokem a
pul, coZ ndm dava obrovskou ptileZitost na sou¢asném trhu, ktery neni pfedimenzovan, tudiz
je otevieny dal$imu riistu. Tomu napomaha fakt, Ze lidé v dne$ni dobé¢ hledaji alternativni
zpusob dopravy predev§im ve méstech. Vidime v tomto ohledu pfilezitost, jak poskytnout
novy zpusob, jak prekonat kratké vzdalenosti. Mladi daného odvétvi mikro transportace se
nevztahuje pouze na Ceskou republiku, tudiz mame velkou moznost expanze do zahraniéi.
To, Ze na trhu mame konkurenci neni pouze negativni, ale i pozitivni, jelikoz mizeme po-
myslet 1 na moznost aliance s ,,vét§Sim hra¢em na trhu®, coz by spole¢nosti Eagle mohlo
pfinést drahocenné know-how i finan¢ni prostiedky. Souc¢asné doba nam hodn€ napomaha
pfi vytvafeni tohoto podniku, protoze nam piina$i moznosti outsourcingu podnikatelskych

procest, coz Setfi finance, usnadiiuje praci a urychluje podnikové procesy.
Hrozby

Asi nejvetsi hrozbou v soucasné dobé je rozvijejici se konkurence. V naSem ptipadé spolec-

nost Lime, kterd jiz plisobi v USA, Evrop¢, a dokonce 1 v Praze. Jedna se o Americky gigant,
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ktery na Cesky trh vstoupil v fijnu roku 2018. Nejvétsim rizikem pro nés je jejich kapital,
ktery ptesahuje 2 miliardy americkych dolart. To jim ddva moc investovat do novych tech-
nologii, sluzeb a moznost prakticky okamzité expanze na jiné trhy. I pies nas prizkum trhu,
z kterého vyplyva, ze lidé maji o sluzbu Eagle zajem, je stale mozné, Ze se v budoucnu ne-
bude pouzivat tak, jak planuji. Jedna se o novou sluzbu a to, jestli se bude vyuzivat nebo ne
ukdze az nasledny provoz. Na vyuzivani elektrokolobézek mtze mit vliv i Spatna reputace
sdilen¢ jizdy, kterou zptisobila spolec¢nost Lime svymi kontroverznimi kroky (pfedimenzo-
vani trhu, zdvady na pfistrojich, neodladéna aplikace, zaméteni pouze na kvantitu). Je velmi
dalezité myslet i na to, Ze sdilena jizda je velmi mladé a atraktivni odvétvi, do kterého miize
vstoupit novy ,,hradc*, s novou a vylepsenou sluzbou. To by nas mohlo do budoucna roz-
hodné ohrozit. Jako nejvétsi hrozbu vidim moZznost, ze nas tym selze. Tato situace miize
nastat, protoze tym Eaglu je slozeny se studentt, ktefi se vSe u¢i za pochodu. To by postupem

¢asu mohlo vést k zdsadnim chybam, které¢ by mohly zptisobit celkovy zanik.
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13 LEAN CANVAS

Jelikoz spolecnost Eagle operuje jako start-up, pouzil jsem pro definici naSeho zakladniho
obchodniho modelu Lean Cavas, ktery je dle m¢ v zacatcich efektivnéjsi obchodni model.
Na jeho zakladé se daji odhalit nejvétsi rizika podnikani a slouzi jako skvély experimentalni
nastroj, tedy testovani plana v realité.

Na jeho zékladu jsem byl schopny definovat problém, ktery spolecnost fesi, a najit jeho te-
Seni. Zhodnotil jsem i jiz vzniklé¢ alternativy a definoval jak $irsi, tak uzsi cilovou skupinu,
na kterou se bude podnik zamétovat. Na zakladé toho jsem byl schopny definovat nejlepsi
pfidanou hodnotu pro zékazniky a také efektivné zvolit distribuc¢ni cesty k nim. Na zavér
jsem vytvofil strukturu nékladii a cenovy model, podle kterého jsem se utvrdil v mém na-

zoru, ze spolecnost bude schopna generovat zisk jiz od prvniho roku svého provozu. Tento

cenovy model jsem pro lepsi znazornéni vypracoval do kalkulace.

Lean Canvas Eagle llill
Problém Reseni Unikatni nabidka Meférova vyhoda Zikaznici
hodnoty
fransportace na transportace nag tym. My jsme t, ;.;zf:m
kratkou marketing co udéla]ll nejle'péi (18-26)
vzdélenost wyhnuti se kolob&Zka ride-sharingovy Sportovci
zdcpam - vize starip (multisportka)
zacpy na - lidi komunita lidimésta Usiatels
silnicich - koncova - mésta know how Al
. el r-bnb
doprava z bodu social agilita Cestujici
volna, levna, AnaB eventy rozhodovéni lidi o hromadnou
flexibilni a uritych procelsech dopravou
rychld jizda ve spoleénosti Lidi na
eventech
Firm
Indikétory Cesty k zdkaznikim Y
socidlni sité
Existujici alternati Srozumitelny opis i Prvni vlastovk
/ v Mésto bude provozné Y Ielzéky Air-bnby y
g _ sobdstaéné (nebude ;)S;h& Stugent
svoje dopravni i uden
plojstiedkpy pzthba dotace 2 na_élk Uber kolobézek - ulice
strany) - generace zisku Sdilena doprava aut. s web Turisti
; I Jinym dopravnim spoluprace 3kol
:lomadna Byt nejlepsi prostfedkem - Elekiro hrog P 4
opranm ride-sharingova spoleénost kolobézky . .
- pocet lidl, kterym e:poluprac.e lokalni
ride-sharing usnadnime cestu firmy
kola
Struktura nakladd Cenovy model
Maklady viz kalkulace Vynosy viz kalkulace
Marketing, partnefi, hotely, firmy, investofi

Obrézek 5 Lean canvas (viastni zpravovani, interni data)
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14 REALIZACE PODNIKATELSKEHO PLANU

V nasledujicich kapitolach se budu zabyvat procesy, které mély velky podil na rozhodnuti o

relevanci projektu a nasledné realizaci podnikatelského zaméru.

14.1 Vybér dodavatela v zavislosti na cené a kvalité nabizeného produktu

Jako zakladatel spole¢nosti Eagle jsem musel rozhodnout, jaké elektro kolobézky budeme
pouzivat. Jako prvni jsem se zamétoval na Ceské vyrobce, kterych nebylo mnoho a poftizo-
vaci cena jednoho kusu by se vySplhala az na 60 000 K¢. Nejnakladngjsi ¢ast byla elektro-
motor a komunikac¢ni zatizeni, které by dokézalo komunikovat s naSim serverem. Proto jsem
se rozhodl oslovit zahranié¢ni trhy. Jako nejlepsi moznost se jevila Cina. Pofizovaci cena se
pohybovala ptiblizn¢ 10 000 K¢ i s DPH a hodnotou postovného. Byl jsem schopny najit 7
Asijskych spolecnosti, které komunikovaly piekvapive rychle. Ze 7 spole¢nosti se mi nako-
nec podafilo vybrat jednu, s niz jsme navazali spolupraci. Moje rozhodnuti vychéazelo pte-
devsim z kvality, ceny, rychlosti dopravy, potiebnych certifikatl a softwarové stranky jed-

notlivych kust.

14.2 Kalkulace, Cash-flow a KV podniku

14.2.1 Kalkulace

Jako prvni bych se chtél vénovat kalkulaci na rozvoj prvniho mésta, ve kterém budeme star-

tovat. Naklady a vynosy jsou realizovany pro periodu 30 dnt.
Investi¢ni kapital

Tabulka 7 Pocatecni vydaje (vlastni zpravovani, interni data)

Polozka Mnoizstvi Cena Naklady

Kolobézky 50 8740 K¢ 437 000 K¢
Doprava 50 2 000 K¢ 100 000 K¢
Clo 6 % 32220 K¢
Prvotni propagace 200 000 K¢ 200 000 K¢
Aplikace — 10S/ Android 1 500 000 K¢ 1 500 000 K¢
Upravy kolobézek 50 2300 K¢ 115 000 K&

Vydaje celkem 2 384 220 K¢
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V nasledujici tabulce uvadim ptehled nékladi, které bude potieba vynalozit na spusténi prv-

niho mésta. Prvni mésto, kde za¢iname je Olomouc. Pii expanzi do dalSich mést bude tieba

vynalozit stejné naklady za ptedpokladu, ze budeme zacinat s 60 kusy.

Provozni kapital

Tato tabulka znazoriiuje primérné provozni naklady pti 50 kusech na jedno mésto.

ROI

Tabulka 8 Provozni kapital (viastni zpravovani, interni data)

Naklady
Dobijeni
Opravy
Reklama
Marketing
Skladovani
Wifi
Pojisténi
DPH (21 %)

Celkem

Vynosy
Provoz

Celkem

Provozni VH (EBIT)
Odvod méstu

VH po odvodu méstu

Dan

Cisty zisk (EAT)

ROI

12 000 K¢
45 000 K¢

50 010 K¢
30 000 K¢
24990 K¢
4 800 K¢
90 720 K¢
257 520 K¢

432 000 K¢
432 000 K¢

Tabulka 9 Vypocet ROI (viastni zpravovani, interni data)

174 480 K¢
3490 K¢
170 990 K¢
32 488 K¢
138 502 K¢
20,52 %
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Z kalkulace miizeme vycist, Ze na realizovani projektu je tfeba 2 105 864 K¢&. Coz by mél
byt nas vlastni kapital. NaSe investice ¢inila 1 330 000 K¢, kde jsme byli schopni financovat

tvorbu aplikace, Gpravy kolobézek a z polovi¢ni ¢asti marketing.

Po odecteni ndkladi od vynost ndm vychazi zisk pted zdanénim a troky 174 480 K¢ a Cisty
zisk ve vys$i 138 502 K¢. Z danych hodnot jsme stanovili vysi rentability investicniho kapi-

talu pfi plném pokryti pocatecnich nakladt investici, ktera je 20,52 % mési¢né.

14.2.2 Cash-flow

Pro ptesnégjsi predstavu o financni strance podniku jsme vytvotili Cash Flow na 3 roky, aby-
chom mohli zviditelnit v§echny néklady a byli co nejptesnéjsi v tom, kolik finan¢nich pro-
sttedkli budeme pottebovat na udrzeni podniku v provozu nejméné po dobu 3 let a zjistit

potiebné naklady na expanzi do dalSich mést.
Cash-flow 1. rok — Olomouc

Tabulka 10 Vypocet Cash Flow 1. rok — Olomouc (viastni zpravovani, interni

data)
Prondjem garaie 65 000,00 K¢
Dobijeni — energie 15 000,00 K¢
PHM 45 000,00 K¢
Platy 267 000,00 K¢
SP+ZP 90 780,00 K¢
Propagace — marketing 150 000,00 K&
Pojisténi 17 260,27 K¢
Opravy po vyuZzivani (zima) 25 000,00 K¢
Vyména baterii 10 000,00 K¢
Wifi 37 500,00 K¢
Cashback 0,00 K¢
Server, platebni brana — provoz 13 188,00 K¢
Platebni brana — mikrotransakce 42 000,00 K¢
Naklady celkem: 777 728,27 K¢
Provoz 1 500 000,00 K¢
Vynos celkem 1 500 000,00 K¢
EBIT 722 271,73 K¢
Odvod méstu 14 445,43 K¢
VH po odvodu 707 000, 00 K¢
Dan 134 330,00 K¢

EAT 572 670,00 K¢
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Pro lepsi predstavu o hospodateni spolecnosti Eagle jsem vytvotil Cash-flow na 3 roky, kde
jsou prehledné vyobrazeny jednotlivé naklady a vynosy. Celkové néklady ¢ini 777 728,27
K¢&. Nejveétsi polozkou néklada jsou platy, které ¢ini 267 000 K¢ (5 mésict x 4 zaméstnanci
x 13350 K¢). Vynosy jsou vycislené na 1 500 000 K¢ ((16 cykla x 25 K¢ nastupni taxa) +
(2,5 K¢ cena za minutu x 160 min.) x 50 ks x 25 % vyuziti x 150 dni). V prvnim roce v Olo-
mouci mizeme vidét, ze Cisty zisk je 572 670 K&. Jeho mira je zna¢né ovlivnéna kratkym

vvvvv

a to diky del$imu provoznimu obdobi a vyssi procentualni vyuzivani nez soucasnych 25 %.

Cash-flow 2. rok — Olomouc

Tabulka 11 Vypocet Cash Flow 2. rok — Olomouc (vlastni zpravovani, interni

data)
Prondjem garaie 104 000,00 K¢
Dobijeni — energie — MY 31 680,00 KE 50 % MY
Dobijeni — energie — LIDI 673 200,00 K¢ 50 % LIDE
Pohonné hmoty 72 000,00 K¢
Platy 800 000,00 K¢
SP+ZP 272 000,00 K¢
Propagace — marketing 240 000,00 K¢
Pojisténi 30 000,00 K¢
Opravy po vyuZzivani (zima) 30 000,00 K¢
Vyména baterii 12 000,00 K¢
Wifi 120 000,00 K¢
Cash-back
Server, platebni brdna — provoz 13 188,00 K¢
Platebni brana — mikrotransakce 190 080,00 K¢
DPH 1330 560,00 K¢
Naklady celkem: 2 264 880,00 K¢
Provoz 6 336 000,00 K¢
Vynos celkem 6 336 000,00 K¢
EBIT 4071 120,00 K¢
Odvod méstu 81 422,40 K¢
VH po odvodu 3 989 000,00 K¢
Dan 739 100,00 K¢

EAT 3 150 900,00 K¢



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

Ve druhé roce provozu ve mésté¢ Olomouc bychom méli byt schopni dosahovat vétsich vy-
nost, ale zvedaji se i néklady. V tomto roce je EBIT 4 071 120 K¢. Z tabulky mizeme také
vy¢ist znacné zvyseni Cistého zisku na 3 150 900 K¢. Hlavnim divodem je delsi provozovaci
doba, ktera vzrostla ze Ctyf mésicti na devét. Velky vliv na zvysSeni Cistého zisku ma také

predpokladané zvySeni uzivani kolobézek, které vzrostlo z 25 % na 55 %.

Cash-flow 3. rok — Olomouc

Tabulka 12 Vypocet Cash Flow 3. rok — Olomouc (vlastni zpravovani, interni

data)

Prondjem gardze 104 000,00 K¢
Dobijeni — energie — MY 20736,00 K¢ 30%

MY
Dobijeni — energie — LIDI 1028 160,00 KE 70 %

LIDE
Pohonné hmoty 72 000,00 K¢
Platy 960 000,00 K¢
SP+ZP 326 400,00 K¢
Propagace — marketing 240 000,00 K¢
Pojisténi 30 000,00 K¢
Opravy po vyuZzivani (zima) 30 000,00 K¢
Vyména baterii 12 000,00 K¢
Wifi 120 000,00 K¢
Server, platebni brana — provoz 13 188,00 K¢
Platebni brana — mikrotransakce 157 593,60 K¢
DPH 1451 520,00 K¢
Naklady celkem: 2 823 296,00 K¢
Provoz 6912 000,00 K¢
Vynos celkem 6 912 000,00 K¢
EBIT 4 088 704,00 K¢
Odvod méstu 81 774,08 K¢
VH po odvodu 4 006 000,00 K¢
Dan 761 140,00 K¢
EAT 3 244 860,00 K¢

V poslednim roce dosahuje Cisty zisk hodnotu 3 244 860 K¢. Neni to znac¢ny rozdil od dru-
hého roku. Hlavnim diivodem je zvySeni nakladl na nabijeni kolobézek uzivateli a rozsiteni

tymu o nové Cleny. Nabijeni lidmi je ohodnoceno 100-150 K¢ za nabiti jedné kolobézky.
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Proto celkova Castka za nabijeni vzrostla v porovnani s minulym rokem o cca 355 000 K¢.
V tomto roce naSe provozni obdobi bude stejné jako v pfechozim roce, pocet kolobézek jsme

zvysili na 60 kust a po€itdme s 60 % vyuziti elektrokolobé&zek.

Cash-flow 1. rok — Brno

Prondjem garaie 78 000,00 K¢
Dobijeni — energie — MY 19 440,00 KE 75 % MY
Dobijeni — energie — LIDI 137 700,00 K¢ 25 % LIDI
Pohonné hmoty 54 000,00 K¢

Platy 480 000,00 K¢
SP+ZP 163 200,00 K¢
Propagace — marketing 180 000,00 K¢
Pojisténi 30 000,00 K¢
Opravy po vyuZzivani (zima) 30 000,00 K¢
Vyména baterii 12 000,00 K¢
Wifi 90 000,00 K¢
Cash-back

Server, platebni brana — provoz 13 188,00 K¢
Platebni brana — mikrotransakce 77 760,00 K¢

DPH
Prostory (kancelar)
Vybaveni kancelare
Naklady celkem:

Provoz
Vynos celkem

EBIT
Odvod méstu

544 320,00 K¢
240 000,00 K¢
100 000,00 K¢
2 249 608,00 K¢

2 592 000,00 K¢
2 592 000,00 K¢

342 392,00 K¢
6 847,84 K¢
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VH po odvodu 335 000,00 K¢
Dan 63 650,00 K¢
EAT 271 350,00 K¢

Tabulka 13 Vypocet Cash Flow 1. rok Brno (vlastni zpravovani, interni data)

Dalsim méstem, ve kterém chceme spustit nasi sluzbu, je Brno. Budeme zacinat stejné jako
v Olomouci s padesati kusy. Pocitdme se provozem po dobu ¢tyf mésicti a 35 % vyuZiti
elektrokolobézek. Cisty zisk je pom&mé& maly. Diivodem jsou vysoké provozni naklady na

prvni rok provozu v Brné.

Cash-flow 2. rok — Brno

Tabulka 14 Vypocet Cash Flow 2. rok — Brno

Prondjem garaie 104 000,00 K¢
Dobijeni — energie — MY 31 680,00 KE 50 % MY
Dobijeni — energie — LIDI 841 500,00 K¢ 50 % LIDI
Pohonné hmoty 72 000,00 K¢
Platy 960 000,00 K¢
SP+ZP 326 400,00 K¢
Propagace — marketing 240 000,00 K¢
Pojisténi 30 000,00 K¢
Opravy po vyuzivani (zima) 37 500,00 K¢
Vymeéna baterii 15 000,00 K¢
Wifi 150 000,00 K¢
Server, platebni brana — provoz 13 188,00 K¢
Platebni brana — mikrotransakce 180 576,00 K¢
DPH 1 663 200,00 K¢
Naklady celkem: 4 665 044,00 K¢
Provoz 7 920 000,00 K¢

Vynos celkem 7 920 000,00 K¢
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EBIT 3 254 956,00 K&
Odvod méstu 65 099,00 K¢
VH po odvodu 3 189 857,00 K¢
Dan 606 072,00 K¢
EAT 2 583 785,00 K¢

Druhy rok piisobeni v Brné by pro nas mél byt velice vyznamny. Vynosy v tomto roce pouze
z Brna jsou 7 920 000. ((16 cykli x 25 K¢ néstupni taxa) + (2,5 K¢ cena za minutu x 160
min.) x 75 ks x 55 % vyuziti x 240 dni). V porovnadnim s minulym rokem miiZzeme vidét
znacny narust ¢istého zisku. Velky podil na ném ma delsi doba provozovani, ktera vzrostla
ze Sesti na osm mésict. Nasledné zvysené vyuzivani, které jsem zvolil 55 % a hlavné pocet
elektrickych kolobézek se zvedl s 50 kusii na 75 kusti. Pro tuto procentudlni ¢astku jsem se
rozhodl na zaklad¢ faktu, Ze po dvou letech na trhu spole¢nost Eagle jiz bude zndma, a tudiz

dokaze oslovit nové potencidlni zakazniky.

Cash-flow 1. rok — Viden

Tabulka 15 Vypocet Cash Flow 1. rok — Viden

Pronajem garaie 120 000,00 K¢
Dobijeni — energie — MY 30 240,00 KE 70 % MY
Dobijeni — energie — LIDI 270 000,00 K¢ 30 % LIDI
Pohonné hmoty 54 000,00 K¢
Platy 840 000,00 K¢
SP+ZP 285 600,00 K¢
Propagace — marketing 180 000,00 K¢
Pojisténi 30 000,00 K¢
Opravy po vyuzivani (zima) 37 500,00 K¢
Vyména baterii 15 000,00 K¢
Wifi 112 500,00 K¢
Server, platebni brana — provoz 13 188,00 K¢
Platebni brana — mikrotransakce 98 496,00 K¢
DPH 907 200,00 K¢
Naklady celkem: 2993 724,00 K¢
Provoz 4 320 000,00 K¢
Vynos celkem 4 320 000,00 K¢

EBIT 1326 276,00 K¢
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Odvod méstu 26 525,00 K¢
VH po odvodu 1299 751,00 K¢
Dan 246 952,00 K¢
EAT 1 052 799,00 K¢

Jako posledni mésto, které chceme v prubéhu 3 let stihnout je Viden. Dle CF bychom méli
byt schopni generovat Cisty zisk ve vysi 1 052 799 K¢&. S takovou ¢astkou bychom byli spo-

kojeni s ohledem na fakt, ze bychom ve Vidni ptisobili prvni rok.

Dle nasich propoctl usuzuji, ze jsme schopni v kazdém roce generovat zisk. Miizeme vidét,
ze zisk roste kazdym rokem. Velky podil ristu zisku mé expanze do dal§ich mést (Brno,

Viden), kterda maji vice obyvatel, a proto jsme schopni provozovat s vétSim poctem kusii.

14.3 Marketingovy mix

V nasledujici kapitole se vic zaméfim na jednotlivé ukazatele marketingového mixu, coz

jsou: produkt, cena, propagace a distribu¢ni kanaly.

14.3.1 Produkt

Spolec¢nost Eagle se bude profilovat poskytovanim ptepravnich sluzeb na kratkou vzdalenost
ve méstech. Tyto sluzby budou mit moznost vyuzivat vSichni klienti, ktefi si stahnout apli-
kaci, registruji se a budou souhlasit s obchodnimi podminkami, které se vaZou k celé dobé
pouzivani této sluzby. Zakaznik plati za jednotlivé pouzivani, kde cena se odviji od poctu
minut strdvenych na jednotlivém pfistroji. Po uskute¢néni jizdy je ujeta ¢astka automaticky
strzena z uzivatelova uctu. Tento zplsob je rychly a ¢lov€k u sebe nemusi nosit hotovost,
dokonce ani svou platebni kartu, jelikoz bude uloZena u poskytovatele platebni brany hned

po prvni provedené transakci.

V soucasné dobé¢ je firma Eagle schopna nabidnout jako dopravni prostredek elektroko-
lobé&zku, nésledné by se tato nabidka mohla rozsifit o dalsi zatizeni. Nabidka byla sestavena
na zaklad¢ prizkumi a konzultaci s majiteli ostatnich nejmenovanych piepravnich spolec-

nosti a spolecnosti zabyvajicich se sdilenou jizdou.

Jelikoz nechci, aby se spole¢nost prezentovala Cisté jako pij¢ovna elektrokolobézek, proto
vznikl uroviiovy systém, ktery uzivatelim dava moznost ziskat slevy na dalsi jizdy. Bud'to

v podobé& promo kodu nebo penéz zpét z jizd.
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To get promotion: To get promotion:

+ Drive 5 Km on an Eagle « Drive 35 Km on an Eagle
— * Invite one friend to ride
Bonuses:

+ 0% Cashback Bonuses;

+ Promo code - one ride 15% off * 2% Cashback

Obrazek 6 Gamifikace v mobilni aplikaci (vlastni zpravovani, interni data)

14.3.2 Cena

Cena sluzby musi pokryvat provozni naklady spojené s provozovanim pii zachovani vysoce
kvalitnich sluZeb a zaroven brat v uvahu ceny na konkuren¢nim trhu. Cilem je nastavit po-
dobnou cenu jako konkurence, jelikoz jsou na ni zdkaznici zvykli, ale zaroven poskytnout

lepsi a rozsifenéjsi sluzby nez soucasné konkurence. Z toho diivodu jsem vyuzil nasledujici

monetiza¢ni model.

Jako prvni pasazér musi zaplatit 25 K¢ startovné, které by nas mélo chranit pfed zneuZitim
systému (pronajmuti a okamzité vypnuti dokaZze e-kolobézku dat do pohybu az do jejiho

zastaveni). Nasledné bychom si uctovali 2,5 K¢ za minutu jizdy.

Primérna doba jedné jizdy je 10 minut. Za tuto dobu uzivatel dokaze ujet 2-3 km, v zavis-
losti na terénu a na zkusenostech fidi¢e. Castka, ktera by mu byla uétovana, je 50 K&. V po-
rovnani napiiklad s hromadnou dopravou, kterd vas nedoveze aZ na misto, kam se chcete
dostat je sice dvojndsobna, ale uSetiite spoustu Casu, cesta vas bude bavit a nemusite se mac-

kat s ostatnimi lidmi.

14.3.3 Propagace

Dilezitym bodem je vyvolat co nejveétsi poptavku po novém, alternativnim zptisobu dopravy
ve mestech. Ukazat lidem, pro€ se jim vyplati tuto sluzbu pouzivat a v ¢em je tak skvéla.
Toho jsem chtél dosdhnout pomoci zvySeni informovanosti lidi a uzivatelti, prevazné pfi-
mym kontaktem, prezentacemi ve Skolach a na konferencich. V tomto odvétvi se pfedpokla-

daji vyssi naklady spojené s propagaci. Minimalizuje proto ndklady na tiSténi letdkt nebo na
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PPC reklamy. Nésledné se zamé&fuje na guerilla marketing, ktery se skvéle hodi pro zacina-
jici podniky. Spolec¢nost chce pomoci prondjmu parkovaciho mista, na kterém bude zapar-
kované vozidlo s imitaci elektro kolobéZzky na stiese, ukazat kolemjdoucim nebo fidi¢im,
ze je 1jiny zpusob dopravy. Jako posledni zplisob propagace budeme vyuzivat socialni média

a internetové stranky.

14.3.4 Distribuéni kanaly

Na tuto fazi propagace je tieba klast velky duraz. Spolecnost si dala za cil vytvofit znacnou
fanouSkovskou zakladnu, k tomu nas pomohou hlavné socialni média. Ty jsou v dnesni dob¢
povazovany za jeden z nejsilnéjSich marketingovych néstroji soucasné doby. V nasem pii-
pad¢ je velmi dilezité vybudovat znacku, se kterou lidé budou spokojeni. Proto na naSich
internetovych strankdch muzete nelézt ¢asovou osu (Roadmapa), kterd je v jistém dobé
ukoncend. Az se spolecnost dostane do bodu, kdy si upevni misto na trhu, d4 moznost lidem
rozhodovat v urcitych firemnich procesech. Déle spolecnost vyuzije Instagram na pfidavani
fotek z festivall a akci, na kterych se bude ucastnit. Budou zde i novinky a nové navazana
partnerstvi. Facebook chce Eagle vyuZivat jako zdkaznickou podporu a na piedévani infor-
maci zékazniklim. Nasi snahou je vybudovat trend, a proto mame piib&éh vypravéjici nasi
cestu. Od prvni myslenky az po samotnou realizaci. Celé si to kazdy mlize precist na webu,

ktery je propojeny se vSemi pouzivanymi socidlnimi médii.
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15 PODNIKATELSKA RIZIKA

Jelikoz je podnikani velice rizikové, 1 spolecnost Eagle se bude potykat s velkym mnozstvi

rizik. Hlavni rizika spolec¢nosti jsou:

e konkurence na trhu,

e chyby v dodavkovém cyklu,

e nizké vyuziti elektrickych kolobézek,
e zakaz provozovani ve méstech,

e neschopnost financovani

e nedostate¢ny vstupni kapital.

15.1 Konkurence na trhu

Nasim hlavnim konkurentem je spolecnost Lime. Jednd se o gigant, ktery ma obrovsky ka-
pital a dokaze se rozvijet daleko rychleji nez my diky omezenym finan¢nim zdrojim, kte-
rymi disponujeme. Lime nedisponuje pouze jen finan¢nimi prostredky, ale i velkou fanous-

kovskou zakladnu, kterou si vybudovali tim, Ze na evropsky trh vstoupili jako prvni.

Tyto rizika se snazime eliminovat hlavné pomoci kvality a kvantity naSich poskytovanych
sluZzeb. Hlavni rozdily jsou: masivnost kolobézky, vétsi kola, které zvySuji pohodli jizdy na
zhorSeném povrchu, gamifikace v aplikaci, lovebrand, design kolob&zek, adekvatni pocet
elektrickych kolobézek ve méstech, tcast na lokalnich akcich, partnerstvi s lokalnimi fir-

mami, které uZivatelim pfinesou fadu vyhod (zlevnéné jizdné, slevy u naSich partnertt).

15.2 Chyby v dodavkovém cyklu

vvvvvv

chom nemohli provozovat. Jiz v souasné dobé jsme celili problémim s dodavkou proto-
typti. Obchod s Cinou je pomémé slozity a miize byt velice rizikovy. Proto budujeme co
nejlepsi vztahy s nasim ¢inskym dodavatelem a tim zvySujeme jejich divéryhodnost a eli-
minujeme tak mozné nepiijemnosti. Pro transportaci elektrickych kolobézek jsme si vybrali
eskou spole¢nost, ktera se zabyva transportaci nakladu z Ciny do Ceské republiky. Diky

tomu jsme schopni eliminovat velké mnoZstvi rizik spojenych s ptepravou kolobézek.
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15.3 Nizké vyuziti elektrickych kolobéZek

Nasledujici riziko je velmi té¢zké odhadnout pred tim, nez spustime provoz. V nasem Cash-
flow nikdy nepocitadme se 100 % vyuzitim. Maximalni po¢itané vyuziti je 75 % a to po tfech
rocich piisobeni na trhu. Nami zvolené uzivani elektrickych kolobézek je nizsi, nez si my
myslime, ze redln¢ bude, ale nechceme, abychom byli nemile pfekvapeni. Avsak az realita
ukaze, zda se kolobézky budou vyuZzivat nebo ne. Je to jedno z mala rizik, které v momen-

talni dob€ nedokazeme urcit.

15.4 Zakaz provozovani ve méstech

S timto problémem se potykala naptiklad spolecnost Lime v roce 2018. Jelikoz porusovali
memoranda sepsand s mistni ¢asti Praha 2, jejich provozovani bylo v této méstské Casti za-
kazano. To by se mohlo stat i nam, v pfipad¢€, ze bychom nedokazali plnit dohody, které
s m&sty budeme budovat. V soucasné dob& se zamétujeme pouze na Olomouc, ktera nam
dala moznost provozovat v celém jejim rozsahu. Problém by mohl nastat v ptipad¢, ze by

doslo ke zranénim na naSich kolobézkéch, ktera by mohla vést k zdkazu provozovani.

15.5 Neschopnost financovani

Jelikoz spole¢nost Eagle zatim nedisponuje znacnym kapitalem, proto hleda investora, ktery
by pomohl s financovanim celého projektu. Pokud by se nam nepodafilo najit vhodného in-
vestora, museli bychom zafinancovat potiebné véci sami, coZ by nam neumoznilo potidit
pottebny pocet elektrickych kolobézek a museli bychom zac¢inat s men$im mnozstvim a ris-

kovat neschopnost hradit nase zavazky.
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ZAVER

Cilem mé¢ bakalarské prace bylo vytvofit podnikatelsky zamér na zalozeni a provozovani
spolecnosti na sdileni jizdy elektro kolobézek. Prvni ¢ast prace byla teoretické, ve které jsem
popsal, co je to podnikani a podnikatelsky plan, konkurence a jednotlivé analyzy s podnika-
nim spojené. V praktické ¢asti prace analyzuje podnikatelské prostiedi. Diky témto analy-

zam byly zjistény, jaké jsou prtilezitosti a hrozby nového podniku na soucasném trhu.

Na zakladé¢ téchto poznatktim jsem byl schopny dne 27. bfezna 2019 zalozit spole¢nost Eagle
Scooters s.r.0. Spolecnost mé v soucasné dobé¢ tfi majitele. Patrik Zaoral, Patrik Michalak a
Pavel Pospisil. I pfes to, ze mame rozsahly tym jedenacti lidi, nemame ani jednoho zamést-
nance. Hlavnim diivodem je nizky zékladni kapital a fakt, Ze v soucasné dob¢€ negenerujeme
zisk potfebny na to, abychom dokézali hradit tyto zdvazky. JelikoZ se nas$ cely tym sklada
ze studentli a nemame vysoké zivotni naklady, nepotifebujeme financni odmény za odvede-
nou praci. Hlavnim diivodem, pro¢ to délame je silna vize, divéra ve spolecnost a zkuSe-

nosti, které ziskdvame kazdym dnem prace.

Za sedm mésici, co na projektu pracujeme, se nam povedlo zaloZzit spole¢nost, vytvofit tvar
spolecnosti a dodavkovy cyklus elektrokolobézek, dokoncit aplikaci potfebnou k provozo-
vani sluzby a navazat partnerstvi s firmami. Poslednim krokem, ktery je potteba dokoncit je
najit investora a nakoupit vet$i mnozstvi elektro kolob&zek, abychom mohli sluzbu spustit.

Ocekavany start je stanoven na 1.8. 2019.

SluZbu budeme spoustét v Olomouci. KolobéZku budou rozmistény na mista kazdy den od
6 hodin rannich a sklizeny v 9 hodin vecer. Tento systém zavadime hlavné proto, abychom
eliminovali ni¢eni kolobé&zek. V piipadé, ponic¢eni jakékoliv elektrické kolobézky, ndm jeji

pofizovaci cenu nahradi pojiStovna, u které mame pojistény elektrické kolobézky.

Marketingovy prizkum byl provadén v Olomouci, kde jsem se ptal respondentt na kratké
otazky. Bylo osloveno 700 respondentli. Pii dotdzani na to, zda by byli ochotni zvolit alter-
nativni dopravu (elektro kolobézky) pfed hromadnou dopravou, 65 % dotazanych odpove-
délo ano. Jedna z dalSich otazek byla sméfovana na cenovou politiku. Dotdzani reagovali

piekvapivé pozitivné. 88 % z nich odpovédelo, Ze cena se jim zda adekvatni.
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Elektrobézky mifi na Moravu! Cim
zaujme startup ¢eskych studentu?

Méstsky trend sdilenych elektrickych kolobézek mifi i mimo
Prahu. Rozruch planuje udélat v jedné studentské metropoli.
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