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Abstrakt

Tato prace shrnuje zdkladni poznatky potrfebné k vytvoreni podnikatelského planu pro
zaclinajici ¢i maly podnik. V teoretické ¢asti je definovdna mozné struktura podnikatel-
ského planu. Jednotlivé kapitoly pojednavaji o Castech byznys planu, které by mély byt
v pldnu obsazeny, jako napf. popis produktu, analyza trhu, marketingovy plan apod.
V praktické ¢astije z téchto poznatkl zpracovan podnikatelsky plan rozvoje digitédiniho
produktu za Ucelem ziskat odpovéd na to, zda se rozvoj digitalniho produktu vyplati.
Zaroven je podnikatelsky plan zpracovan, aby ho spole¢nost mohla vyuzit k Gcasti ve
start-upovych soutézich ¢i pro ziskani investora.

Klicova slova

Podnikatelsky plan, digitaIni produkt, mobilni aplikace, rozvoj, analyza spolecnosti,
analyza produktu.

Abstract

This thesis summarizes the basic knowledge needed for the creation of a business plan
for new or small companies. In the theoretical part is defined as possible structure of
the business plan. Each chapter deals with a different part of a business plan, which
should be used, for example, product description, market analysis, marketing plan etc.
In the practical part, the business plan is created from the acquired knowledge from
the theoretical part. Purpose of the planis to get an answer to a question whether the
company should develop their digital product or not. If yes, the business plan could be
used for participation in start-up competitions or to find an investor.

Key words

Business plan, digital product, mobile application, development, company analysis,
product analysis.
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Uvod

Vroce 2016 mé& svym byznys modelem zaujal americky start-up HOOCH, ktery skrze
mobilni aplikaci inovativné propojoval bary s cilovymi zédkazniky. Tak jako propojoval
tyto segmenty, HOOCH propojil i mé sny o zalozeni start-upu s mymi zkusenostmi
z gastronomie. Tato aplikace mé fascinovala, a tak jsem po dobu dvou let jsem ziskdval
nazory potencialnich zdkaznikd a barovych manazer(, zda by o takovyto produkt méli
zdjem. Sestavoval jsem pldny a strategie a hledal kolegy do tymu. Bohuzel jsem pod-
nikat nezacal ze tff d@vodd: nedostatek financi, nenalezeni spravného tymu a prichod
témér identické aplikace Freely na trh. Kontaktoval jsem tedy zakladatele aplikace Fre-
ely, zda bych o spolecnosti mohl napsat svou diplomovou préci, kterou bych pomohl
k rozvoji jejich produktu a firmy. U diplomové prace to vSak neskoncilo a dnes jsem
jednim ze ¢tyr spolumajitell aplikace Freely.

V dnesni dobé jsou lidé, tak jako ja, podnikdnim a start-upy fascinovani. Vychéazeji
¢lanky o Uspésnych podnikatelich ¢i rodinnych firmdch v magazinech jako napft. For-
bes, vydavaji se knihy o Uspésnych start-upech jako Facebook, Instagram ¢i Snapchat
(Svobodova, 2017, s. 11). Ty nejlepsi podnikatelské pribéhy jsou dokonce i zfilmovany.
Diky takovymto motivacnim pfib&hlm pribyva lidi, ktefi s podnikdnim za¢nou. V roce
2018 zakalo v Cesku podnikat témeér 59 000 lidi a necelych 46 000 lidi své podnikanf
ukoncilo. Tedy 13 000 fyzickych osob se v roce 2018 stalo podnikateli, coz byl nejvyssi
prirlstek za poslednich 6 let. Nejzajimavéjsi statistkou je vSak vék téchto novych pod-
nikatel. Polovinu tvofi mladi do 30 let (CRIF, cit. CTK, 2019).

V roce 2018 vznikla také spolecnost FreeDrinks s.r.o., kterd v této chvili disponuje digi-
talnim produktem, ktery, tak jako zmirovana aplikace HOOCH, propojuje bary se zdkaz-
niky. Ma vSak v pldnu rozvoj svého produktu za Gcelem vytvoreni inovativniho marke-
tingového nastroje, ktery pomaze propojit tfi skupiny: zdkazniky, bary a spole¢nosti.
Cilem diplomové prace je tedy zanalyzovani spole¢nosti FreeDrinks s.r.o. a jejiho sou-
c¢asného digitainiho produktu, aplikace Freely, a ze ziskanych dat vypracovat podnika-
telsky plan k rozvoji spole¢nosti a produktu, ktery firma bude moci vyuZit k ziskani in-
vestora a k Ucasti ve ,start-upovych” soutézich.
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1 PODNIKATELSKY PLAN

Podnikatelsky plan (business plan, nebo byznys plan) je pisemny dokument, ktery po-
pisuje dllezité externi a interni faktory, které je potfeba zanalyzovat a utfidit si pred
zahajenim podnikani &i pfed budoucimi kroky jiz existujici organizace. Podnikatelsky
plan by mél zodpovédét minimalné tfi hlavni otdzky: kde jsme, kam smérfujeme a jak
se tam dostaneme. (Veber a dalsi, 2012, s. 95)

1.1 Ué&el sestavovani podnikatelského planu

Vytvoreni podnikatelského planu mQzZe slouzit k utfidéni nasich myslenek pred zahéa-
jenim podnikdni, k ziskani informaci o tom, zda se spolecnosti navrati investované fi-
nancni prostfedky, nebo k ziskani investice, kterd pomUze nastartovat byznys
(Svobodové a dalsi, 2017, s. 69). Veber a kol. (2000, s. 465-470) uvadi, ze velikost spo-
le¢nosti je faktorem, ktery ovliviiuje formu a rozsah podnikatelského planu. Pro velké
a stfedni spole¢nosti miZe byt podnikatelsky plan souhrnnym dokumentem hlavnich
organizacnich zameérQ a cill spolecnosti na urcité obdobi. Zaroven uvadi, Ze podnika-
telsky plan slouzi ve vétsich organizacich také jako podklad pfi rozhodovani, kdy spo-
le¢nost stoji pfed rozsahlymi organiza¢nimi zménami (akvizicemi, rozdéleni, uzavreni
nékterych Gtvard apod.) nebo pokud zvazuji pfijeti, ¢i odmitnuti ddlezité investi¢ni
akce.

Srpové a kol. (2011, s. 14) uvadi, Ze se byznys plan maze liit i tim, pro koho je sestavo-
van. Plan mQzZe byt pfipraven pro banky, investory, potencidlniho spolec¢nika, obchodni
partnery ¢i zaméstnance. V pfipadé banky ¢i investora slouzi podnikatelsky plan pre-
devsim k ziskani chybéjicich financi. U potencidlniho spole¢nika chceme byznys pla-
nem dotyénému dat moznost pfipojeni se ke spole¢nosti. U obchodnich partner( a
zaméstnancl jde predevsim o informovani ohledné budoucich krok(. Svobodova a
dalsi (2017, s. 70) doplnuji, ze podnikatelsky plan mdze byt sestavovan také pro posky-
tovatele dotaci k ziskdni podnikatelské podpory, nebo pro podnikatele samotného,
ktery plan mQze pouzit k utfidéni svych myslenek a systematickou praci ve své firmé.

Pro zodpovézeni hlavni otdzky: ,Proc je podnikatelsky plan sestavovan?” lze nalézt tyto
davody (Svobodové a dalsi, 2017, s. 69).

- Snaha zjistit, kolik finan¢nich prostredkd bude muset byt vynaloZeno na spus-
téni podnikdni a jeho rozjezd.

- Kvytvoreni odhadu budoucich pfijm0, které jsou poté porovnavany s predpo-
kladanymi vydaji.

- Potreba zjistit, zda pldnované investice budou dostadujici, nebo je bude po-
tfeba v budoucnosti navysit.

- Zjistit, zda veSkerou préaci zvldadne samotny podnikatel, nebo zda bude potreba
sehnat spolecnika, kolegy Ci cely tym.

- Kzjisténi a napldnovani vsech krokd, které jsou potreba zajistit pfed zahdjenim
podnikani.



- Zjistit, zda je/bude byznys na trhu zadany.
- Zjistit, jak mGze byt napldnovany byznys vynosny.

Veber a dalsi (2012, s. 95-96) také specifikuji vyuziti podnikatelského pldnu pro interni
subjekty. Pokud je plan pouzivédn interng, slouzi tak primarné jako nastroj pro plano-
vani, rozhodovaci procesy, kontrolu atd., zejména kdyz firma stoji prfed znatelnymi
zménami. Zména v tomto kontextu mdze znamenat napf. slouceni ¢i rozdéleni firmy
s jinymi subjekty, investovani &i ziskdni investice nebo uzavieni aliance s obchodnim
partnerem. Hlavnimi vyhodami uziti podnikatelského pldnu interné jsou podle Vebera
a dalsich (2012, s. 96) tyto:

- Vytvofeni analyz, jako je napf. analyza interniho a externiho okoli podniku.
Z téchto analyz Ize ziskat uzite¢né informace pro budouci rozhodovaci procesy.

- Prehledné zpracovani zameér( spolecnosti véetné potrebnych krokl k naplnéni
téchto cil{, ale také véetné moznych rizik, kterym je potfeba se vyvarovat.

- Moznost informovani zaméstnanci o zédmérech a cilech spole¢nosti, a tim bu-
dovani firemni kultury.

Pro externi subjekty slouzi podnikatelsky pldn predevsim jako néstroj k vyhodnoceni
daného podniku, zda je pripraveny k ziskani pozadované pUjcky, investice ¢i dotace
(Veber a dalsi, 2012, s. 96).

1.2 Struktura podnikatelského planu

Svobodova a dalsi (2017, s. 70) uvadi, ze struktura podnikatelského planu neni jasné
stanovend a mizeme se tedy setkavat i s jinymi podobami rozvrhnuti byznys planu.
Jde predevsim o to, aby podnikatel ve svém planu zahrnul nejdClezitéjsi informace.
S timto souhlasii fakt, Ze se pozadavky mohou liSit tim, pro koho je podnikatelsky plan
pripravovan (Srpové a kol., 2011, s. 14). Kazda banka, investor ¢ potencidlni spoluma-
jitel mGze mit jiné pozadavky na strukturu dokumentu. Vtomto ndzoru se s nimi ne-
rozchézi ani Dobrucka (2018), kterd ve své prezentaci uvadi, Ze struktura podnikatel-
ského planu je pouze rdmcova a mlzZe se tak ve vysledku lisit.

Srpova a kol. (2011, s. 14) uvadi, Ze se business plan nemusi liSit jen ve strukture, ale
také v rozsahu dokumentu. Z dGvodu nedostatku vlastniho ¢asu, mnoho investor( po-
Zaduje podnikatelsky plan v malém rozsahu nebo jako prezentaci. V bankovnim sek-
toru je naopak pozZzadovany vétsi rozsah, ¢asto i s dalsimi dokumenty, osvédcéenimi a
informacemi. Svobodova a dalsi (2017, s. 70) dodé&va, Ze mimo pozadované doku-
menty, osvédceni a informace, podnikatelé Zddajici o Uvér asto doplfiuji své pladnyio
splatkovy kalendar. Zaroven informuje, Zze podnikatelské pldny nemusi mit jen jednu
verzi. V pribéhu jednani s bankami, investory apod. mohou byt nékolikrat aktualizo-
vané dle poZzadavk{ z jednani.

V tabulce ¢. 1 jsou zndzornény ramcové struktury podnikatelskych plan(, které ve
svych publikacich uvadi Srpové a kol. (2011, s. 14-15), Svobodové a dalsi (2017, s. 71-
72) a ve své prezentaci Dobruckd (2018). Zvyraznénym textem jsou vyznaceny véechny
&asti podnikatelského planu, v kterych se véechny tfi autorky shoduji. Cisla v zavorkach
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upresnuji, v jakych kapitoldch této prace budou tyto body rozvedeny. Nezvyraznéné

texty bez ¢isel v zadvorkdch jsou ¢asti, které se objevily pouze u jedné autorky, nebo jde
o0 béZnou Upravu dokumentd, jako je titulni strana, obsah Ci prilohy.

(Srpové a kol.,, 2011)

(Svobodova a dalsi, 2017)

(Dobrucka, 2018)

Titulni list

Shrnutf (2)

Uvodni strana

Obsah

Charakteristika produktu
a vlastnika (3)

Shrnutf (resumé) (2)

Uvod, Ucel a pozice doku-
mentu

Analyza trhu a zdkaznika

4)

Historie podniku a jeho
analyza (3)

Shrnuti (2)

Analyza konkurence (4)

Management (3)

Popis podnikatelské pfile-
Zitosti (3)

Analyza dodavateld (4)

Pfedmét podnikani (3)

Cile firmy a vlastnikd (6)

Persondaini zabezpeceni

(6)

Vyrobni postupy,
know-how (3)

Potencidlnf trhy (4)

Marketing (5)

Analyza trhu (zédkaznici,
konkurence, partnefi) (4)

Analyza konkurence (4)

Finanéni plan (7)

Strategie (6)

Marketingova a obchodni
strategie (5)

Analyza rizik (8)

Marketing (5)

Realizacni projektovy plan

(6)

Vyhodnoceni projektu

Organizace prace (pro-
cesy, org. struktura, lidi)

(6)

Finanéni plan (7)

Pilohy

Investi¢ni rozpocet (7)

Hlavni pfedpoklady Uspé&s-
nosti projektu, rizika pro-
jektu (8)

Zdroje kryti, partnerstvi (7)

Pilohy

Finanéni plan (7)

Finan¢ni analyza (7)

Rizika a jejich fadénf (8)

Administrativni proces

Tabulka 1-Struktura podnikatelského pléanu, zdroj: upraveno podle Srpovd a kol. (2011, s. 14-15), Svobo-
dovd a dalsi (2017, s. 71-72), Dobrucka (2018)
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2 SHRNUTI (RESUME)

Cremades (2018) popisuje shrnuti (resumé) mezindrodnim oznacdenim: Executive
Summary. Uvadi, Ze shrnuti by mélo byt 1-3 stranky dlouhé a mélo by obsahovat do-
state¢né mnozstvi uziteénych informaci, aby se ¢tendr rozhodl, zda si chce predist a
projit vic informaci a dat v podnikatelském planu. S tim koresponduje ndzor Srpové a
kol. (2011, s. 16) a dodavaji, Ze shrnuti nesmi byt zaménovano s Gvodem. Shrnuti by
mélo byt vytahem nejddlezitéjSich informaci z jednotlivych kapitol, které vzbudi ve
¢tenéri zvédavost. Svobodovéa a dalsi (2017, s. 74) s obéma autory souhlasi a dodava,
ze ackoli je tato kapitola vétsinou jako jedna z prvnich, piSe se az na konec, kdyz uz je
byznys plan hotovy.

2.1 Struktura shrnuti

Svobodové a dalsi (2017, s. 74) uvadi, jaké body a strukturu by mélo shrnuti obsahovat:

- Coje hlavnim produktem/sluzbou naseho podnikani a jeho charakteristika.

- Shrnuti analyzy trhu (na jaky trh je cileno, jak je velky apod.) a charakteristiky
zdkaznika (kdo je nasim zdkaznikem).

- Z<c&eho, kolik a jak bude spole¢nost vytvaret zisky.

- Jakvelkd je potfebna investice a jaky je odhad jeji nadvratnosti.

Srpové a kol. (2011, s. 16) dopliiuji, ze ¢ast o produktu by méla obsahovat také podni-
katelovu konkurencni vyhodu. Zaroven dopliuji shrnuti o informace ohledné klicovych
osobnosti a jejich dosavadnich dosazenych Uspéchl. Cremades (2018) oproti vyse
uvedenému jesté dopliuje strukturu shrnuti o popis spole¢nosti a marketingovy plan.

3 PREDMET PODNIKANI

V této kapitole podnikatelského pldnu jde pfedevsim o popsdni podnikatelské prilezi-
tosti v podobé nalezeni trzni mezery, nalezeni nového technického pfistupu k vyrobé
urcitého produktu apod. V této kapitole jde predevsim o prezentaci produktu &i sluzby
a zaroven i tvlrce ndpadu, popiipadé zakladatele firmy. Svobodové a dalsi (2017, s. 76)
uvadi body, které by se v této kapitole mély objevit, takto:

- ,popis produktu (vyroba, sluzba),
- konkurenéni vyhoda,

- legislativni pozadavky,

- proc pravé j3,

- pravni forma,

- harmonogram realizace.”

Srpova a kol. (2011, s. 16) se v této kapitole soustredi predevsim na popis produktu i
sluzby, na konkurencnivyhodu na trhu a na to, jaky uzitek produkt ¢i sluzba zdkaznikovi

|10



pfinese. Pravni formou a legislativnimi pozadavky se nezabyva a harmonogramem re-
alizace zahrnuje az po marketingové a obchodni strategii. S tim, Ze na zvefejnéni har-
monogramu realizace je pfili$ brzo, souhlasi i Dobrucka (2018), kterd ma harmonogram
realizace zafazeny az na konci podnikatelského pléanu (viz Tabulka 1).

3.1 Popis produktu

V tomto bodé je potfeba podrobnéjsich popisl produktd, at jiz stdvajicich & nové vy-
tvarenych. Tato ¢ast je velice dllezZitd pro pozdéjsi uvazovani nad potencidinim trhem
pro nds produkt a pro dalsi odhady s tim spojené, jako napr. odhad obratu, ndvratnosti
atd. (Veber a dalsi, 2012, s. 100)

Pokud je nabizen vyrobek, je potfeba ho popsat a vysvétlit, jaké bude mit vliastnosti a
funkci pro zdkaznika. Vyse uvedené autorky doporucuji pfi popisu zacit prvni vétou, ze
které musi byt kazdému naprosto jasné (nebo by mél mit alespori redlnou predstavu)
o tom, o jaky produkt se jednd a k ¢emu slouZi. K tomu je mozné vyuzit kontrolu, kdy je
tato véta déna k precteni ¢lovéku, ktery nema povédomi o dané problematice, nebo
nékomu ze starsi generace napt. babicce. Pokud pfi této kontrole dany ¢lovék pochopi,
0 co se jednd, je véta pfipravena k dosazeni do popisu produktu. Veber a dalsi (2012,
s. 100) doporucuji se zminit i o technickych parametrech produktu, ale pouze lehce.
ZdUrazni se jen dUleZité rysy a dale je doporuceno popisovat produkt z pohledu za-
kaznika. Srpova a kol. (2011, s. 16) dopliiuji, ze je také podstatné popsat dopliiujici
sluzby produktu, jako jsou napft. servis, podpora zdkaznikd apod.

3.2 Konkurencni vyhoda

Knight (2007, s. 71) uvadi, Ze je pro podnikatele ¢i firmu kli¢ovou zalezitosti identifiko-
vat, jaké prednosti ma jejich produkt a ¢im se odliSuje od ostatnich hracd na trhu. Do-
pliuje, ze firmy obdas za¢nou byt zaujaté samy sebou a svym produktem ¢i sluzbou,
tedy zapominaji brat v potaz préni zakaznikl a pro¢ od nich nakupuji. Svobodova a
dalsi (2017, s. 77) doplnuji, Ze je dllezZité popsat, jakou potfebu zdkaznika produkt i
sluzba fesi. Pokud ma podnikatel problémy najit jakoukoli konkurenéni vyhodu, neni
mozné predikovat zasazeni vétsi ¢asti trhu, protoze zdkaznik bude radéji pouzivat jiz
jim vyzkouSeny produkt nez novy produkt na trhu. Pro zjisténi a lepsi vizualizaci kon-
kurenéni vyhody Veber a dalsi (2012, s. 100) doporucuji pouzit matici, do které se do-
sadi cena a parametry produktd, které je potreba porovnat. Z vysledného porovnani
vlastniho produktu a konkurenci nabizenych produktd je snadné vycist, v¢éem se na-
chazi konkurencni vyhoda.

Svobodova a dalsi (2017, s. 77) uvadéji, ze ¢astymi konkurenénimi vyhodami byvajf:

- ,cena —je to vsak kradtkodobé udrzitelnd vyhoda,
- kvalita,

- znacka,

- doplnujici servis,

- individudlnf pfistup, personalizovana produkt;
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- samozrejmé nejvétsi konkurendcni vyhodou je mira inovativnosti produktu.”

3.3 Piedstaveni podniku (podnikatele)

V této ¢asti podnikatelského planu je prostor obezndmit ¢tenare s tim, co firma/pod-
nikatel umi, jaké jsou jeho silné stranky a pro¢ zrovna on je tim spravnym pro dosazeni
Uspéchu s jeho podnikatelskym zdmé&rem. V pfipadé podnikatele osobni Zivotopis se
nedoporucuje dosazovat do této ¢asti, ale mdze byt zarazen do priloh na konci podni-
katelského planu (Svobodova a dalsi, 2017, s. 79). Tato ¢&dst mUze slouziti k pfedstaveni
spolecnosti, jeji historie a vrcholového managementu (Dobruckd, 2018).

4 ANALYZA TRHU, ZAKAZNIKA A KONKURENCE

Analyza trhu je dllezZitou C¢asti v podnikatelském planu, protoze na ni zalezi Uspésnost
celého podnikani. Je potfeba najit trh, ktery projevi zdjem o podnikatellv produkt Ci
sluzbu. U novych produkt( se ¢asto ocekava trh, ktery vykazuje velky ristovy potencidl
a dostatecnou velikost (Veber a dalsi, 2012 s. 100). Srpové a kol. (2011, s. 19) doplnuji,
Ze tyto informace jsou velmi dUlezité pro potencidlni investory &i spolecniky.

4.1 Analyza trhu a zakaznik

Svobodova a dalsi (2017, s. 82) doporucuji zadit charakteristikou trhu, kterd by méla
obsahovat pfiblizeni podstatnych rysd ¢i specifik daného trhu. Pomoci zanalyzovat
dany trh mohou data z volné dostupnych statistickych zprav, zverejnénych analyz
nebo z publikovanych studii. Srpova a kol. (2011, s. 19) dodavaji, Zze je potfeba charak-
terizovat celkovy trh, na ktery chce spolecnost proniknout. To znamena, Ze je dilezité
popsat vSechny moznosti pouziti daného produktu ¢i sluzby. Veber a dalsi (2012, s.
100-101) doporucuji popsat v této kapitole predevsim skupiny potencidlnich zdkaz-
nikd, kteff:

- ,maji z vyrobku nebo sluzby znacny uzitek;

- maji k vyrobku ¢i poskytované sluzbé snadny pfistup;

- jsou ochotny za produkt &i sluzbu zaplatit.”

Blazkova (2007, s. 55) uvadi, Ze si podnikatel ¢i spole¢nost musi davat pozor na chybné
zpracovani tohoto kroku tim, ze produktem ¢i sluZzbou je uspokojovéna urcitd potreba.
Mlze se tak stat, Ze cilovy trh bude pfiliS Uzce a nebo naopak pfrilis Siroce vymezen.
Mlze dojit k prfehlédnuti konkurent( v odvétvi ¢i skupin potencidlnich zdkaznikd. U po-
tencidlnich zakaznik( jde predevsim o napinénf jejich predstav a potreb. Pfi Uzce vy-
mezeném trhu je mozné uspokojit urcité potreby, ale mnoho dalsich prehlédnout, coz
povede k odchodu zdkaznika ke konkurenci. Pfi Sirokém vymezeni zdkaznici radé&ji
odejdou ke konkurenci, kterd [épe uspokoji jejich potreby. Pfikladem Uzce vymeéreného
trhu je: ,Vyrobce knoflik( vymezil sv(j trh s knofliky, coz je velmi Uzké vymezeni, nebot
zipy, suché zipy, cvoky aj. rovnéz uspokojuji potfebu uzavfit odév.” (Blazkova, 2007, s.
55)

|12



Toto vymezovani ¢i rozdélovani potenciadlnich zakaznik( se nazyvad segmentace. Seg-
mentovat zdkazniky je mozné podle rliznych kritérii jako napr. oblast, poZadavky za-
kaznika, obor, vyuziti atd. Nejvétsi pozornost je vSak uprena na ziskovost segmentu.
Proto je tfeba brat v potaz kritéria jako napft. tvorba ceny, zacileni marketingové kam-
pang, volba distribucnich siti atd. Pokud jsou informace shromazdény a porovnany, je
potreba vybrat segment ¢i nékolik segmentd, u kterych je odhadovan nejvyssi budouci
zisk. K ovéfeni spravnosti vybéru segmentd doporucuji Srpova a kol. (2011, s. 20) vyuzit
tato kritéria:

- ,velikost segmentu;

- rlst segmentu;

- moznost vymezit se vici konkurenénim produktim:;
- dosazitelnost zdkaznik(;

- shoda produktu a potrfeby zadkaznikd;

- sila konkurence."

Srpova a kol. (2011, s. 21) dodéavaji, ze se mize podnikatel ¢i firma v této ¢asti setkat
s nedostatkem spolehlivych dat. V tu chvili je tfeba vytvorit odhady, pfi kterych vsak je
tfeba respektovat urcité zdsady. Odhad je potreba logicky postavit na zdkladé dostup-
nych informacich a prokdzanych ¢islech tak, aby byl pro ¢tendfe pochopitelnym. Infor-
mace, na kterych je odhad postaven by mély byt ovéreny z nékolika rdznych zdroji. Na
z4avér je potrfeba findlni odhad podrobit kritickému zkoumani, k ovéreni, zda vysledek
skutecné dava smysl.

4.2 Analyza konkurence a okoli

Veber a dalsi (2012, s. 101) uvadi, ze jen v ojedinélych pfipadech se stane, Zze firma
nema konkurenty. Vétsina spolecnosti o svych konkurentech vi a zna je. Pro nové zaci-
najici spolecnosti je dllezité si o konkurenci zjistit co nejvice informaci. Je tfeba zana-
lyzovat, kdo na trhu obchoduje se srovnatelnymi &i stejnymi produkty, a rozhodnout,
jaka spolecnost je opravdu v konkurenénim vztahu. DGkladnd analyza vsech potenci-
alnich konkurentd, podle autorl, nezvysSuje kvalitu a vypovidajici hodnotu byznys
pldnu pro investory, dllezité je zaméfit se na klicové hrace. Srpova a kol. (2011, s. 22)
doporucuji rozdé&lit si konkurenty na hlavni a vedlejsi. Hlavni konkurenci jsou spolec-
nosti, které jsou na trhu velkymi hraci, nebo jsou to spolecnosti, které jsou velmi po-
dobné firmég, na kterou je byznys pladn zpracovavan. DalSim krokem je vytvoreni srov-
nani téchto konkurentd. Pro tento krok je potfeba pouZzit kritéria jako napf. rlist spolec-
nosti, obrat firmy, jejich produkty, cena téchto produktl, kde sidli, na jaké zdkazniky se
predevsim zaméruji, jaké sluzby navic jim nabizi, jakymi cestami prodavaji atd. Svobo-
dova a dalsi (2017, s. 87) dopliiuji, ze u této analyzy jde predevsim o nalezeni ,pfrilezi-
tosti pro identifikaci a rozvoj konkurenéni vyhody.” Tato konkurenéni vyhoda pomdze
podniku se na trhu zviditelnit a odlisit od své konkurence.
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Obréazek 1-Model péti sil dle Michaela Portera (zdroj: Porter, 2008, str. 27)

K analyze odvétvi je ¢asto vyuzivan model péti sil od Michaela Portera. Z Obrazku 1 je
patrné, ze péti silami je rivalita mezi konkurujici podniky v odvétvi (Rivalry Among Exis-
ting Competitors), hrozba novych konkurentt (Threat of New Entrants), vyjedndvaci sila
zakazniklQ (Bargaining Power of Buyers), hrozba substitu¢nich produktl ¢&i sluzeb
(Threat of Substitute Product or Services) a vyjednéavaci sila dodavatell (Bargining
Power of Suppliers). Tyto sily a vzdjemné interakce mezi nimi plsobi na spolecnosti a
ovliviiuji ziskovost odvétvi. Novi konkurenti touzi a maji v pldnu ziskat podil na trhu,
coz vytvari tlak na ceny, cenu naklad( a vysi investic vloZenych do soupereni s konku-
renci na trhu. Tyto faktory maji velky vliv na spole¢nosti na daném trhu. Vyhodou pro
spolecnosti na trhu jsou bariéry ke vstupu na trh, které musi novy konkurent prfekonat.
Dodavatelé mohou svymi firemnimi rozhodnutimi, za Gc¢elem rlstu a zvySovani hod-
noty spole¢nosti, zvysit své ceny, snizit kvalitu zpracovdni nebo sluzeb. Moznosti jsou
i rGzné ceny pro své partnery. Vyjednavaci sila dodavatell roste predevsim v pfipa-
dech, pokud napt. neni mozné substituovat zbozi dodavatele, pokud dodavatel nabizi
diferenciované produkty ¢&i sluzby nebo pokud dodavatel pldnuje vstup na trh svého
odbératele. Pokud zakaznik disponuje velkou vyjednavaci silou, mdzZe pozadovat nizsi
ceny, vyssi kvalitu produktu a dalSich sluzeb. Zdkaznikova vyjednédvaci sila se zvysuje
napr. pokud je jednim z méla zdkaznikd, ktefi nakupuji ve velkém mnozstvi, pokud ma
vice moznosti, od koho produkt nakoupit nebo pokud mQzZe vyuzit dostupnych substi-
tutd. Hrozba substitutd se zvysuje napft. pokud prindsi zakaznikovi lepsi cenu, kvalitu,
sluzby nebo pokud odbératel nepotfebuje vyuzit vysoké naklady ke zméné k vyuziti
substitutu. Poslednfi silou v modelu je rivalita existujicich konkurentd, kterd se zvysuje
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predevsim pokud jsou konkurenti podobné velikymi spole¢nostmi, pokud trh roste po-
malu a bojuji tak o vy3$si podil na trhu nebo pokud zbozi konkurent( je téméridentické
apod. (Porter, 2008, str. 26-33)

Okoli podniku je mozné prozkoumat pomoci analyzy makroprostredi. Vtomto kroku
jde predevsim o analyzu vnéjsich vlivd na firm0. Tyto vlivy se déli na 4 zakladni skupiny.
Politické/pravni, ekonomické, socidlni a technologické — neboli PEST analyza. Nékdy je
vyuzivdn model SLEPT, kde je analyza PEST rozsitfena o L-legislativni faktory. (Blazkova,
2007, s. 53). Perera (2017, s. 15-16) uvadi, ze vdnesni dobé je vzhledem k problémdam
s globalnim oteplovanim ¢&i zanechavani uhlikové stopy potreba zahrnout i ekologicky
faktor, ktery z analyzy STEPL vytvati analyzu PESTLE. U vyrobnich spolecnosti &i spolec-
nosti v chemickém priimyslu je tento faktor velice dllezity.

5 MARKETINGOVY PLAN

Budouci Uspésnost firmy zavisi na sprdvné marketingové a obchodni strategii. V této
kapitole je potfeba presvéddit ctendfe byznys pldnu o propracovanosti marketingové
strategie, kterd bude spravnym zpUsobem ziskdvat zdkazniky (Srpové a kol., 2011, s.
22).

Svobodova a dalsi (2017, s. 92) udavaji, Ze tato kapitola by méla byt vyhradné pro zpra-
covani malého marketingového mixu 4P — produkt (product), propagace (promotion),
cena (price) a distribuce (place). Sekci produktu neni potfeba se vice zabyvat, protoze
vSe podstatné by mélo byt obsazeno v kapitole 3 — Pfedmét podnikani. V sekci propa-
gace je potfeba popsat pldnované formy online a offline propagace. Rozhodovani o
distribu¢nich kandlech a jejich kalkulace je obsazena v dalsi ¢asti. A je d(lezité propo-
¢itat a stanovit cenu, jejiz spravné uréeni se velkym dilem podili na ziskovosti podni-
kani. Srpova a kol. (2011, s. 23) naopak od Svobodové uvadi, ze by mélo byt produktu
vénovano dostatek pozornosti, protozZe tvofi zaklad nabidky na trhu. Dodava, Ze mize
byt také vyuzit rozSiteny model 7P, ktery ke klasickému modelu 4P pfidava prvky: spo-
lecensko-politické rozhodnuti (politics), vefejné minéni (public opinion) a lidské zdroje
(people). Dalsim podobnym marketingovym modelem je tzv. zdkaznicky marketin-
govy mix 4C, ktery je vypracovavan pro rozvijeni fizeni vztah( se zdkazniky a vztaho-
vého marketingu. Tento mix se sklada z: zakaznik (customer), naklady na zadkaznika
(cost), pohodInd dostupnost (convenience) a komunikace (communications).

Blazkovéa (2007, s. 107) uvadi, Ze je ale mnoho dalsich marketingovych strategii. Napf.
rlstové strategie, zamérené na konkurenci, dle velikosti trzniho podilu a miry inovace,
dle Zivotniho cyklu produktu, dle trendu trhu" a dalsi.

Zminény zivotni cyklus produktu (Product Life Cycle) se sklada ze &tyf fazi, kterymi pro-
dukt b&hem své Zivotnosti prochazi. Prvnim Usekem (viz. Obrazek 2) je zavadéci faze
(introduction/market development), ve které je produkt poprvé predstaven na trhu
bez jakéhokoli ovéreni, zda je po produktu poptavka. V této fazijsou trzby nizké a velmi
pomalu se zvysuji. Pokud se poptdvka po produktu zacne vyrazné zvySovat, produkt
se tak nachéazi v ristové fazi (market growth nebo ,takeoff stage). Tuto fazi se snazi
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spolecnosti, co nejvice prodluZovat. Tfetim Usekem je faze zralosti produktu (market
maturity). V této fazi narazi produkt na své rdstové maximum a zacne pomalu klesat
do posledni faze — faze Upadku (market decline). Vtomto momentu za¢ne produkt
ztrdcet na atraktivité, z ¢ehoz vyplyva snizeni poptavky i trzeb. Model nabizi ma-
nagementu rozpozndni situace, ve které se produkt nachézi, a jak se maji dale strate-
gicky a takticky zachovat, aby maximalizovali trzby z prodej( (Levitt, 1965, s. 1-8).

Annual Sales Volume

» Time

[: Introduction [I: Growth [II: Maturity IV: Decline

or Stabilization

Obrdzek 2 - Product Life Cycle (zdroj: https://www.business2community.com/marketing/product-Ii-
fecycle-marketing-what-matters-most-at-every-stage-02168169)

5.1 Maly marketingovy mix - 4P

5.1.1 Vyrobkové strategie

Ve vyrobkové (produktové) strategii je potfeba vyresit tyto zdkladni aspekty (Blazkova,
2007, s. 109):

,Design vyrobku — otdzka zni, zda design bude hlavnim faktorem, ktery bude
pfitahovat zdkazniky.

Kvalita produktu — kvalita musi korespondovat s ostatnimi ¢astmi marketingo-
vého mixu — cena musi odpovidat kvalité a Siti nabidky.

Vlastnosti produktu — Jaké vlastnosti zvysi hodnotu produktu? Chce spolecnost
tyto vlastnosti vyrobku nabizet v zdkladnim provedeni, nebo jako volitelné
vlastnosti navic?

Znacka- znacka je dUlezitym aspektem produktu a musi byt zvolena spravné,
protoZze mé obrovsky vliv na zdkazniky, ktefi si na zna¢ku utvareji nazor, odlisuji
produkt od konkurencnich ¢&i si znacku spojuji s cenou, kvalitou nebo spolehli-
vosti vyrobku.

Ostatni — dalsi zalezZitosti jako napt. zaruka ¢i servis atd.”

Srpové a kol. (2011, s. 24) doplfiuji, Ze by mély byt fedeny jesté aspekty typu: jak roz-
sahld bude produkce vyrobku, Zivotni cyklus vyrobku nebo rlizné osvédceni, kterd jsou
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potfeba ziskat od verejnych instituci (napr. ministerstvo zdravotnictvi, posta, zkusebni
Ustav apod.). Osvédc¢eni mohou predstavovat vyznamné riziko hlavné pro nové pro-
dukty na trhu. Investofi si na toto davaji pozor, proto je autory doporuceno pfidat do
podnikatelského planu jméno a telefonni ¢islo osoby zodpovédné za ziskdvani téchto
dokument( pro firmu.

5.1.2 Cenové strategie

Blazkovéa (2007, s. 115) doporucuje postup ke stanoveni ceny nového produktu takto:

1) Komplexni analyza trhu — prvnim krokem spole¢nosti je porozuméni trhu a
svym cilovym zakaznikGm. (Cilové trhy, segmentace, positioning);

2) Marketingovy mix — cena musi korespondovat s ostatnimi ¢dstmi marketingo-
vého mixu;

3) Finan¢ni analyza — je potfeba odhadnout kfivku poptavky, vypoditat fixni a va-
riabilni naklady, a porozumét faktorlim majici vliv na rozhodovani o cené;

4) Cenové cile a strategie — z dosavadnich krokd je zapotfebi stanovit cenové cile
a od nich se odvijejici se cenové strategie;

5) Vymezeniceny.

A
- TR
L
"4
“o
c
TC
2isk
TC=TR
VC
FC
ztrata
v
0 Qmin objem vyroby

Obréazek 3 - Graf bodu zvratu (zdroj: http://nop.topsid.com/index.php?war=cviceni__2&unit=cleneni__na-
kladu)

K porozuméni faktordm majici vliv na rozhodovani o cené (viz bod 3) je mozné vyuzit
analyzu bodu zvratu, kterd zkouma za jaké ceny a produkce se vyrovnaji trzby a cel-
kové naklady spole¢nosti. Analyza nejen pomaha podniku stanovit cenu, ale je také
informaci pro snadnéjsi rozhodovani do budoucna. Pro stanoveni této analyzy jsou
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potfeba Udaje o fixnich a variabilnich ndkladech, o cené produktu a pfedpoklddanych
prodejich.

K vypoctu bodu zvratu jako pocet jednotek (Q) se pouziva vzorec:

Celkové fixni naklady

Q

- Jednotkova cena — Jednotkové variabilni naklady

Kde Q predstavuje pocet jednotek, které jsou nutné prodat k vyrovnani naklad(. Po-
kud tedy bude objem vyroby nizsi, bude vyroba ztrdtova a naopak. Objem vyroby se
vSak nemUzZe zvySovat neomezenég, ale pouze do jeji hranice vyrobni kapacity
(Scholleovd, 2017, s. 175-183).

Srpova a kol. (2011, s. 24-25) uvadi, ze cenova strategie vychazi z podnikovych cilg,
v kterych jsou zakomponované i cenové cile (viz bod 4). Orientace téchto cild mohou
byt rlizné, napf. na preziti, na maximalizaci zisku nebo na co nejvétsi podil na trhu.

K naplnéni téchto cill je zapotfebi sprdvnd cenovéd strategie. Ke spravnému urcenf
ceny Svobodova a dalsi (2017, s. 94) uvadeéji 3 moznosti strategii — konkurendéni, nakla-
dové a poptdvkou neboli zdkaznickou. Je mozné také vyuzit kombinaci téchto strategii.
Konkurendni strategie je zaloZena na zakladé cen pfimé konkurence, od kterych bude
cena produktu stanovena. Vyhodou je jednoduchost této strategie, ale nevyhodou je
jeji neudrzitelnost. Konkurence m@ze mit mnohem nizsi ndklady na vyrobu &i provozni
néaklady, coz povede k vy$sim ziskGim konkurence a tak i jeji sile na trhu. Blazkova (2007,
s. 114) doplnuje, Ze stanoveni ceny podle cen konkurence bez blizsich informaci je ne-
bezpelné. To, ze firma stanovi nizSi cenu nez pfiméa konkurence, nemusi znamenat, Zze
si lidé koupi levnéjsi produkt rad&ji. Zakaznici maji zafixovano, ze vySsi cena znamena
vy$si kvalitu a naopak. Jako dalsi strategii Svobodovéa a dalsi (2017, s. 94) uvadi nékla-
dovou, kterd je stanovena pomoci vypocitani vsech nakladl a pripocteni poZadované
marze. Poptavkova neboli zAkaznickd strategie je vyuzivdna pro produkty, které jsou
nové na trhu nebo maji nové vlastnosti. Vtomto pfipadé je potreba zrealizovat prQ-
zkum a stanovit cenu z nasbiranych dat. Blazkovéa (2007, s. 114) vSak upozoriuje, ze
ndkladova strategie sama o sobé je chybnd. Bez dalsich informaci o trhu, zdkaznicich
¢i konkurenci je zvoleni ceny, pouze znasich nakladd s pripoétenim néjak vysoké
marze, nebezpecné. Stanovend cena dle této strategie mdize byt prilis vysoka pro za-
kazniky a nebudou tedy mit o produkt zdjem, nebo napr. mize konkurence disponovat
niz§imi naklady, coz bude zvySovat jeji konkurenceschopnost na trhu.

Blazkovéa (2007, s.120-121) rad@ji doporucuje vyuzit tyto strategie k napInéni cenovych
cilf a k stanoveni spravné ceny produktu:

v v,

- Prémiovéa cenova strategie — vyuziti vyssich cen za produkt, které se odviji od
nabizené vysoké kvality.

- Penetracni cenova strategie — k penetraci trhu je vyuzita nizkd zavadéci cena,
kterd je po ziskdni trzniho podilu zvySena .

- Konkurenéni cenové strategie — konkurovani nizkou cenou a vysokym obje-
mem prodeje pomoci predpokladanych nizkych nakladd hromadné vyroby.
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- Ekonomicka cenova strategie — nabidka levnych znacek za nizké ceny.

- Diferenénf cenova strategie (strategie diferencni, diskriminacni ceny) — Diferen-
ciace prodejnich cen podle jednotlivych trhd a jejich podminek, podle vysSe na-
klad{ na obsluhu zdkaznikd na daném trhu a podle toho jak zdkaznici hodnoti
nabidku spolecnosti. MUze byt pouZita strategie ,sbirdni smetany": vysoka za-
vadéci cena, poté postupné snizovani.

- Strategie cenovych variant — nabidka rdznych variant produktu s rlznymi ce-
nami, za Ucelem uspokojit individualni potfeby zakaznikd.

- Strategie ocenénivyrobkové fady — pokud spolecnost nabizi ve vyrobkové radé
vice produktd, miZe touto strategii nabizet celou vyrobkovou fadu za nizsi cenu
nez kdyby si zdkaznik koupil produkty jednotlivé. CimzZ firma maximalizuje zisky
za celou fadu, prip. cely mix.

- Strategie psychologické ceny — emocionalni vnimani produktu zdkazniky je vy-
uzito ke stanoveni ceny.

- Cenova strategie pro komplementarnf vyrobky — rlizné vysoké ceny pro pro-
dukty, které spolu souvisi.

- Strategie pfechodnych slev — vyuziti pfechodnych slevovych a specialnich na-
bidek. K této strategii je zapotrebi silnd marketingovd komunikace.

- Strategie pfidané hodnoty —kompenzace vysoké ceny pomoci nabidky special-
nich sluzeb navic, jako napft. servis, dovoz, montaz apod. K této strategie je za-
potrebi silnd marketingova komunikace.

5.1.3 Distribucni strategie

V této ¢asti marketingového mixu se voli distribu¢ni cesta produktl spolecnosti, tak
aby koncovy zdkaznik mél moznost zakoupit produkt rychle, pohodIné a v pozadova-
ném mnozstvi a kvalité. Zaroven jsou dllezitym faktorem co nejnizsi nédklady pro spo-
le¢nost (Srpova a dalsi, 2010, s. 213).

Blazkova (2007, s. 123) doporucuje pfi vybirani distribucni strategie mit nejprve defi-
novany produkt, pro ktery bude strategie vybirdna. Zaroven je potfeba mit vyhodno-
cenou situaci trzniho prostredi, a vytvorenou segmentaci. V kazdém segmentu je za-
potfebi zhodnotit dosavadnidistribuci a navrhnout alternativni distribu¢ni cesty a stra-
tegie. DalsSim krokem je vybér distribuc¢ni strategie a distribu¢nich cest z navrhnutych
feseni. Z téchto rozhodnuti se vytvofiimplementalni plan, ktery poté spole¢nost usku-
te¢ni. Poslednim krokem je pravidelné prfezkoumdni zvolené distribucni strategie a
kontrola distribuc¢nich cest.

K zhodnoceni pozadované distribu¢ni cesty Srpova a kol. (2011, s. 25) dodavaji, ze je
potfeba najit odpovédi na otdzky:

- Zda bude prodej zajistovan pouze firmou az ke koncovym zakaznik@m (priméa
distribu¢ni cesta) nebo zda bude firma vyuzivat zprostfedkovatele (nepfiméa
distribu¢ni cesta)?
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- Pokud bude vyuzivat meziclanky, jaké osoby ¢&i spolecnosti jsou pro dany trh a
typ zboZi k dispozici?

- Pokud spole¢nost zvoli obchodni meziclanky, jaké organizace budou zapojeny?
A pouze maloobchodni nebo velkoobchodni?

Safrové Drasilova (2019, s. 146-147) rozliduje 3 typy distribu¢nich strategif. Prvni je stra-
tegie intenzivni distribuce, pres kterou jsou prodavéana velkd mnozstvi produktl kde-
koli to jen jde. Nevyhodou je vsak obtiznd kontrola distributor(, ktefi prodavaji i jiné
znacky. Druhou strategii je exkluzivni distribuce, kterd spociva v prodeji na malém po-
¢tu mist a mezicldnek je ddkladné vybirédn. Tato strategie se vyuZziva predevsim pro
drazsi a luxusnéjsi zbozi, protoze se da snadno kontrolovat. Zaroven se vyuziva pokud
je nutnd vysoka odbornost prodejcl. Posledni zminénou strategif je strategie selektiv-
niho vybéru, kterd vyuzivd omezeny pocet meziclankd. Je tedy takovym kompromisem
predeslych dvou strategii. Distribuce je snadnéji kontrolovatelna nez intenzivni distri-
buce a mé lepsi pokryti nez exkluzivni strategie. U této metody se vétSinou hledaji dis-
tributofi, ktefi mohou nabizet celou vyrobkovou linii a pfitom poskytovat servis a do-
plnkové sluzby produktd.

Zminéné strategie by se daly popsat jako ,offline” distribucni cesty, vdnesnim svété
jsou vSak k dispozici i ,online” distribucni kanaly neboli internetova distribucni strate-
gie. Nakup pres internet se dé rozdélit na dvé moznosti, kdy je zbozi vybrano, pfip.
zaplaceno presinternet, ale dodani probiha pfes postu, kuryra ¢ijinak. V tomto pripadé
slouzi internet jako rozsiteni tradi¢nich distribucnich cest. Je také mozné vyuzit inter-
net jako jedinou distribu¢ni cestu. Vtomto pfipadé se doporucuje vyuzit tuto cestu
v pfipadé, pokud je spinéna vétsina téchto podminek (Blazkova, 2007, s. 126-127):

- Pokud vétsina zdkaznik( je zvykld nakupovat pres internet;

- Pokud je mozné pomoci internetu nabidnout zdkaznikdm lepsi pfidanou hod-
notu nez jinym typem distribuce;

- Pokud je produkt vhodny pro dodani pfes internet;

- Pokud mize byt produkt standardizovan.

5.1.4 Komunikacni strategie

Komunikaéni, nebo také propagacdni, strategie slouzi kinformovani, prildkani a pre-
svédceni uZivatell z vybranych cilovych skupin k ndkupu propagovaného produktu.
Jako v predeslych bodech marketingového mixu musi komunikacni strategie vychazet
z kompletni marketingové strategie. Firma tak musi propagacni kampan zacilit
spravné na svlj vybrany segment a podporovat positioning znacky (Karlicek, 2018, s.
193). Srpova a kol. (2011, s. 26) uvadéji, ze marketingova komunikace je slozkou, kterd
je z marketingového mixu nejvice vidét. Autofi doplnuji, Ze marketingovd kamparn ma
slouzit jako stimul poptavky a tim tak naplnit jak marketingové cile, tak i ty ekono-
mické.

Blazkova (2007, s. 127) uvadi, ze plan komunikacni strategie by mél obsahovat tyto
body:
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- Uvod - vyhodnoceni stavu souc¢asné situace, jakd je pozice produktu na trhu
apod.

- Cile = Jakych cild chce spole¢nost dosdhnout pomoci komunikacni strategie-

- Cilové skupiny — zanalyzovani potencidlnich cilovych segmentu a zvoleni pro
jaky segment bude komunikacni strategie urcena.

- Prostrfedky — jakd média a marketingové ndstroje budou vyuzity.

- Sdéleni — jakou zprdvu a jaké emoce chce spolec¢nost cilové skupiné predat.

- Nacasovani — kdy a na jak dlouho budou prostfedky vyuzivany, aby byly co ne-
jefektivnéji vyuzity.

- Zpétnd vazba — jakym zpUsobem bude spole¢nost ovérovat, zda je komuni-
kac¢ni strategie efektivni.

- Rozpocet — rozpocet na jednotlivé prostrfedky a ¢innosti.

- Zodpovédnost — kdo bude povérfen implementaci pldnu a kdo za dané kroky
zodpovida.

V ¢asti ,prostredky” je vénovana pozornost komunikaé¢nim néastrojim, které spolec-
nost chce vyuzit k ziskani zdkaznikd. Zakladnimi nastroji jsou reklamy, direct marke-
ting, sponzorovani, podpora prodeje, PR (public relations) neboli vztahy s vefejnosti,
event marketing a digital (online) marketing (Karlicek, 2018, s. 197). Reklamou se dé
velice efektivné zvedat povédomi o znadce, oslovit cilové segmenty a ovliviiovat jejich
ndzory a asociace pojené se znackou. K cilové skupiné je mozné dostat svou reklamu
na produkt ¢i znacku pomoci televizni reklamy, reklamy v kinech, radiovych reklam,
venkovnich reklam, online reklam ¢i product placementu.

Knight (2007, s. 89) uvadi skupinu placenych médii, do které zarazuje televizni, rddiové,
venkovni a kino reklamu. Dodava, ze tato média jsou stale pro mnohé zakladnimi po-
jmy v marketingové komunikaci. Pfestoze jsou tyto reklamy vétSinou velmi drahé, je o
né stale velky zdjem, a to predevsim z ddvodu, Ze jsou velmi viditeIné a mohou zane-
chat dojem u potencialniho zadkaznika.

Karlicek (2018, s. 198) popisuje product placement jako umisténi znacky ¢i vyrobku do
audiovizudlnich dél, jako jsou filmy, televizni porady, seridly apod. Vyuziti product pla-
cementu mUzZe pomoci asociovat zakaznikovi znacku ¢i produkt se slavnym hercem.

Dald3im moznym néstrojem kvyuZiti je direct marketing. Karlicek (2018, s. 199-200)
uvadi, ze se direct marketing vyvinul z osobniho prodeje jako levnéjsi moznost. Do této
skupiny patfi e-mailovd marketingovd komunikace, zasilani letacku do schranek po-
tencidlnich zaméstnanci ¢i telemarketing. Knight (2007, s. 95-96) uvadi, Ze tyto na-
stroje jsou velmi vyuzivané a potencidlni zdkaznici jsou tak zahlceni vSsemoznymi na-
bidkami, které nachéazi ve svych jak domovnich schrankéach, tak i téch elektronickych.
Dochézi tak ktomu, ze témto nabidkdm neni vénovdna pozornost. Ktomu v dnesni
dobé ztézuji spolecnostem zasilani e-mailovych marketingovych nabidek ,spam fol-
dery” (nevyzddana posta), v kterych mnoho nabidek kondi. Telefonicky marketing
uvadi, z nastroj direct marketingu, jako nejdotérnéjsi, ¢imz vyjadtuje, ze zédkaznici na
tento typ nabidek také nechtéji vétsinou reagovat.
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Nastroj

Vyhody

Nevyhody

Televizni reklama

Reklama v kinech

Reklama v radiu

Venkovni reklama

Tiskova reklama

Product place-
ment

Direct marketing

Public relations

Sponzorovani

Event marketing

Podpora prodeje

Guerillovy

marketing

Webové stranky

Socidlni sité

PPC

VirdIni marketing

- Osloveni velké ¢asti trhu
- PUsobivost-vyuziti obrazu, zvuku, hudby, po-
hybu

- Presycenost reklamami
- Omezena pozornost sledujicich
- Vyssi cena

- Velkd pozornost sledujicich
- Moznost zacileni reklamy

- Omezeny pocet divak{
- Bez moznosti ukdzat divdkovi reklamu
vickrat
- Vyssicena

- Mnohem nizsi cena nez reklama v televizi
- Dobré regiondlni zacilenf
- Zacileni na posluchace s podobnym hudeb-

- Presycenost reklamami
- Omezenda pozornost posluchaci
- Pouze audio reklama (bez moznosti uka-

nim vkusem zat znacku)
- LokalInf cilenf - Moznost predat jen stru¢né marketin-

- Nonstop plsobeni reklamy na projizdéjici Ci gové sdéleni
kolemjdoucf - Mozné poniceni — pocasi, vandalové

- Vyssicena

- MozZnost predani ¢tendrovi slozitéjsi infor-
mace ¢i nabidku

- Preplnénost tiskovin reklamami

- Posileni znacky skrz asociace s urcitym fil-
mem ¢i hercem

- Obtiznost
- Vyssicena

- MozZnost vyuziti plosné i k zacileni na uzsf
segment

- Spamové slozky
- Nizkd pozornost zékaznikd

- Lidé davéruji médiim
- Vede k nardstu ddvéryhodnosti spole¢nosti
- Moznost ziskani ¢lanku o firmé zdarma

- Obtizné zaujmout novinare informaci, o které
by napsali ¢ldnek pro své ¢tendre
- MlZe byt vyssi cena

- Vyvolani pozitivni emoce a tak i loajalitu
k znacce u cilové skupiny

- Vyssicena
- Potreba aktivovat sponzoring vytvore-
nim néjaké kampané Ci reklamy = dalsi
naklady

- Vyvolani pozitivni emoce a tak i loajalitu
k znacce u cilové skupiny

- Obtiznost

- Moznost vyvolani rychlého a znatelného na-
rlstu prodejd

- Casty pokles po skon&enf kampané&
- Vyssicena
- Snizeni ceny mize mit negativni vliv na
znacku

- Velké zaujeti potenciélnich zdkaznikd
- Nizké ndklady

- Obtiznost — nutna originalita
- Mozné vyuzit je jednou za ¢as

- Zakladni informace ihned u zdkaznika
- MozZnost propojovat s dalsimi online médii
- Vyssi davéryhodnost a stabilita podniku
v olich zadkaznika

- Vy$3i cena (zdlezi na velikosti webu a
jeho funkci)
- Potfeba neustalého zlepsovani a aktuali-
zovani

- Velké moznosti zacileni reklam
- Moznost vyuZiti vSelijakych audiovizudlnich
reklam

- Velké mnoZstvi reklam na soc. sitich

- Jeden z prvnich odkaz( ve vyhledavacich

- Vyssi cena za urcita slova a slovni spo-
jenf

- Samostatné Siteni obsahu
- Vysoka pozornost zakaznik({

- Obtiznost — nutna originalita
- ObtiZnost predat spravné sdéleni

Tabulka 2-Vyhody a nevyhody marketingovych ndstrojl
199-210), (Knight, 2007, s. 89-106), (Cevelovd, 2017, s. 35-41,84-89)

Zdroj: Upraveno podle (Karli¢ek, 2018, s.
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Public relations neboli vztahy s vefejnosti maji za Ukol prfedavat informace o firmé a
firemnich produktech a sluzbéch vefejnosti (Knight, 2007, s. 99). Karli¢ek dopliuje, zZe
se PR také oznacuje terminem media relations (vztahy s médii, resp. s novinari).

Dalsim moznym marketingovym nastrojem k vyuZiti je sponzoring. Karlicek (2018, s.
203-204) popisuje sponzorovani jako spojovani spolec¢nosti s uréitou udalosti ¢i akci,
kterou ale neorganizuje, jen poskytuje finanéni ¢i nefinancni prispévek. Nefinancéni
sponzoring je také oznacovéan jako tzv. barterovy obchod, kdy spole¢nost vymeénou za
reklamu poskytuje své produkty ¢i zbozi (Krémar, 2016). Knight (2007, s. 101) uvadi, ze
mnoho velkych znacek Uspésné vyuzivd k propojeni s uzivateli sportovni tymy a pro-
fesiondly, které provdazi logo firmy na dresu jejich vyhramii prohrami.

Organizaci nejriznéjsich akci se zabyva event marketing. Akce jsou uréené jak pro po-
tencidlni z&kazniky, tak i pro ty stavajici nebo také pro obchodni partnery. Cevelové
(2017, 5. 125-126) uvadi, ze je mozné uspofadat také prednasky nebo onlinové pred-
nasky tzv. webinéare, kde je mozné predstavit vyrobek, sdilet se sledujicimi rlizné infor-
mace a know-how z oboru.

Podpora prodeje je vyuzivana jako stimul k okamzitému prodeji produktu. M0zZe se
jednat o akéni slevy produktu, vyhodna baleni, slevové kupdny nebo rlizné soutéze. Pri
pouzivani téchto nastrojd mdize dojit k velkému néardstu prodanych produktd, ale vét-
Sinou jen kratkodobé (Karli¢ek, 2018, s. 200).

Pokud spolecnost neméa dostatek financi oproti konkurenci, ma moznost vytvofit ne-
konvencéni komunikacni kampan pomoci Guerillového marketingu. Tato metoda mé za
Ukol dosdhnout maximalni marketingové efektivity i pfes minimalni viozené zdroje.
Guerillovd kampan nenf tedy klasickou reklamni kampani, ale metodou, kterd stdhne
na sebe pozornost, pfekvapi zdkazniky a vétsinou je i pobavi (Pfikrylovéa a kol., 2019.
5.148-152).

V posledni ¢asti marketingovych nastrojd je vénovana pozornost online nastrojam (di-
gitdInimu marketingu). Tyto nastroje zaznamenaly obrovsky nardst s rozsifenim chyt-
rych telefon(, pocitacl a dalsich zarizeni, které maji pfipojeni k internetu. Diky tomu se
zmeénilo nadkupni chovani zdkaznikd, jejich vyhledavaci procesy nebo i trdveni volného
¢asu (Karli¢ek, 2018, s. 205).

Webové stranky jsou zdkladnim stavebnim kamenem online marketingu, protoze web
je to prvni misto, kam se zdkaznik podivd, kdyz chce néco najit. Webova strdnka je za-
kladnou, na kterou je poté mozné napojovat dalsi nastroje, jako napt. socidlni sité, pro-
fesni blog, inzerci a dal3i (Cevelova, 2017, s. 35-38).

Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, LinkedIn nebo Youtube jsou nejvétsimi social-
nimi sitémi, kde je vytvofit svou stranku (profil) za prvé snadné, za druhé zdarma a za
t¥eti maji Siroky zasah, uZivatelskou zékladnu (Cevelovd, 2017, s. 84-86). Naptiklad so-
ciadlni sit Facebok byla v lednu 2020 navstivena pres 2,4 miliardami uzivateld. Asi 98 %
Facebookovych uzivateld navstivilo tuto sit pres telefon (Statista, 2020). Proto jsou so-
cidlnf sité vyuzivany firmami, které zde maji moznost investovat do rlznych typd re-
klamnich kampani (Karlicek, 2018, s. 208).

|23



Karli¢ek (2018, s. 208-209) déle uvadi, ze firma mUze na internetu vlozit finance do tzv.
PPC (Pay Per Click) neboli ,inzerce zobrazované u vysledku vyhledavani ve vyhledava-
¢ich, jako je Google nebo Seznam.” Tyto reklamy se vétSinou zobrazuji na prvnich mis-
tech ve vyhledéavacdich a firma plati za kazdy uskutecnény ,proklik” z vyhleddvace na
jejich stranku s nabidkou.

Helm (2010, cit. Reichstein, 2019, s. 1063) definuje virdlni marketing jako komunikacni
a distribu¢ni koncept, ktery je zalozen na rozsifovani digitdlniho obsahu mezi uzivateli,
ktefi ho sami rozesilaji. MOZe se jednat o obsah jako napr. video, obrazek, ¢lanek nebo
jiny obsah, ktery se predevsim pomoci socidlnich siti Sifi od uzivatele k uzivateli.

6 STRATEGICKY PLAN

V rdmci strategické pldnu by méla byt poskytnuta informace:

- ocilech firmy a vlastnikd;

- orealiza¢nim projektovém planu;

- o persondlnim zabezpeden;

- O strateaqii;

- o organizaci prace (procesy, org. struktura, lidské zdroje).

6.1 Personalni zabezpeceni

Svobodové a dalsi (2017, s. 91) uvadi, ze se v této ¢asti podnikatelského planu neza-
meéruje pozornost jen na zaméstnance, ale také na ¢leny tymu a vlastniky firmy. Autofi
doporucuji predstavit tym, jejich role, znalosti, zkusenosti, dovednosti a jejich podily
ve firmé. Doporucuje se predstaviti blizké partnery mimo spole¢nost jako napf. kouce,
poradce ¢i mentory, pokud s nimi firma spolupracuje.

Srpové a kol. (2011, s. 17) uvadi, ze investofi pohlizeji na spravné vedeni podniku jako
na hlavni zaklad Uspéchu. Produkt ¢i sluzba ma samozrejmé velky vliv na rozhodovani
investord, ale predevsim podnikatelské a odborné zkuSenosti maji obrovsky vliv na
uspéni s podnikatelskym zdmeérem, a tedy i na rozhodnuti investor(. Proto je dllezité
presvéddit Ctendre, ze vedeni spole¢nosti je pro ni to spravné.

Svobodova a dalsi (2017, s. 92) déle uvadi, ze informace o dalsich pracovnicich firmy
by mély obsahovat:

- popis jednotlivych pracovnich pozic (véetné kvalifika¢nich pfedpokladd);
- pocty pracovnikd na pracovni pozice, formy pracovnich smluv;

- popfipadé organizacni struktura;

- mzdové naklady na pracovni pozice;

- celkové persondlni naklady.
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6.2 Strategie firmy a realizacni plan

Podle Srpové a kol. (2011, s. 160) by mél byt podnikatelsky pldn, polatelni aktivity pod-
nikatele, financovani a realizace projektu v souladu s dlouhodobou strategii podniku.
Strategické cile jsou nadrazeny veskerym pldntm spolecnosti — finanénim, marketin-
govym, obchodnim a dalsim. Strategickym plantm a cildm by tedy vsechny ostatni
plany mély pfispivat k dosazeni. Tedy snazit se naplfiovat vizi a misi podniku.

Pfed stanovenim vize a mise je tfeba stanovit zminované strategické cile podniku, kam
bude spole¢nost smérovat. Ktomu je dobré vyuzit metodu SMART, kterd predstavuje
vlastnosti, které spravny cil ma obsahovat:

- S —specific — specifické, presné popsané;

- M- measurable — méfitelné;

- A -—achievable - atraktivni, akceptovatelné;

- R —realistic — redlné;

- T-timed - terminované.
Fotr a dalsi (2012, s. 297-284) uvadéji, ze hlavnim cilem strategie spolecnosti je vzdy
zvySovani trzni hodnoty firmy. Pro formulaci spravnych strategickych cilé doporucuji
autofi vychazet z analyz externiho prostfedi a SWOT analyzy (viz kapitola 8.1), které re-
spektuji vySe zminénou metodu SMART.

Vize je popisem dlouhodobého sméru podniku, tedy jakym smérem se udava. Jde o
predani zainteresovanym osobdm srozumitelné informace ohledné budouci pozice
spolecnosti. Na rozdil od vize, kterd popisuje, ¢im se podnik chce stat, mise popisuje,
proc¢ firma existuje. Jde o poslani firmy vici svému okoli (Havli¢ek 2009, citovdno Srpo-
vou a kol,, 2011, s. 163-163).

Se strategickymi cili by tedy mél korespondovat i realiza¢ni plan, ktery je pfedevsim
souhrnem operativnich cild. Jde o kroky a aktivity, které souvisi s realizaci a Uspésnosti
podnikatelského planu. Ktomu je mozné vyuzit napr. Useckovy diagram, ktery pomdize
zndzornit, jaké akce je potfeba zadit jako prvni, kdy se zacind s dalsimi kroky a jak
dlouho budou trvat (Srpova a kol., 2011, s. 27).

7 FINANCNI PLAN

Finanéni pldn je transformaci pfedchozich ¢asti byznys pldnu do ciselné podoby, jak
uvadi Srpova a kol. (2011, s. 28). Jedné se o propocet, zda je podnikatelsky zamér rea-
lizovatelny z ekonomického hlediska. Zda se podnikani vyplati realizovat by mélo byt
prokdzédno pomoci pldnu nakladd a vynostl, planu penéznich tokl neboli cash flow,
planovanym vykazem zisku a ztrat, finan¢ni analyzou, vypoc¢tem bodu zvratu (break-
even point), hodnocenim efektivnosti investic aj. Svobodova a dalsi (2017, s. 95-101)
uvadi, Zze hlavnimi financ¢nimi informacemi v podnikatelského pldnu by mély byt: za-
kladatelsky rozpocet, vykaz cash flow, vykaz zisk( a ztrat neboli vysledovka, rozvaha a
bod zvratu.
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Srpova a kol. (2011, s. 31) doporucuji v podnikatelském pladnu vytvofit vice variant fi-
nan&niho planu, tzv. scéndrd. Ucelem scéndfd je zachyceni moZnych budoucich situ-
aci, které mohou nastat. Nejde vSak o progndzu budoucnosti, ale o popis situaci, které
mohou byt ovlivnény existujicimi ¢i potencidlnimi trendy nebo hrozbami. Scénafe jsou
vyuzivany ve dvou formdch: kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni forma je slovné vy-
jadrenym popisem budouciho vyvoje okoli. V kvantitativni formé& jde o vy¢et kombinaci
rizikovych faktord, které budouci vyvoj ovliviiuji. V tomto pripadé nenf potfeba omezit
pocet scénarl, ale v pfipadé kvalitativni formy, autofi doporucuji omezit pocet scénarl
na 3 az 4: optimisticky, nejpravdépodobnéjsi, pesimisticky a pripadné scénér bez pre-
kvapeni (Fotr a dal$i, 2016, s. 273-274).

7.1 Zakladatelsky rozpocet

Pokud je spolecnost pfed zahdjenim své ¢innosti, je potfeba vypracovat zakladatelsky
rozpocet, ktery bude obsahovat vysi pocatecnich zdrojl pro prvni obdobi podnikani.
Do zakladatelského rozpoctu patfi (Svobodova a dalsi, 2017, s. 96):

- zfizovaci vydaje — vydaje na zfizeni podnikatelského opravnéni, notarské po-
platky apod.,

- investi¢ni vydaje — napf. pro ndkup nemovitosti, ndjemné, ndkup vozu a s tim
spojené vydaje jako: povinné ruceni, dalni¢ni zndmka, silni¢ni dan apod.,,

- provozni vydaje — vydaje, se kterymi je tfeba pocitat do doby, neZz zacne mit
spolecnost stabilnéjsi prijem. Délka zvoleného obdobi pro zakladatelsky rozpo-
¢et mQze byt rGzné dlouhd, zalezi na tom, kdy firma za¢ne generovat prijmy
(tzn. poptavce). Do té doby se tyto provozni vydaje v zakladatelském rozpoctu
kumuluji.

7.2 Vykaz cash flow

Pené&zZni toky (cash flow) predstavuji pohyb pené&znich prostfedkd podniku (jejich pri-
ristek a Ubytek) za urlité obdobi. Cash flow zachycuje pfic¢iny pohybl penéznich pro-
stfedk( v souvislosti s finan¢ni ¢innosti podniku (Martinovi¢ové a dalsi, 2019, s. 167).

Scholleovd (2017, s. 85-96)uvadi, ze bézné &lenéni vykazu cash flow vychazi z téchto
tfi podnikovych ¢innosti:

- Zinvesti¢ni ¢innosti — porizeni &i prodej dlouhodobého majetku.
- Zfinandni ¢innosti — navySeni zakladniho kapitdlu, navyseni nebo splaceni
dluhu, vyplaceni podilu ze zisku..
- Zprovozni ¢innosti — navyseni zdsob, zména stavu pohledavek ¢i zdvazkd, od-
pisy...
Sestavenivykazu cash flow je mozné sestavit pomoci dvou metod: pfimou a nepfimou
metodou. PFima metoda se vyuziva predevsim v malych podnicich pro operativni fi-
nancni fizeni. Jde o sledovani penéznich tokl na penéznich Gctech, z kterych je vytvo-
fen vykaz cash flow. Nepfima metoda vyuzivé propojeni mezi cash flow a rozvahou (viz
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Obrazek 4), kterymi je stav finan¢ni prostredkd, a mezi rozvahou a vykazem zisk¥ a
ztrat, kterym je zisk (Martinovic¢ovd, 2019, s. 168-169).

Srpova a kol. (2011, s. 30) uvadi, ze v podnikatelském planu by mélo byt cash flow po-
drobnéji rozpracovano nejméné na Sest mésicl, aby potencialni investofi ¢i banky

Vykaz cash flow Rozvaha Vykaz zisku a ztraty
Pocatecni Vlastni
st é kapital
AV pencz Dlouhodoby apia
majetek |—-—-—-—-—1
Vydaje (z toho HV Naklady
obdobi) Vynosy
Obézna
PFijmy aktiva
. . Cizi zdroje
Konecny (z t<’)ho HV obdobi
stav penéz penize)

Obrazek 4 - propojeni vykazu cash flow, rozvahy a vykazu zisku a ztat (zdroj:https://www. jatodo-
kazu.cz/cash-flow/)

mohli zanalyzovat, zda bude mit spole¢nost dostatek financnich prostfedkd na reali-
zaci svych zamérda.

7.3 Vykaz ziskii a ztrat

Srpova a kol. (2011, s. 30) uvadi, Zze vykaz ziskd a ztrat je ukazatelem hospodéarského
vysledku vypocitaného z vynosd a naklad( za jednotlivd obdobi. Autofi doporucuji vy-
pracovat vysledovku podrobné alespon pro prvnich Sest mésicd a pro dalsi obdobi po-
stadi findIni roéni hodnoty hospodéarského vysledku. Jde predevsim o to predat c¢tendafi
informaci o pldnovaném hospodarském vysledku a zda spolecnost bude schopna vy-
tvofit dostatecné velky zisk k placeni svych splatek a Grok0.

Zakladnim trfidénim naklad{ pro vykaz zisk( a ztrat je tzv. druhové tridéni nakladd.
Jednd se o dvé hlavni skupiny — provozni a financni. Do provoznich nakladd spadaji
naklady, které jsou pojeny s vyrobou a provozem firmy, napr. spotfeba materialu, po-
platky za energie, ndklady vynalozené na prodané zbozi atd. Dalsimi ndklady ve vysle-
dovce jsou dané z pfijma.

Vynosy podle Martinovi¢ové a daldich (2019, s. 48) znamenaji pfirdstek zdrojd pro spo-
le¢nost a s tim spojeny ocekavany kladny penézni tok. Tedy vynos neni pfijetim platby
za prodané produkty, ale pouze ocenénim vykond v okamziku trZzni realizace vyrobku.
Tim se odliSuje od prfijmad. Vynosy jsou délené na (Martinovi¢ova a dalsi, 2019 s. 48-49):

1) Trzby z prodeje vyrobkl a sluzeb;

2) Trzby za prodej zboZzi;

3) Ostatni provozni vynosy — napf. trzby z prodeje dlouhodobého majetku nebo

materialu, vynosy z pojistnych plnéni nebo jiné mimoradné provozni vynosy;
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4) Finan¢ni vynosy - vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku, z vynosovych
Urokd a jiné financni vynosy.

Martinovi¢ova a dalsi (2019, s. 49) popisuji trzby jako ,penéZzné ocenéné realizované
prodeje vyrobkl, zboZi a sluzeb v daném Ucetnim obdobi.” Trzby jsou hlavnim prvkem
vynosU a tedy i hlavnim finanénim zdrojem spolecnosti, z kterého se hradi naklady,
dané firmy apod.

Plan trzeb (resp. pladn prodejd) se stanovuje z marketingovych priizkumd trhu s pri-
hlédnutim k vysi prodejd v minulych obdobf a k dalsSim informacim jako napt. sezénni
vykyvy, chovanizdkaznikd apod. Vysledkem je vytyceni predpokladanych objem( pro-
deje a z toho vypoditané pfijmy za urcité obdobi (Martinovi¢ova a dalsi, 2019, s. 49).

7.4 Rozvaha

Svobodové a dalsi (2017, s. 98) doporucuji sestavovat rozvahu az po sestaveni vysle-
dovky z dlvodu vypoctu hospodarského vysledku, ktery se vyskytuje také v rozvaze.
Hospodarsky vysledek, tedy zisk Ci ztrata, propojuje tyto dva zminéné vykazy, viz Ob-
rézek 4.

Pldnované rozvaha je vyjddrenim ocekdvaného vyvoje majetku a vyvoje zdrojd, kte-
rymi bude financovan.

Rozvaha se déli na aktiva a pasiva. Aktivy se rozumi rizné formy majetku spolecnosti,
na které byly vynaloZeny finanéni prostredky. Pasiva jsou vy¢tem finan¢nich zdrojd ma-
jitel ¢i vériteld, kterymi jsou aktiva kryta. (Martinovi¢ova a dalsi, 2019, s. 44)

Aktiva se dale déli na stdla aktiva neboli dlouhodoby majetek a na obézné aktiva. Dlou-
hodobym majetkem je takovy majetek, jehoz zivotnost je delsi nez jeden rok. Je to
predevsim majetek, ktery neni pofizovan k naslednému prodeji, ale k postupné spo-
tfebé ¢i opotrfebeni. Stald aktiva se déli na hmotnd, nehmotnd a financni. Do skupiny
dlouhodobého hmotného majetku je mozné zaradit napf. stroje, budovy, automobily,
pldu, pozemky nebo zvifata. Nehmotnym majetkem jsou prfedevsim urcitd opravnéni
jakozto licence, patenty, know-how, ale také napt. software. Finanénim dlouhodobym
majetkem se rozumi predevsim dluhopisy, podily vjinych firméch ¢i poskytnuté
pljcky. Je to tedy dlouhodoby financni majetek, ktery firma nechce nékolik let pouzit
ke svému rozvoji a ktery byl hrazen ze zdroji spolec¢nosti (Martinovi¢ova a dalsi, 2019,
s. 30-31).

Kratkodoba aktiva se nazyvaji obéznd aktiva, protoze tento majetek ve firmé stale
obihd (Veber a dalsi, 2012, s. 142) Obéznym majetkem jsou zasoby, dlouhodobé a krat-
kodobé pohledavky, kratkodoby finanéni majetek a penézni prostfedky. Neboli maje-
tek, ktery je firmou pouzit do jednoho roku (Martinovi¢ova a dalsi, 2019, s. 35,45).

Veber a dalsi (2012, s. 142) uvadi, Ze pasiva se déli podle vlastnictvi a podle ¢asu. Tedy
na vlastni a cizi kapital, ktery se dale déli na dlouhodoby a kratkodoby. ,Vlastni kapital,
tj. kapital, ktery patfi majiteli resp. majiteldm, je hlavnim nositelem podnikatelského
rizika, je dlouhodobym a trvalym zdrojem financovani a ma nezastupitelny vyznam pfi
hodnoceni financniho zdravi firmy externimi subjekty.”
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Cizi kapitdl je dllezitym financnim zdrojem podniku, ale zaroven i dluhem, ktery firma
musi uhradit ve stanovené dobé. Stanovend doba splaceni zdvazku urcuje, zda cizi ka-
pitdl je kratkodoby (krat$i nez 1 rok) ¢i dlouhodoby (delsi jak 1 rok). Dlouhodobé cizi
zdroje jsou predevsim bankovnimi Uvéry, s kterymi je spojen i odpovidajici Urok. Zaro-
ven sem vSak patfiirezervy, které jsou pripravovany k rdznym vymezenym Gceldm, ale
predevsim ke sniZzenirizika v budoucich nepfiznivych obdobich. Kratkodobé cizi zdroje
mimo kratkodobych bankovnich Gvérd jsou také zavazky napr. vici dodavatellim, za-
méstnancim, statu a dalsim (Martinovicova a dalsi, 2019, s. 41).

7.5 Financni analyza a ukazatele

K presvédceni ¢tenére o efektivnosti byznys planu doporucuje Srpova a kol. (2011, s.
30) vyuzit finan¢nich pomérovych ukazateld, kterymi jsou ukazatele rentability, akti-
vity, likvidity a zadluzenosti. Ukazatelem rentability je vypocteno, zda je podnik
schopny generovat dostatecny zisk a zhodnocovat vlozeny kapitadl. Ukazatelem akti-
vity se vyjadfuje sila vyuziti jednotlivych slozek majetku. Ukazatel likvidity kontroluje,
zda je spole¢nost schopna splacet své kratkodobé zavazky, tedy zda je v poradku krat-
kodobd stabilita podniku. Ke kontrole dlouhodobé stability podniku je pouzivan uka-
zatel zadluZzenosti.

Veberadaldi (2012, s. 144-145) uvadi tzv. zlatd pravidla, kterd jsou pravidly, které autofi
doporucuji respektovat pro fizeni majetkové a kapitdlové struktury. Uvadi dvé zakladni
a to: zlaté bilandni pravidlo a zlaté pravidlo vyrovnéanirizika. Zlaté bilancni pravidlo Fik3,
ze by dlouhodobé aktiva méla byt financovand z dlouhodobého kapitdlu a obézna ak-
tiva z kapitdlu kratkodobého. Pokud soucet vlastniho kapitalu a dlouhodobého ciziho
kapitdlu vydélenym dlouhodobym majetkem prevysuje hodnotu 1, jednd se o tzv.
Jprekapitalizovani”. Opakem je tzv. ,podkapitalizovani”, které poukazuje na financo-
vani dlouhodobého majetku kratkodobym kapitalem.

Druhé zlaté pravidlo, tedy zlaté pravidlo vyrovnani rizika, uvadi, Ze by vlastni zdroje
meély prevySovat cizi kapitdl a jen v krajnich pfipadech se rovnat. Toto pravidlo zvazuje
riziko, které zpUsobuje mira zadluzeni a ndklady na kapital. Toto riziko je potfeba mi-
nimalizovat a najit spravny pomér vlastnich a cizich zdroji (Veber a dalsi, 2012, s. 145).

Srpova a kol. (2011, s. 30) uvadi, Ze pokud je podnikatelsky pldn vytvaren za Ucelem
ziskaniinvestice, je dobré vypoditat hodnoceni efektivnosti investic. To je mozné uvést
do planu pomoci ukazateld doby névratnosti, ¢isté souc¢asné hodnoty a vnitfniho vy-
nosového procenta.
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8 PREDPOKLADY USPESNOSTI PROJEKTU A
ANALYZA RIZIK

8.1 SWOT analyza

Podle Srpové a kol. (2011, s. 31) slouzi SWOT analyza k prokdzani znalosti silnych a sla-
bych strdnek formy a zaroveni i firemnich pfilezitosti a hrozeb. SWOT analyza se nazyva
podle prvnich pismen anglickych slov:

- S —Strengths (silné stranky);

- W — Weaknesses (slabé stranky);
- O - Opportunities (prilezitosti);

- T - Threats (hrozby).

Smejkal a dalsi (2013, s. 78) uvadi, Ze pohled na silné stranky a pfilezitosti dava spolec-
nosti pohled na jeji zdroje, jako napft. financni, lidské, materidIni a dalsi. A zaroven je
pouzit k pladnovani ¢i provadéni zmén. Druhd skupina, tedy slabé stranky a hrozby zna-
zornuji existujici problémy ity budouci.

Veber a dalsi (2012, s. 299) uvadéji, ze silné a slabé stranky SWOT analyzy jsou interni
analyzou firmy. Oba se shoduji, Zze jde o nalezeni prednosti a slabin ve zdrojich pod-
niku. Pfilezitosti a hrozby jsou hleddny analyzou externiho prostfedi podniku, které au-
tofi rozdéluji na mikro a makro prostfedi. K analyze mikro prostfedi m{ze byt vyuzit
Porterllv model péti sil (viz kapitola 4.2) a k analyze makro prostfedi jedna z analyz —
PEST, STEEP, PESTLE (viz kapitola 4.2).

Srpové a kol. (2011, s. 31) dodavaji, ze je dUlezité pomoci SWOT zanalyzovat podnik ze
vsech moznych stran a ukazat tak vériteldm &iinvestorlm znalost a pfipravenost pod-
niku na veskerd Uskali nez se jen snazit je zakryvat.

8.2 Analyzarizik

Srpovéa a dalsi (2011, s. 31) popisuji riziko jako negativni odchylku od pfedpokladaného
nebo pldnovaného cile, kterd zapficinuje nepriznivé dopady na podnik. Analyza rizik
ma za Ukol nahlédnout na moznarizika a jejich pravdépodobnost nastani. Zaroven po-
maha pfipravit preventivni opatreni, kterd napomU0zou odvratit nebo minimalizovat
dand rizika.

Smejkal a dalsi (2013, s. 95-96) rozdéluji pribéh analyzy rizik na tri ¢asti. Prvni fazi je
identifikace rizik, v které jde predevsim o uréeni udalosti, které mohou mit negativni
vliv na podnik. Zaroven je potfeba urcit, kterd mista podniku mohou zasdhnout. Po
tomto kroku se pridéli hrozbé pravdépodobnost vyskytu a mira zranitelnosti subjektu.
Druhym krokem je vyhodnoceni identifikovanych rizik, tedy posoudit dopady naplnéni
danych hrozeb, stanovit Grovné rizik a nasledné posoudit, zda jsou rizika akceptova-
telnd nebo nikoli. Treti fazi je rozhodnout o feseni, jak se s riziky vyporfadat. MoZnostmi
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jsou: akceptovani rizika, vyhnuti se riziku, pfiprava opatfeni ¢i preneseni rizik na treti
stranu pro coz se vyuziva termin — transfer rizika.

Svobodova a dalsi (2017, s. 101) fesi analyzu rizik tabulkou, ve které identifikovana ri-
zika se roztfidi podle podobnosti, napf. podle toho, zda je riziko interni ¢i externi, tyka
se zameéstnancy, poptavky apod. K roztfidénym riziklm se déle pfifadi vahy podle vy-
znamnosti rizika a miry pravdépodobnosti nastdni. A v posledni fadé se vytvori pre-
ventivni opatfeni k minimalizovani ¢i eliminovani rizika.

K analyze potencidlnich problémU a pfilezitosti mUze byt vyuzita metodika Kepner-
Tregoe. Jde o proces, ktery se snazi ochrdnit Gspésnost daného planu &i akce pred ne-
gativnimi vlivy, a zaroven zvysSit Uspésnost pomoci analyzy potenciadlnich prilezitosti.
Postup metody je rozdélen do Ctyr krok(l, kterymi jsou: identifikace potencidlnich pro-
blémd a hrozeb, identifikace pravdépodobnych pricin, pfiprava preventivnich ¢i pod-
pUrnych opatfeni a vytvoreni planu s pfipadnymi ndpravami a jejich spoustécd (Fotr a
dalsi, 2016, s. 280-281).

9 ZAVER TEORETICKE CASTI

Teoretickd ¢ast méla za Ukol provést Etendfe moznostmi struktury podnikatelského
planu. Tedy co m(ze obsahovat a zaroven jakymi analyzami, modely a informacemi
podnikatelsky pldn naplnit k zaujeti a presvédleni ¢tenafe o potencidlu daného pod-
nikani. Jakjiz bylo poznamenano v kapitole 1.2, podnikatelsky pldn nema zadnou jasné
stanovenou strukturu, kterd by méla byt vyuzivand. Proto je teoretickd ¢ast souhrnem
vsech nejdllezitéjsich ¢asti, které by potencidlniho investora, banku, poskytovatele
dotaci ¢i jiného ¢tendfe mohly zajimat, nebo které budou pfimo od podnikatele vyZza-
dovat.
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10 EXECUTIVE SUMMARY (SHRNUTI)

Aplikace Freely spadd pod spolecnost FreeDrinks s.r.o., kterd byla zalozena na konci
roku 2018 dvéma mladymi zakladateli. V roce 2019 vznikla aplikace Freely a tym spo-
le¢nosti se rozrostl na ¢tyfi spolumajitelé. V zafi 2019 zahdjila spole¢nost svou ¢innost
naplno a funguje dodnes.

Freely je mobilni aplikaci, kterd propojuje zakazniky a bary v Praze. Partnerské bary na-
bizi uZivateldm aplikace 3 moZnosti drinkd zdarma. Uzivatelé plati mési¢éni ¢lenstvi,
diky kterému si mohou dat kazdy den v mésici jeden drink zdarma. Pro bary tedy apli-
kace slouzi jako marketingovy ndstroj k pfildkani zdkaznik( a pro uzivatele je aplikace
pfehledem kvalitnich bar0 a klubl s mozZnosti vyzkouSet drink zdarma. Spole¢nost ba-
rm nijak neproplaci vydané drinky, pouze ziskdva trzby od uzivatell ze zakoupenych
¢lenstvi. ,Jedinymi” ndklady pro Freely je tedy propagace a Udrzba aplikace.

Spolecnost by vSak chtéla tento model pretransformovat na profitabilnéjsi a efektiv-
néjsi sluzbu. Jednalo by se o inovativni marketingovy ndstroj, ktery by mimo zdkazniky
a bary propojoval také spolecnosti, které jsou hlavnimi dodavateli do barl (napr. Red
Bull, Becherovka, Absolut apod.). Freely by zpfistupnilo aplikaci pro uzivatele zdarma a
trzby by ziskavalo za spolupraci s velkymi spole¢nostmi a bary. Pro ty by Freely slouzilo
jako marketingovo-analyticky nédstroj. Nejen, Ze by spolecnosti zvySovaly povédomi o
své znadce a produktu, ale mohly by se pres partnerské bary a aplikaci dostat az k ci-
lovym zéakaznikdm a ziskat tak potfebnda data vredlném case. Zdkaznici by produkt
v baru vyzkouseli a ohodnotili, coZ by spole¢nostem prineslo dlezité analytické pod-
klady, které ze svych jinych marketingovych kampani nedokazou ziskat.

Aplikace vznikla predevsim k vyreseni problém0 studentd, turistl a bard. Na trhu se
nevyskytuje zadna sluzba, kterd by prehledné ukazala podniky no¢ni Prahy véetné ak-
tudlnich informaci a fotek. Pro studenty a turisty tak spole¢nost vytvofila sluzbu, pres
kterou si najdou nejlepsi zdbavu na veler a pfitom usetfi. Tim chce spolecnost také vy-
mytit turistické pasti. Bardm poméaha se zvySovanim povédomi a s naplnovanim pod-
nikuiv pracovnidny a mimosezénni mésice. Po rozsiteni aplikace by spolecnost chtéla
také pomoci spole¢nostem, aby se dostévali ke svym cilovym zakaznikGim co nejblize
a pochopili jejich spotrebitelské chovani.

Velkou vyhodou této aplikace je neobsazenost trhu. VV Praze ani celé CR neexistuje ta-
kovyto marketingovy nastroj, ktery by se soustfedil na nocni Zivot/pohostinstvi. To
déva spolecnosti moznost zacilit na velky okruh uzivatel(. Jednd se predevsim o seg-
menty osob od 18 az do 30 let a turisty. Zaroven existuje moznost rozsifit aplikaci do
daldich mést v CR nebo stfedni Evrop&, coZ by jak pro uZivatele, tak pro spole¢nosti
predstavovalo velky uzitek.
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11 PREDMET PODNIKANI

Mobilnf aplikace Freely je novym a ojedin&lym produktem svého druhu v Praze a Ceské
republice. Hlavnim polem pUsobeni produktu je pohostinstvi, pfedevsim bary a ta-
necni kluby. Freely je prostfednikem k propojeni dvou trhd: zdkaznikd a bard. Pro bary
a kluby vytvari novy marketingovy nastroj jak ziskat pozornost zdkaznikd a pfildkat je
do svého baru. Pro zdkazniky vytvari prehlednou nabidku nocni Prahy s moznosti uset-
fit az tisice korun. Z pohledu zdkaznika se mi nékolikrat stalo, Ze jsem byl na dovolené
v nékterém z velkych mést Evropy a vecler, kdyz jsme hledali s pfitelkyni kam jit na
drink nebo kam si jit zatancovat, museli jsme se probirat mnoha neaktudlnimi stran-
kami na Googlu, TripAdvisoru ¢i jsme se museli ptat kamarad(, ktefi vdaném mésté
byli pfed ndmi nebo jsme ,padli” do turistické pasti. | v Praze jsem zjistil, Ze chodim
stale do tff oblibenych barl a nemam ponéti o dalSich. Nikde neni moznost se shléd-
nout na prehledny seznam bar0 a mit motivaci ho navstivit. Pfispivd ktomu i to, Ze i
mnoho bard nedisponuje vétsimi marketingovymi kampanémi, kterymi by o sobé daly
védét. To vSe fesi aplikace Freely, kterd pomaha jak uzivateldm, tak i bardm.

V budoucnu by aplikace méla byt rozsitena tak, aby propojila bary a zdkazniky se spo-
le¢nostmi jako napfiklad Red Bull, Becherovka a dalsimi. Pro tyto spolecnosti neexis-
tuje efektivni digitalni sluzba, kterd by je propojila jak se svymi meziclanky, tak konco-
vymi zakazniky.

11.1Jak aplikace funguje a co nabizi v této chvili?

Freely nabizi svym uzivateldm za 169 K& mésicné na kazdy den v mésici alkoholicky
drink zdarma vjednom z partnerskych bard v Praze. Firma stavi na jednoduchém
vzorci: Freely ziskd od uZivatell ¢astku za mési¢ni predplatné a pomoci aplikace zvysi
navstévnost zakaznik({ s vidinou drinku zdarma. Podniky za Freely nic neplati, ale jsou
vazané dat uzivateldm aplikace nabidku tfi moznosti drinkd zdarma, z které si zdkaznik
vybere. UZivatelé vSak mohou pouzit kupdn na drink zdarma pouze jednou za den. Po
obdrzeni drinku zdarma musi pockat na obnoveni do dalsiho dne do 6:00 rédno. Je tedy
mozné si predstavit aplikaci jako sadu jednodennich kupdén( na alkoholické koktejly
zdarma. Uzivatel ziskd na 30 dni 30 kupdnd, kazdy kupdn je na jeden urlity den a pokud
ho uzivatel ten den nevyuZije, kupdn propada.

Hlavnim cilem spolenosti je vytvoreni synergie s uzivateli a bary pomoci metody win-
win. V podani Freely je vdak metoda rozéifend na win-win-win. U¢elem je navazanf
dlouhodobé spoluprdce s prazskymi bary a kluby, kterd jim bude prindset uzitek v po-
dobé vysSsi ndvstévnosti i ve dny ¢i mésice, které nejsou zédkazniky tak oblibené, a tim
zvysSovat jejich zisky. Bary a kluby jsou zakladem naseho produktu, ktery tak prinasi pro
uzivatele aplikace prehled skvélych mist noc¢ni Prahy a moznost vyzkouseni klasickych
i netradicnich koktejld zdarma.
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Uzivatel po stazeni aplikace vyplIni své osobni Udaje a dostdvéa se na obrazovku s pre-
hledem partnerskych bar(, které jsou sefazené podle vzdalenosti od uZivatele. UZiva-
tel si jeden z bar( vybere a otevie se mu nabidka 3 alkoholickych drinkd, které bar pro
uzivatele aplikace nabizi zdarma. Vybere si jeden z této nabidky, klikne na obrazek
koktejlu, a tim spusti ¢asomiru, kterd funguje jako kontrola proti zneuziti. Ktomu by
mohlo dojit vytvorenim ,screenshotu”, ktery by uzivatel ukazoval barmandm nékoli-
krat za vecer. Ukdze spusténou ¢asomiru s vybranym drinkem barmanovi, ktery kliknu-
tim objednéavku potvrdi a pfichysta zdkaznikovi dany drink. V tomto momentu uzivatel
vyuzil svij denni kupdn na drink zdarma a nema moznost si dat dalsi vdaném baru ani
v zadném dalsim. Aplikace uzivateli povoli dalSi kupdén az v 6 hodin rdno, aby nedochéa-
zelo k vyuziti jednoho kupdnu pred pUlnoci a dalsiho po pGlnoci.

Jaké jsou benefity pro bary? Freely stavi na faktu, Ze po vypiti jednoho drinku zdarma
si uzivatel objednd dalsi, coz ihned znamena pro bar zisk, a zdroven malokdo chodi do
baru sém. Tedy se vracime i ke zminénému pfildkani zdkaznik( do baru. Bary a kluby
vyuzivaji obchodni strategie a nabidky jako happy hours, welcome drinky, 1+1 akce
apod. Bohuzel tyto nabidky vétsinou zadkaznik vidi, az kdyzZ prijde do baru, ¢imz se tyto
taktiky zabyvaji pouze tim, aby dostali zdkazniky do ,nalady" a ti zacali vice pit a utrd-
cet. Freely vede k podobnému cili, ale zaroven dava svym uzivatelim nabidku volného
drinku jiz ve fazi vybéru podniku. Zarovern maji zakaznici predplatné na cely mésic, coz
by je mélo motivovat k navstévovani partnerskych barl castéji. Velkym problémem
pro bary je také prildkani prvnich zakaznik(. Lidé prichazejici do baru ¢asto hodnoti
Uroven baru podle toho, kolik zdkazniku se v daném baru nachdzi. Malokdo vstoupi do
prdzdného baru a fekne si: ,Super, jsme tu prvnil” S timto problémem také Freely po-
maha, protoze zdkaznici uz jdou do baru s vidinou koktejlu zdarma, proto nemaji pro-
blém byt v baru jako prvni.

11.2 Dalsi sluzby

Dalsi sluzby nabizené aplikaci Freely jsou:

- Aplikace nabizi zdkaznik@m prehled, kolik usetrili za drinky, které ziskali zdarma
diky aplikaci.

- Mapa synchronizovana pres Google Maps, na které se uzivatel m(ze podivat na
polohu vSech partnerskych bard a jak jsou vzdaleny.

- Na nase socidlni sité pridavame fotky a reporty z partnerskych bar(, coZ pro
bary prfedstavuje dalsi marketingovy ndstroj jak zaujmout zdkazniky. Zaroven
je v planu pridavat i ¢ldnky o barech do naseho blogu a zasilat je pomoci ne-
wsletteru.

- Webova aplikace nabizi pro bary prihldseni, pres které se dostanou na sv{j pro-
fil, kde jednoduse mohou upravovat fotografie podniku ¢i drinkd, upravovat in-
formace o baru ¢i ménit svou nabidku tfi drink( zdarma.
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- Kazdy zdkaznik mé k dispozici svij referencni kéd, ktery pokud je nékym vyuzit
k ndkupu predplatného na meésic, automaticky ziskadva drzitel referencniho
kédu meésic zdarma.

- Freely mé k dispozici vytvareni promo kéd(l, které mdze vyuzit k pfipravé zvy-
hodnénych nabidek, odménovani v soutézich apod.

- Vbudoucnu bude aplikace rozsitena o zasilani statistik bardm a klub&m oh-
ledné statistik, napf. kolik zdkaznik{ vyuzilo aplikaci k ndvstéveé jejich baru, jaké
drinky si zakaznici nejvice objednavali a jaké bylo hodnoceni drinku, baru ¢i bar-
manut (vefejné viditelné hodnoceni barl v aplikaci neni a nejspise nebude po-
voleno).

11.3 Konkurencni vyhody

Hlavni konkurenéni vyhodou je skute¢nost, Ze podobnd mobilni aplikace na trhu nee-
xistuje, tzn. z tohoto pohledu neexistuje konkurence.. A to nejen na GUzemi Prahy, ale
celé CR. CimZ jsou pro aplikaci Freely oteviené dva velké trhy: hlavné lidé ve v&ku od
18-30 let a cizinci zijici v Praze nebo turisté.

Druhou vyhodou jsou minimalni ndklady pfimo zavislé na produktu. Aplikace nijak ne-
pfispiva barm na vydané drinky zdarma, to vSe plati bar. Aplikace Freely ziskava 169
K¢ od zadkaznik(, ale neméa jakékoli dalsi vydaje spojené s prodanim produktu vyjma
ndkladu platebni brdné Gopay, ktera ¢ini necelych 7 K&. To davé spole¢nosti moznost
rozdavat mési¢ni predplatné zdkazniklim zdarma pomoci rliznych akci nebo soutézi.
Trzby mohou byt vyuzity na Udrzbu a rozvoj aplikace.

11.4 Rozvoj aplikace

Aplikace v této chvili propojuje bary a zdkazniky. Velkou mezerou na trhu je vSak pro-
pojeni téchto dvou skupin se spolecnostmi, jejichz produkty bary prodavaji zdkazni-
k&m. Re¢ je o spole¢nostech jako Red Bull, Finlandia, Becherovka apod. Pro tyto spo-
leCnosti by byl vytvofen marketingovo-analyticky program, ktery by dokazal ulehdit
otestovani novych produktd na uzivatelich aplikace Freely, zvysit povédomi o dané
znadce a produktu a ziskat data od koncovych zakaznikd.

Na webu freelyapp.czjejiz vytvorené pfihladseni, pres které funguje pro partnerské bary
spravcovsky program, kde mohou upravovat popis baru, informace, fotky a nabidky
drinkd. Nemusi tedy zmény konzultovat se spole¢nosti Freely, ale béhem okamziku a
online zménit, co uznavaji za vhodné. Tymu Freely se ukdZze ozndmeni o zméné a po
rychlé kontrole zménu odsouhlasi, pokud je vSe v pofddku. Zkontrolovdna musi byt
predevsim velikost nahranych obrazk{, aby neomezovala rychlost nahrdvani obsahu.
Tento proces vsak bude rozvojem aplikace plné zautomatizovan. Do budoucna chce
aplikace prindset data ohledné zdkaznickych hodnoceni navstévy baru a hodnoceni
vydaného drinku. Podobnym zplsobem by fungoval program pro spolecnosti. Mély by
také své prihlasovaci Udaje, které by je prenesly do jejich profilu. Vtomto pfipadé by
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vSak profil neslouzil k provedenizmén, ale k pfehledu dat a analyz z jejich kampané a
to vredlném case.

Priklad: Spolecnost Red Bull vydala novou pfichut energetického ndpoje. Pfes Freely se
domluvila na kampani, kdy deseti vybranym bardm poskytne své produkty za zlomek
ceny vymeénou za to, Ze bary budou tyden nabizet michany drink s jejich novym pro-
duktem pres aplikaci Freely, a ze po skonleni akce poskytnou data spolecnosti Red
Bull, napft. kolik bylo dalSich téchto pfichuti proddno mimo Freely aplikaci. Po vydani
drinku pres aplikaci budou uzivatele také dotdzani na ohodnoceni drinku a rdno jim
bude zasldn mini dotaznik. Nejen tedy, ze Red Bull ziskd data v redlném case, jak si
jejich produkt vede a kdo je jejich cilova skupina, ale dostane také report od partner-
skych bar(. K tomu ziskd od nékterych uzivateld hodnoceni jejich drinku. Zaroven zvysi
povédomi o produktu a o znacce a to za mensi ndklady nez by investovali do obrov-
skych kampani, z kterych by neziskali zddna uzite¢nd data.

Pro uzivatele by aplikace byla zpfistupnéna zcela zdarma za Ucelem ziskani co nej-
vyssiho poctu uzivatel(. Aplikace, kterd by davala moznost ziskat drink zdarma a byla
naprosto zdarma, by méla pfildkat takovy pocet uzivatell, ktery by prindsel uZitek part-
nerskym bar@im a spolec¢nostem. Trzby firmy by tak byly generovany ze spolupraci se
spolec¢nostmi a bary, a nikoli od uzivateld tak jako tomu bylo doposud.

Podobny model vyuziva britskd aplikace DUSK, kterd se rozristd z Londyna do dalsich
mést ve Velké Britanii. Nyni jiz plsobi ve 3 méstech (DUSK, 2020).

12 ANALYZA TRHU A ZAKAZNIKA

Tim, Ze aplikace Freely je v Praze jedinou svého druhu, dava spolec¢nosti moznost za-
cilit na velky okruh potencidlnich zdkaznik{. Firma rozdéluje trh na dva hlavni seg-
menty, které mohou mit z produktu znacny uzitek, maji k produktu snadny pristup a
jsou ochotny za produktu zaplatit. Témito skupinami jsou predevsim lidé Zijici ¢i ¢asto
pohybujici se v Praze ve véku 18-30 let a turisté. Kanalyze trhu budou vyuzivdny ve-
fejné statistiky a provedené dotaznikové Setfeni, kterého se zGcastnilo 139 osob.

12.1Zakaznicky segment ,18 az 30 let”
Zdkaznicky segment byl zaméren na vékové kategorie 18 az 24 let a 25 az 30 let. Pres-

toze byla olekdvana odlisSnost ve spotrebitelském chovani, ukdzalo se, ze obé skupiny
jsou velmi podobné. Specidlni pozornost je v&novadna segmentu Studenti VS.
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- Jak casto chodite do baru ¢i klubu za mésic?

m Chodim jen jednou za Cas
H 1x - 2x
M 3x - 5x
6x - 10x
m 11x a vice
m Nechodim viibec

Graf 1-18- 24 let - Otazka: Jak ¢asto chodite do baru &i klubu za mésic? (zdroj: vytvoreno autorem)

Otdzku na to, jak ¢asto chodi dotazovani do baru ¢&i klubu mési¢né zodpovédélo 40
zUCastnénych ve véku 18 — 24 let a 85 zUc¢astnénych ve véku 25-30 let. Z vysledkl Grafu
1 a Grafu 2 je patrné, Ze okolo 30 % dotdzanych navstévuje bary a kluby 3x a vicekrat
za mésic. Témto potencidlnim zdkaznikdm by produkt pfinesl znacny uzitek. Velkou
skupinou (25 — 30 %) jsou dotdzani, ktefi navétévuji bary a kluby 1x-2x za mésic. Tito
lidé jsou pro spolecnost zdkazniky, které se bude snazit ziskat a pfivést je do baru vi-
cekrat za mésic. Pokud by byly vysledky vztahnuty k trhu, znamenalo by to pro spolec-
nost, Ze pres 50 % segmentu v tomto vékovém rozmezi jsou pro spole¢nost potenci-
alnimi zdkazniky.

r

25 - 30 let - Jak casto chodite do baru ¢i klubu za mésic?

m Chodim jen jednou za ¢as
W 1x - 2x
M 3x - 5x
6x - 10x
H 11x a vice

m Nechodim vibec

Graf 2 - 25 - 30 let - Otézka: Jak ¢asto chodite do baru &i klubu za mésic? (zdroj: vytvoreno autorem)

Dotdzani, kteri se zatim o aplikaci nedoslechli, dostali otdzku, zda jim pfijde nabidka
zajimavad a zda by aplikaci vyuzivali. Zde byl vzorek: 30 dotdzanych — 18 — 24 let a 50
dotdzanych — 25 — 30 let. V obou segmentech ¢tyfi pétiny dotdzanych zodpovédélo,
Ze jim nabidka prijde zajimava, a v otdzce, zda by aplikaci vyuzivali, tfi pétiny odpovi-
dajicich ve véku 18-24 let odpovédély, Zze ano. Ve druhé vékové kategorii byla mira
ochoty aplikaci vyuzivat 62 %.

Specifickou skupinu tvori studenti koncici na stfednich Skoldch a studenti vysokych
Skol. Tento segment zdkaznik{ patfi k nejvétsim navstévnikdm bard a tanecnich klubg.
Podle ministerstva Skolstvi, mlddezZe a télovychovy byl pocet studentd na vysokych
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Skoldch v Praze k 20. 1. 2020 — 89 048 studentl s ¢eskym obcanstvim a 23 107 studuji-
cich cizincl (viz Tabulka 3). Po se¢teni studentl se statnim ob&anstvim CR a studujicich

cizincl ziskdme pocet 112 155 studentld studujicich v Praze.

Studenti se statnim ob&anstvim CR Studujici
Mésto Celkem Bakaldfské | Magisterské | Doktorské cizinci
studium studium studium
Praha 89048 51161 30999 7474 23107

Tabulka 3 - Statistika studentd studujicich v Praze (zdroj: https://dsia.msmt.cz//vystupy/vu_vs__f1.html)

Proc jsou studenti pro Freely zajimavym segmentem? Klic¢ovy dlvody jsou:

- Jak bylo zminé&no v Uvodu této podkapitoly, tento segment je jeden z hlavnich
navstévnikd barl a tanecnich klub(.

- Finan¢nisituace studentd je vétSinou velmi omezend, s ¢imz jim zdarma drinky
mohou pomoci usetfit.

- Mnoho studentl se stéhuje kvili vysoké Skole do Prahy (Ci jinych velkych mést),
tedy mésto neznaji. Freely jim pomdZe se orientovat v prazském nocnim zivoté.

o To platii pro studujici cizince, ktefi vzhledem k seznamovani se, vyhle-
davaji nocni Zivot o to vice.

- Vyuzivani chytrych telefond a mobilnich aplikaci jim nedéld potize a citi se

v tomto prostredi komfortné.

12.2Segment - Turisté

Mnoho turistl pfijizdi do Prahy za krdsnymi pamatkami a historii tohoto mésta. Praha
je vsakivelice zndma svym vybornym a levnym pivem. | dalsi alkoholické napoje jsou
pro navstévniky Prahy pomérné levné, coz 14ka turisty vybrat si toto mésto pro své roz-
lucky se svobodou, oslavy narozenin nebo obecné k vyzkouseni zdejsiho nocniho zi-
vota (Hlavag, 2019). Darebnik (cit. Seligou, 2020) uvéadi, Zze v bieznu, kdy byl v CR vyhla-
gen nouzovy stav, se prodej alkoholu v pfepoctu na litry ¢istého lihu se v CR meziro¢né
snizil 0 24 %. Za timto snizenim stoji pfredevsim absence turistd a velké ¢asti zahranic-
nich d&Inikd. Podle Kiecka (cit. Seligou, 2020) je tak patrné, Ze alkoholova turistika dél3
z Cech@ v&t&i ,pijany” neZ doopravdy jsou.

Tomuto trhu mQzZe aplikace Freely nabidnout prehledné informace o barech podle
mista polohy uzivatele a zdroven drinky zdarma za pfitazlivou cenu. Jde ale predevsim
o informace o barech, které turisté tézko ziskavaji z vyhledavani na Googlu nebo Tri-
padvisoru. Mnoho informaci m(zZe byt neaktudinich ¢i hlre, byt turistickou pasti.

Podle oddéleni cestovniho ruchu (2020) zavitalo do Prahy v roce 2019 pfes 8 miliéni
turistd. Rok 2020 takové cislo urcité nezopakuje kvili opatfenim souvisejicich s ndka-
zou COVID-19, ktery turismus velice oslabil a oslabi i do dalSiho roku. Podle tiskové
zpravy Asociace hotell a restauraci Ceské republiky (Starek Zacharidgova, 2020) a je-
jich o¢ekdvanych modelovych dopadd vlivu COVID-19 na cestovni ruch v CR v roce
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2020 odhaduje Asociace dva mozné scénare, které zalezi na datu uvolnéni realizova-
nych restriktivnich opatfeni. Pokud by byla opatfeni ukonc¢ena v ¢ervnu, asociace od-
haduje pfiblizné 2/3 az 3/4 objemu zahrani¢niho turismu v porovnani s rokem 2019.
Pokud by byla opatfeni ukoncena az v zafi, zahranicni turismus by skoncil na Grovni 30-
40 % v porovnani s rokem 2019. Celosvétova virova pandemie se tak stdvé jednim z kli-
c¢ovych rizik podnikatelského zdméru, a to nejen ve vztahu kturistickému ruchu, ale

také ohledné opatieni vedoucich k uzavreni bar( a klub0.
12.3 Bary a kluby v Praze

Bary a kluby jsou d@leZité pro firmu jako partnefi. Cim vice bude aplikace spolupraco-
vat s bary a kluby, tim bude Freely pfitazlivéjsi pro zdkazniky a pro spolecnosti jako Red
Bull, Becherovka, Finlandia apod. Nyni aplikace ¢itd 23 partnerskych bar( v Praze a ci-
lem je dostat se nejméné na cislo 40.

Zadné presné statistiky o po&tu barl a klubd v Praze nebyly k nalezenf, proto bude po-
Cet potencidlnich partner( stanoven odhadem z vyhledavani na Google.com, Tripadvi-
sor.cz, Yelp.cz a Facebook.com.

Pokud je zaddn na Tripadvisoru vybér — nocni zivot, bary a kluby, tanedni kluby a dis-
kotéky, je nalezeno 773 aktivit. Yelp nabidne okolo 1000 vysledk( v zaloZce nodni Zivot.
Pokud je zaddno do Googlu — bar Praha, Google nabidne na své mapé okolo 300 vy-
sledk( a Facebook na stejnou vyhleddvanou frazi nabidne 418 mist. Je tedy velmi ob-
tizné urdit, jaky je presny pocet barl v Praze, protoze jen z porovnani téchto vyhleda-
vacl, které mé zdkaznik k dispozici pro vyhledani no¢niho vyziti, jsou vysledky velmi
odlisné a pri prohleddvani nabidek je ihned viditelné, Ze mnoho vysledk( je nepres-
nych a neaktudlnich. Je mozné najit v tomto vyhleddvani mnoho vysledkd, které nemaji
s barem nic spole¢ného. Mimo restaurace, které se alespon trochu tykaji zadaného vy-
hledavani, narazi zdkaznik také tfeba na nehtova studia, ndkupni centra, hotely, vy-
sledky bez zddnych informaci ¢i obrazkd, nefunkéni podniky apod.

Z prohledavani vysledk(l a z dosavadnich zkusenosti firmy, je pocet bar(, které by za-
padly svym konceptem do aplikace, okolo jedné stovky. Bude ale také velice zdlezet
na tom, kolik bard obnovi svou ¢innost po nouzovém stavu.

13 ANALYZA KONKURENCE A OKOLI

Jak bylo jiz zminé&no, aplikace Freely je prvni svého druhu v CR, kterd se pohybuje ve
sféfe nocniho zivota, presnéji barl a nocnich klubl. Je mozZné se ale setkat s podob-
nymi aplikacemi v zahrani¢i nebo aplikacemi, které se soustfedi na jiny segment po-
hostinstvi.
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13.1 Konkurence

Konkurence se stejnym ¢i podobnym produktem se nachézi jediné v zahranici. HOOCH
a DUSK jsou velkymi spole¢nostmi, u kterych hrozi mozné rozsifeni do dalSich statd
v budoucich letech. Spole¢nost Frynx je mensi spole¢nosti, ale na druhou stranu dis-
ponuje stejnym produktem jako Freely a ktomu je velice blizko ¢eskému trhu. Muze
tedy dojit v budoucnu ke konkurencnimu boji na ¢eském nebo stfedoevropském trhu.

13.1.1 HOOCH

Americkd aplikace HOOCH byla jedna z prvnich na svété s business modelem, kterym
se aplikace Freely inspirovala. Aplikace se rychle rozrostla po Americe a ziskala i nékolik
partnerskych barl v Hong Kongu. Po ziskani velkého zdjmu a investic se rozrostla na-
tolik, ze svdj byznys pretransformovala na formu odménovani zdkaznik( za ndkupy u
svych partnerd, kterych dnes &itd pres 250 000 (HOOCH, 2020), (Cerny, 2016). Aplikace
zaujala svym konceptem a Uspéchy i eské zpravodajstvi iDnes.cz (Cerny, 2016).

13.1.2 DUSK

DUSK je aplikaci z Velké Britanie, kterd se soustredi predevsim na nocnf zZivot a plsobi
jiz ve tfech méstech (Londyn, Manchester a Liverpool). Aplikace je pro uZivatele zdarma
a nabizi jim prehled bar(, akci a ve vybranych barech slevy ¢i drinky zdarma. Jeji pfijem
je tedy ze spoluprace s bary a spole¢nostmi. Bar0m nabizi zviditelnénf se a zaroven
analyzy, kolik uzivatel( na danou nabidku sly$elo a jak hodnoti bar a nabidku. Pro spo-
lec¢nosti nabizi vyzkouseni novych ndpojl, které chce spolecnost dostat na trh. Zaroven
obsahuje hodnoceni dané nabidky a dalsi data, kterd spole¢nostem mohou pomoci
pribliZit se vice svym zdkaznikdm (DUSK, 2020).

Tato aplikace je vzorem pro Freely a v budoucnu by se chtéla spole¢nost priblizovat
tomuto byznys modelu.

13.1.3 Frynx

Nejblizsi pfimou konkurenci pro Freely je rakousky Frynx, ktery funguje na stejném
principu. Nabizi na kazdy den v mésici jeden drink zdarma nebo 1+1 nabidku, tedy az
31 drink0 zdarma na mésic za 5,99 EUR. Frynx ¢itd jiz 41 partnerskych bar(, coz aplikaci
pomohlo k ziskani pres 9000 stazeni aplikace (FRYNX, 2020).

v oV

V pocatcich aplikace Freely se aplikace Frynx snazila rozsifit do Prahy, ale nakonec z to-
hoto pokusu seslo kv(li obsazeni Prahy aplikaci Freely. Frynx tedy je konkurenci, ale
mdze byt i skvélym partnerem pro budouci roky.
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13.1.4 Sluggr, Chug

Sluggr a Chug jsou spole¢nostmi, které plsobi v Singapuru s velmi podobnym produk-
tem. Vzhledem kjejich aplikacim, které nevypadaji pfilis aktudlné, a vzdéalenosti od
Ceského trhu je riziko vstupu konkurence na ¢esky trh spise zanedbatelné.

13.2 Substituty

13.2.1 Turistické weby, socialni sité a blogy

Turisté nebo také cizinci pobyvajici v Praze (expats) mohou nachazet informace o praz-
ském nocnim Zzivoté na rlznych turistickych webech, socidlnich sitich nebo blozich.
Prikladem je napriklad web Spotted by Locals, ktery v mnoha méstech po svété ma své
ambasadory, ktefi pisi ¢ldnky o mésté, kde Ziji a doporucuji turistdm aktivity a mista,
které stoji za vyzkous$eni. (Spotted by Locals, 2020) Dal$im podobnym webem je ex-
pats.cz, ktery je nejvétsim webem v poskytovaniinformaci a tipf o CR v anglickém ja-
zyce. (Expats, 2020)

Velmi zndmou turistickou socidlni siti je Tripadvisor. Tato socidlni sit, kterd nabizi i mo-
bilni aplikaci, je nejvétsi cestovatelskou platformou na svété. Pomaha prdmérné 463
miliondm cestovateld mési¢né (Tripadvisor, 2020), z ¢ehoZ vyplyva, Ze je jednim z nej-
vétsich moznych substitutl pro Freely.

Facebook a Instagram dohromady ¢itaji okolo tfi a pGl miliardy aktivnich uzivateld, coz
znamen3, ze zde nejsou pouze lidé, ale také vétsina firem a podnikd. (Kellogg, 2020)
Potencidlni zdkaznik tedy mize vyuzit tyto socidlni sité k vyhledavani bar(, jejich akci
a udalosti. Jak bylo ale uvedeno v kapitole 12.3, vyhledavani skrze socidlni sité je ob-
tizné, neprehledné a vétSinou s neaktudlnimi informacemi. To samé plati i pro vyhle-
davani skrze Google ¢ijiné webové vyhledavace.

Prehled vSsemoznych udélosti no¢niho zZivota véetné mozného ndkupu vstupenek na-
bizi goout.net. Tento web je spiSe vyuzitelny pro bary a kluby, které poradaji koncerty
a jind ziva vystoupeni (Goout.net, 2020).

VSechny uvedené substituty mohou samozifejmé vyuzivat i prazsti obyvatelé. Ti nej-
pravdépodobnéji vyuziji k nalezeni bard a klubl socidlni sité nebo Google a k nalezenf
koncertl vyuziji socidlni sité nebo web goout.cz.

13.2.2 DejKafe.cz

Dejkafe.cz je tuzemska aplikace, kterd se soustredi na svét kdvy v Brné. Nabizi pro své
uzivatele predplatné kdvy na mésic. Uzivatel si tak diky aplikaci mdZe vychutnavat
denni kdvu jiz od 13 K¢ (DejKafe.cz, 2020). Pfima konkurence to pro Freely neni vzhle-
dem k zamé&reni, ale je to piiklad spole&nosti, kterd funguje v CR na podobném principu
a kterd se po rozsiteni do Prahy mdze stat pro nékteré zakazniky substitutem.
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13.2.3 Pivnice a restaurace

Ceska republika je ndrodem milovnik{ piva. Od roku 1971 vévodi evropskému Zeb¥&ku
v konzumaci piva se 141 vypitymi litry na osobu za rok (Kli¢ka, 2019). Mnoho Cech{ i
turistd tak mGZe substituovat noc v baru vecerem v pivnici ¢i restauraci, které prozatim
Freely nepldnuje do aplikace zahrnovat.

13.2.4 Nabidky v barech a klubech

Nabidky v podobé ,happy hours”, ,welcome drink(” a dalSich podobnych nabidek
mdze predstavovat urcité riziko pro Freely. Bary mohou disponovat dobrym marketin-
gem a velkou zdkaznickou zdkladnou, kterd bude znat jejich akce. Zdkaznici tak mohou
vyuzivat pouze par svych oblibenych podnikd a znat dopodrobna jejich nabidky. Nebo
je také moznost, Ze bary na Ukor jejich stabilnich nabidek nebudou chtit s Freely spo-
lupracovat. Na druhou stranu bary samotné za zapojeni do Freely nic neplati, jen po-
skytnou 1 drink zdarma, coz v pfipadé rliznych akénich nabidek délaji stejné.

14 MARKETINGOVY PLAN

14.1Cena

Vzhledem ktomu, Ze Freely je prvni na trhu s takovymto byznys modelem, neméla
spolec¢nost mnoho informaci o tom, jakou cenu stanovit. Bylo vychdzeno z dvou hlav-
nich zdrojG informaci — zahrani¢ni konkurence a cen drinkd v prazskych barech.

Rakousky Frynx, ktery je nejpodobné&jsi produktu Freely, m& stanovenou cenu na 5,99
EUR (v pfepoctu 164,4 K¢ k 21.4.2020) (FRYNX, 2020). Aplikace Hooch v roce 2016, kdy
fungovala s podobnym byznys modelem, méla stanovenou cenu na 9,99 USD, coz
v tomto roce ¢inilo v prepoctu 245 K& (Cerny, 2016). V Barceloné existovala také velmi
podobnd aplikace, kterd se nazyvala Bida. Bida méla svou cenu stanovenou na 14,99
EUR (v prepoctu 411,4 K& k 21.4.2020) (Magyar, 2018).

Druhym faktorem pro stanoveni ceny byla cena drink( v prazskych barech. Freely se
fidilo Gvahou, ze by mésicni ¢lenstvi mélo stat jako jeden cocktail v baru. Coz by zna-
menalo, ze po jednom vyzkouseni aplikace, by uzivatel dostal své néklady zpét. Pfi zis-
kani dvou drinkd zdarma pres aplikaci by to znamenalo usetreni financi zdkaznika.

Spojenim finanéniho pladnu a téchto Uvah vznikla cena mési¢niho ¢lenstvi za 169 K¢.
Primérné cena nabizenych drinkd v aplikaci je v této chvili 121 K¢&, tedy nemusi vZzdy
platit, Ze prvnim drinkem zdarma se vrati uzivateli jeho ndklady. Zarover vSak je mozné
narazit na drink zdarma, jako je Cigarro en llamas, ktery v Cohiba Atmosphere baru ma
cenu 289 K¢ (Freely, 2020).

Tato stanovend cena prildkala desitky zdkaznikd, ale ne tolik, kolik by si spole¢nost
predstavovala. Na cenu za Freely je mozné se podivat z dalSiho Uhlu. Ceny, které za-
kaznici plati za jiné aplikace. Na otdzku v dotazniku: Platite mési¢né (pausalné)izajiné
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aplikace? Pokud ano, za jaké?, odpovidalo 139 dotdzanych. 76 dotdzanych plati hu-
debni streamovaci sluzbu Spotify nebo Apple Music a 72 dotdzanych plati poskytova-
tele seridld a filmQ Netflix nebo HBO GO. Tyto aplikace jsou uzivateli vyuzivany témeér
denné a jejich mési¢ni ceny za individualni Gcet jsou:

- Spotify — 2,99 EUR pro studenty a 5,99 EUR pro ostatni (v pfepoctu 82,2 a 164,7

K& k 21.4.2020) (Spotify, 2020)

- Apple Music — 69 K¢ pro studenty a 149 K& pro ostatni (Apple, 2020)

- Netflix — od 199 K¢&. (Netflix, 2020)

- HBO GO - za 159 K& (HBO GO, 2020)

Ceny jsou to velmi podobné s cenou za &lenstvi v aplikaci Freely, ale vyuzivani zminé-
nych aplikaci je mnohem vyssi, coz mize zdkazniky odrazovat od ndkupu Freely ¢len-
stvi.

18-24 let - Aplikace nabizi na kazdy den jeden drink zdarma po dobu
jednoho mésice. Za jakou cenu byste mésicni ¢lenstvi zakoupil/a?
m Do 99K&
® 100 -139 K¢
140 - 179 K&
180 - 219 K&

W 220 K¢ a vice

m Nezakoupil/a bych za Zadnou cenu

Graf 3 - 18 - 24 let - Otédzka: Za jakou cenu byste mési¢ni ¢lenstvi zakoupil/a? (zdroj: vytvoreno autorem)

V dotazniku byla polozena dotdzanym otdzka, za jakou cenu by produkt Freely zakou-
pili. Na tuto otadzku bylo odpovézeno 40 dotdzanymive véku 18-24 let a 85 dotdzanymi
ve véku 25-30 let. Vzhledem k vysledklm lIze konstatovat, Ze dotdzani odpovidali ob-
jektivné, ale i pfesto je tfeba brat vysledky s ,rezervou”.

Z vysledkd Ize vidét (viz Graf 3 a Graf 4), ze pfiblizné 25 % dotdzanych nema zdjem za
Clenstvi platit, prficemz priblizné tretina téchto dotdzanych odpovédélo, ze je aplikace
zaujala a ze by ji vyuzivali. Je tedy mozné, Ze urlité procento téchto zdkaznikd zméni
ndzor a za pfitazlivou cenu produkt zakoupi.

Priblizné tretina dotdzanych by zakoupila produkt za cenu do 99 K¢ a vice nez 40 %
dotdzanych by bylo ochotnych zaplatit za aplikaci 100 a vice K& mési¢né. U segmentu
18-24 let je mozné vidét nizsi procento zakaznik{, ktefi by nezakoupili za Zddnou cenu
a vyssi procento odpovédi — 140-179 KC. Lze tedy konstatovat, ze tento segment na-
chazi vyssi uzitek ve vyuzivani aplikace nez segment 25-30 let.
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25-30 let - Aplikace nabizi na kazdy den jeden drink zdarma po dobu

jednoho mésice. Za jakou cenu byste mésicni ¢lenstvi zakoupil/a?

W Do 99K¢

m 100 -139 K¢
140 - 179 K¢
180 - 219 K¢

M 220 K¢ a vice

m Nezakoupil/a bych za Zadnou cenu

Graf 4 - 25 - 30 let - Otdzka: Za jakou cenu byste mésicni ¢lenstvi zakoupil/a? (zdroj: vytvorfeno autorem)

Velkym faktorem v roce 2020 je recese zplisobena nouzovym stavem kvdli viru COVID-
19. Tato situace financné ohrozila podnikatele, manazery, barmany, DJe a dalsi osoby,
ktefi pracuji nebo podnikaji v gastronomii. Vzhledem k této situaci potfebuji tito lidé
vétsi podporu nez obvykle, kterou Freely v urcité mife m(ze zajistit.

Z vychozi situace, dotazniku a konkurence je pldnem snizit cenu za ¢lenstvi na 99 K¢
meési¢né a zménit koncept aplikace na nékolik mésicl z drink( zdarma na akce 1+1.
Tak aby uzivatelé aplikace citili uzZitek z aplikace a zaroven aby bary netratily. Tuto cenu
by spolecnost chtéla drzet do chvile, nez zprovozni aktualizovanou verzi aplikace, kterd
bude pro zdkazniky zdarma (viz. kapitola 11.4).

14.2 Distribuce

Tim, Ze aplikace je digitdInim produktem, je distribuce provadéna online. Pro stazeni
aplikace zdkaznik navstivi App Store na zafizenich se systémem iOS, a pokud vlastni
zafizeni s Android systémem, nalezne aplikaci v Obchodu Google Play.

Zatim aplikace disponuje dvéma hlavnimi zpGsoby, jak zakoupit a ziskat mési¢ni ¢len-
stvi. Prvni moznosti je zakoupit ¢lenstvi pfes aplikaci Freely, kde po kliknuti bude za-
kaznik presmérovan na webové stranky www.freelyapp.cz a poté do platebni brany
GoPay, kde zaplati a ziskd automaticky své &lenstvi.

Tento zplsob je levnéjsi neZ pres aplikace spolec¢nosti Apple a Google, ti si z ndkupl
aplikaci ¢i ndkup( v aplikacich inkasuji 30 % z ceny a po 12 mésicich klesnou poplatky
na 15 % z ceny produktu. (Google, 2020) (Apple, 2020) Proto je platba feSena skrze we-
bové stranky, jako to délaji napfriklad svétovi giganti Spotify ¢i Netflix. Platebni brana
GoPay ma stanovené poplatky na 2,2 % z ceny, plus 3 K¢ fixni poplatky z transakci a
mési¢ni poplatek ¢ini 190 K& (GoPay, 2020).

Druhou moznosti je zadani promo kédu do aplikace. Promo kdédy je mozné ziskavat
z vyher v soutézich, rGznych akci na socidlnich sitich nebo po zakoupeni voucheru na 1
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az 12 mésicd, které mUze zdkaznik najit na strankach Freely (https://freelyapp.cz/vou-
cher/). V nékterych pripadech promo kdd nabizi slevu, proto po zadani kédu se pokra-
cuje jako v prvni mozZnosti na web a dale do platebni brany.

Pldnem do budoucna je vyuziti i slevovych portall jako napt. Slevomat. Zde zdkaznik
po zaplaceni ziska sv(j promo kdd, ktery aktivuje v aplikaci.

Tyto moznosti ziskani ¢lenstvi budou v platnost do doby nez bude aplikace rozvinuta
na byznys model (viz. kapitola 11.4), ktery predstavuje pro zadkazniky ziskani aplikace
zdarma.

14.3 Komunikace

Vzhledem ktomu, ze je produkt na trhu jako prvni svého druhu, neni jeho povédomi
(co do typu sluzby) zatim dostatecné rozsifené. Pocet stazeni aplikace se pohybuje
okolo necelych dvou tisic, pocet sledujicich na Instagramu je 497 a na Facebooku je
strdnka sledovéna 402 uZivateli. Cisla se se odvijeji od investovanych financi do mar-
ketingu, které vzhledem k financovani pomoci bootstrappingu nebyly nijak vysoké. Do
marketingu na socialnich sitich bylo investovdno okolo 8 tisic korun, za pfiblizné 3 ti-
sice byla porddana promo akce na neoficidlnim ,seznamovéaku pro vysoké Skoly" a pro-
zatim zdarma firma sponzoruje Beer Pong Championship, kam doddava vouchery za
umisténi se na prvnich tfech pozicich, a sponzorovala svymivouchery také charitativni
akci Cecha tym. Dal&i vydaje byly vynaloZeny na letdky, bannery a firemnf tri¢ka.

Je tedy patrné, ze nédklady do marketingu nejsou vysoké a i presto dokazala firma pre-
svéddit necelé 2 tisice zakaznik( ke stazeni aplikace a vyzkousSeni, coz na druhou
stranu je pozitivni vysledek.

14.3.1 Cile komunikace

Pocate¢nim cilem komunikace je informovat potencialni zdkazniky, bary a potencialni
partnery o existenci aplikace Freely a zvysit jeji povédomi. Spolecnost véfi, ze pokud
se provedou spravné marketingové kampané, produkt se za¢ne sifit ,virdIné". A to ze
dvou dGvodd — diky své nabidce a zaroven diky mozZnosti stdhnout si aplikaci odkud-
koli zdarma. Tedy pokud je nékomu produkt doporucen zndmymi napriklad pfi na-
vstéveé baru, mad moznost si aplikaci ihned stahnout a vyzkouset. Aplikace mé velikost
mensinez 30 MB, coZz dava uzivateli moznost aplikaci stdhnout béhem par vtefini pres
mobilni data.

Zvysujici se pocet uZivateld bude spolecnosti generovat trzby umoznujici investovat
do rlstu produktu. Vy3si pocet uzivatell bude zvySovat zdjem bard pfipojit se do apli-
kace a zdjem se spolecnosti s Freely spolupracovat. Samoziejmé tato Uméra funguje i
obracené. Cim vice barl a nabidek, tim v&tsi zajem uzivateld o vyuzivani aplikace. Je
tedy dllezité predat informace o existenci aplikace Freely nejen cilovym zakaznikim.

Hlavnim cilem je naudit uZivatele vyuzivat aplikaci pravidelné a jako hlavni vyhledavac
pro noc¢ni zdbavu v Praze. Cilem je dosdhnout takového stavu, kdy pokud bude chtit
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uzivatel najit podnik pro oslavu narozenin, schlizku, k pofizeni fotek na svUj Instagra-
movy profil nebo bude chtit jen jit na drink s kamarady, zvoli automaticky a rdd pro
vyhledani informaci aplikaci Freely.

14.3.2 Vyuzivané prostiedky

Jakych prostfedkl bude vyuzivdno k dosazenitéchto cild? V prvé fadé vzhledem k cha-
rakteru produktu je potfeba online viditelnost. Tj. zejména:

- Instagram

- Facebook

- Youtube

- LinkedlIn

- Webové stranky - blog

- Newsletter

- Clanky v online médiich a blozich

Hlavnim pilifem online komunikace jsou socidlni sité, které mohou nejen slouzit pro
placenou propagaci produktu, ale zadroven pfi ziskdni dostatku sledujicich vytvari pfi-
lezitost, kterou firma mUzZe vyuzit pro propagaci tfetich stran (bard a partnerd) a dostat
za ni zaplaceno nebo ji pouzit k barterové spolupraci.

Placend propagace prispévkd, obrazkd &i videi bude probihat predevsim na In-
stagramu. Instagram je pro Freely optimalni socidlni siti pro oslovovani cilové skupiny
18 aZ 30 let. Podle Sprout Social ma v CR instagramovy G&et 44 % osob starsich 16 let
a dle Statista je 59 % uzivatel( této platformy pod 30 let (cit. dle Zemanova, 2019).
Zaroven Zemanova (2019) zminuje, Ze je Instagram nejzabavnéjsi pro uzivatele ve
véku 16 az 24 let.

Facebook bude spiSe podplrnou socialni siti pro zvysovani povédomi uzivateld, pro-
toze ma velkou uZivatelskou zakladnu. V CR ma Facebook podle Pew Research Center
(cit. dle Zemanovd, 2019) 91 % uzivateld stardich 16 let. K zamé&rovani cilovych skupin
spolecnosti vsak pouzivdn bude jen miniméalné vzhledem k tomu, Ze je dle Zemanové
(2019) tato socialni sit nejzédbavnéjsi pro uzivatele ve véku 35 — 44 let a nejméné za-
bavna pro uZivatele ve véku 16 — 24 let. Budou v8ak zde sdileny stejné pfispévky jako
na Instagramu a k tomu i prispévky, které na Instagramu nelze efektivné sdilet (napf.
¢lanky z blogu, textové pfispévky, odkazy apod.)

Dalsi podplrnou socidini siti bude Youtube, ktery spolecnost chce vyuzit ke sdilenf vy-
tvofenych videf. Vzhledem k véku cilové skupiny nechce Freely pUsobit usedle, ale jako
spolecnost, kterd své uzivatele dokdze i pobavit a byt takovym ,partdkem” na vecer.
V pldnu je vytvareni svého obsahu, ktery by byl natdceny v partnerskych barech. Jed-
nalo by se o nendroc¢né soutéze pro zakazniky baru s cenamiv podobé ¢lenstvi ve Fre-
ely aplikaci. Soutézi by napriklad bylo poklddani logickych hlavolamC ¢i otédzek pro
prvni stupen zakladni §koly. Slo by p¥edevsim o pobaveni zdkaznikl v barech a o vy-
tvoreni obsahu, ktery by mohl byt sdilen na firemnich socidlnich sitich.
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LinkedIn ma spolecnost jiz zalozeny, ale zatim ho nijak nevyuziva. Tato socidIni sit by
slouzila predevsim pro B2B business. K navazovani a udrzovani kontaktu se spolec-
nostmi jako Red Bull, Becherovka, Finlandia apod.

Webova stranka je vizitka spole¢nosti a musi plsobit profesionalné a reprezentativné.
Zaroven vSak musi prodavat. Spolecnost pracuje na tom, aby stranka byla jednodu-
chou, informativni a prehlednou tak, aby kazdy ndvstévnik pochopil hlavni podstatu
produktu. LAkani potencidlnich zdkaznikl bude feSeno, mimo socidlnich siti, pomoci
blogu, ktery by v budoucnu mohl mit své misto i v aplikaci. Zde by byly ¢lanky, které by
davaly tipy na skvélé vecirky, rande, k poslechu dobré muziky nebo mista pro skvélé
fotky. Tento obsah by slouzil také pro zasilany newsletter.

DUlezitym bodem pro zvyseni povédomi o spolecnostijsou public relations. V préibéhu
roku se dostala spole¢nost par zprav od bard, Ze byli kontaktovani zakazniky, ktefi se
ptali, zda aplikace neni podvod, Ze nabidka vypadd moc dobfe. Na jednu stranu pro
Freely pozitivni zprava, ale na druhou ne. Je tedy velmi d(leZité dostat se do povédomi
potencidlinich zédkaznikd i z nestrannych zdrojd. Spole¢nost se jiz snazila kontaktovat
riznd média, ale bud nedostala odpovéd, nebo byla nabidka vzhledem k budgetu spo-
le¢nosti pfilis draha.

Online prostfedky komunikace jsou potrfeba doplnit i o ,offline” prostfedky. Jednim
z nich je jiz zminéné soutéZe v barech k vytvareni obsahu na firemni socialni sité. Bary
vsak nejsou jedinym mistem, kde se Freely pladnuje setkdvat s cillovym segmentem. Je
v planu pokracovat ve spolupraci se seznamovaky vysokych skol a s Beer Pong Cham-
pionship. Zaroven se bude spole¢nost snazit proniknout na dalSi udéalosti spojené s vy-
sokoskolskymi studenty a segmentem 18 az 30 let. Jedna se o prazské festivaly (napr.
Majéles, Prosecco & Food Festival, vysokoskolské organizace a spolky statnich i sou-
kromych Skol nebo udélosti a ,party” jako napf. Hokejova bitva, Gaudeamus. Na vétsiné
téchto akcich by Freely chtélo porddat néjakou soutéz a ktomu rozdavat drinky
zdarma, tak jak to déla v aplikaci.

14.3.3 Rozpocet

Marketing je velice dlleZitou poloZzkou pro zvysovani hodnoty aplikace. Cim vice uZi-
vateld bude pomoci marketingu prildkano, tim bude vétsi zajem od bard ¢i spolec-
nosti. Zaroven se od poctu uzivateld bude i odvijet cena nabizend spolecnostem.

v orvs

Rok 2020 bude predstavovat prvni vinu marketingu, kterd rozsiti povédomi o aplikaci
Freely. Odhad do konce roku se tedy pohybuje okolo 170 tisic korun za marketing.
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2020 [K¢] 7 8 9 10 11 12
Instagram 7000 | 7000 | 7000 | 7000 | 7000 | 7000
Facebook 2500 | 2500 | 2500 | 2500 | 2500 | 2500
Linkedin 1230 | 1230 | 1230 | 1230
PR 10000

Sponzoring 3000 | 3000 | 3000 | 3000
Eventy 10000 | 20000 | 15000

Mer;t]ag”di’ 6000 | 4000 | 4000

Promo video | 10000 20000

Celkem 19500 | 25500 | 47730 | 32730 | 33730 | 13730

Tabulka 4 - Rozpocet marketing 2020 (zdroj: vytvoreno autorem)

Rok 2021 predstavuje spusténi nového rozsiteni aplikace. Pro zdkazniky to bude pred-
stavovat zdarma drinky bez jakychkolivydajl za ¢lenstvi. Je dllezité v roce 2021 inves-
tovat vyssi ¢astky do marketingu a ziskat tak co nejvice uzivatelQ, ktefi budou aplikaci
pravidelné vyuzivat. Spole¢nost by chtéla investovat do marketingu okolo 20 % z od-
hadovanych trzeb tohoto roku.

2021 [K¢] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Instagram 15000 | 10000 | 15000 | 15000 | 15000 | 8000 | 8000 | 8000 | 15000 | 15000 | 15000 | 8000
Facebook 3000 2500 3000 3000 | 3000 | 1500 | 1500 | 1500 | 3000 | 3000 | 3000 | 3000
Linkedin 1230 1230 1230 1230 1230 | 1230 | 1230 | 1230 | 1230 | 1230 | 1230 | 1230
PR 30000 30000 30000 30000
Sponzoring 6000 6000 6000 6000 | 6000 | 6000 | 6000 | 6000 | 6000 | 6000 | 6000 | 6000
Eventy 20000 | 30000 40000 | 40000
Me': ir:wagndi_ 6000 6000 6000 | 6000
Celkem 55230 | 19730 | 31230 | 81230 | 55230 | 46730 | 16730 | 52730 | 71230 | 65230 | 25230 | 18230

Tabulka 5 - Rozpocet marketing 2021 (zdroj: vytvoreno autorem)

Naklady na marketing do dalsich let se budou odvijet predevsim z vysledk( roku 2021..
Odhadem je vSak snizeni ndkladd na marketing. Spolec¢nost v letech 2022 az 2024 by
se chtéla pohybovat svym marketingovym rozpoctem okolo 11 % z pldnovanych trzeb.

Marketing [K¢]

2020

2021

2022

2023

2024

Celkem

172920

538761

360000

420000

480000

Tabulka 6 - Odhadovany rozpocet marketingu na 5 let (zdroj: vytvoreno autorem)
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15 STRATEGICKY PLAN

15.1 Predstaveni tymu

Tym Freely je nyni slozen ze ¢tyf mladych spolumajiteld, ktefi sni a pracuji na tom, aby
aplikace prinadsela zabavu a uzitek uzivateldm, bar@im vyssi ndvstévnost a pfijmy, part-
nerlim presna data a spolecnosti zisk a rst.

Aplikace Freely patfi pod spole¢nost FreeDrinks s.r.o., kterd vznikla 3. zafi 2018, kdy ji
zalozili teprve dvaadvacetileti Jakub Urban (23 let, 26% podil) a Pavla Dvofakova (23
let, 26% podil). Inspirace ze zahranicnich aplikaci ve spojeni s jejich podnikavym a ci-
levédomym duchem je béhem okamziku namotivovala k akci. Pavla s Jakubem jsou
studenty Pravnické fakulty Univerzity Karlovy v Praze a oba pracuji v advokatnich kan-
celafich, proto se staraji o veskeré pravni dokumenty spojené s podnikem. Jakub se
déale stard ve Freely o finance a komunikaci s vyvojafskym studiem. Pavla je ,lovkyni"
barl a novych partnerskych pfilezitosti.

Oldrich Stejskal (25 let, 24% podil) se pridal k zakladatelim az o rok pozdéji. V roce
2016 se docetl o americké aplikaci HOOCH, kterda ho svym byznys modelem nadchla a
tak se ptal barovych manazerd a zédkaznikd zda by jim takovato aplikace prindsela uzi-
tek a psal podnikatelské plany. Nenasel vSak k sobé& vhodné kolegy ani dostatek fi-
nanci. To se zménilo o 3 roky pozdé&ji, kdy se setkal s Jakubem Urbanem, s kterym se o
nékolik tydnl pozdéji domluvili na spojeni sil. Oldfich je studentem posledniho se-
mestru CVUT Masarykova Ustavu vyssich studii, kde studoval management a ekono-
miku podniku a projektové fizeni inovaci. Pfi Skole si pfivydéldval prfedevsim v gastro-
nomii, kde poznal a zamiloval si barovou kulturu. Ve Freely se predevsim stard o mar-
keting a o nové inovativni zplsoby a moZnosti, jak aplikaci vice rozsifit.

Véclav Kotrba (24 let, 24% podil) se pridal k Freely v zafi 2019 stejné jako Oldfich, s kte-
rym maji spole¢né zkusenosti v gastronomii. Vaclav jesté o stupen vySe diky svym pra-
covnim zkusenostem v prazskych a zahrani¢nich restauracich a barech. V této chuvili
ma dostudovanou University College Birmingham a pracuje v michellinské restauraci
v Birminghamu. S tymem tak pracuje na dalku. To mu vsak nebrdni k navazovani zaji-
mavych partnerskych vztahd a staréni se o socidlni sité spolecnosti.

Strategické cile a velkd firemni rozhodnuti se fesi spolec¢né. Diky dobrym vztahlm a
podobnému ,mindsetu” dokdze tym najit takové feseni, se kterymi vSichni souhlasi a
je pro cile spole¢nosti nejlepsi.
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15.2 Strategie a realizacni plan

15.2.1 Vize

Vizi spole¢nostije stat se nejvyuzivanéjsi platformou no¢niho zZivota ve stfedni Evropé.

Nocni zivot je trhem, ktery zije a kazdy vecer pfilaka do ulic tisice lidi. Neexistuje vsak
celosvétové ¢i celoevropskd platforma, kterd by se timto trhem naplno zabyvala. Nej-
blize je tomuto modelu Tripadvisor, ktery ddvd moznost si na svém webu ¢&i v aplikaci
vybrat podnik predevsim podle hodnoceni uzivateld. Je ale spiSe orientovany na turis-
mus a neprindsi nic vice nez prehled podnik{ a atrakci. Proc¢ tedy neni platforma, ktera
by poméhala propojovat bary, kluby, zdkazniky a spole¢nosti? Pro¢ by se to nemohlo
povést praveé Freely?

15.2.2 Mise

To pfivadi fec k misi spolecnosti: propojovat, spojovat, pfindset uzitek a zdbavu.

Propojenibard se zdkazniky, spole¢nostis bary, spole¢nosti se zdkazniky. VSechna tato
propojeni prinasi kazdé ze stran uzitek. Uzivatellm prehlednou aplikaci s bary a kluby
ve meésté, ziskani drinkd zdarma a usetreni financi. Bardm aplikace prindsi nové mar-
ketingové médium zamérené presné na trh, ve kterém se pohybuji, z ehoz vyplyva
vysSSi moznost zaujeti zdkaznika, zvyseni nadvstévnosti a vyssi zisky. A pro spole¢nosti
bude velkym uzitkem presnéjsi poznani zdkaznika a efektivnéjsi ziskdvani dat k cilo-
vym trhlim jejich produktd.

Zaroven je misi spolecnosti spojovat lidi, tedy aby se schazeli v barech a sdileli své
Zivoty s ostatnimi nejen pres socidlni sité a aby si spolec¢né uzivali skvélou zdbavu.

15.2.3 Strategické cile do konce roku 2020

Rok 2020 byl zasazen COVID-19 krizi, kterd zasdhla mnoho lidi a podnik( véetné spo-
le¢nosti Freely. V této chvili (duben 2020) se nedokédZe odhadnout, jak se zméni cho-
vani zakaznik{, kolik bar( a klub( preZije tuto situaci, kterd bude nasledovana Spatnou
letni sezdénou, a tedy zda budou bary chtit s Freely spolupracovat. Spole¢nost se tedy
rozhodla, Ze prizplsobi sv(j business model zménéné situaci.

Freely zacne s kampani na pomoc noc¢nimu zZivotu, tedy bardm a klubdm. V planu je
zlevnéni svého cClenstvi na 99 K¢ a zména modelu z drink{ zdarma na 1+1 nabidku.
Spolecnost si je védoma, Zze bary budou mit slozitou situaci po znovuotevieni a na-
bidka rozdavani drinkl zdarma za Ucelem pfildkani vice zdkaznikd by je v roce 2020
neoslovovala. Nabidka zakoupeni jednoho drinku a ziskani druhého zdarma za snize-
nou cenu je, podle spolecnosti, zlatd stfedni cesta, kterd bude motivovat bary s Freely
spolupracovat a zdkazniky aplikaci pouzivat.

Cile:

- Spolupracovat s nejméné 40 bary.
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- Ziskat nejméné 5000 novych stazeni aplikace.

- Dostat se pres hranici 600 zakoupenych ¢lenstvi za mésic.

- Nejpozdéji na zacatku roku 2021 spustit aktualizovanou aplikaci, kterd nabidne
spolupréci se spolec¢nostmi jako napfiklad Red Bull, Becherovka apod.

Ziskadniinvestora by umoznilo pomoci marketingu rozsifit povédomi o aplikaci a vytvo-
fit aktualizaci aplikace, kterd by pfinesla marketingové a analytické moznosti spolec-
nostem a barlm. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 13.1.2, Freely by se rddo pribliZzovalo
modelu, ktery vyuziva britskd aplikace DUSK. Tedy mit aplikaci zdarma pro uzivatele a
ziskavat finance z marketingu bard a spolecnosti.

15.2.4 Strategické cile na dalsi 3 roky

V roce 2021 doufd spolecnost v pfivétivéjsi ekonomicky vyvoj, nez tomu je v roce 2020.
Obnoveni turismu a vyvoj ekonomiky by mél velice pomoci stabilizovat zpét obtiZnou
situaci v gastronomii.

V roce 2021 chce spolecnost ziskat nejméné 5 zakaznik( z fad velkych spolecnosti,
ktefi budou pravidelné aplikaci Freely vyuzivat. Dalsim cilem je spoluprdce s nejméné
50 bary v Praze. Co se tyle vyuzivani aplikace uzivateli, cilem je pfesahnuti 20 000 hra-
nice stazeni aplikace a pres 4000 aktivnich uZivateld mési¢né. Je ale velice obtizné tyto
cile vycislit tak, aby v budoucnu byly méfitelné. Zakladnimi cili je byt v tomto roce jiz
zndmou znackou pro nase cilové skupiny, obsadit prazsky trh a stat se aplikaci, ktera
bude pravidelné vyuzivdna zdejSimi obyvatelii turisty.

Do dalSich let by se chtéla spolecnost zacit rozrlstat do dalSich mést. Bude zalezet na
budoucich rozhodnutich a interni situaci, zda to budou jen ¢eskd mésta ¢i zahraniéni.

16 FINANCNI PLAN

16.1 Naklady na rozvoj aplikace

Céastka za rozvoj aplikace, kterd by umoZznila spoluprdci s velkymi spole¢nostmi je od-
hadovana na necelych pQl milidénu korun. V odhadech rozvahy a cashflow je pracovano
s ¢4stkou 476 000 K&. Tato ¢astka je odhadovana na zdkladé zkusenosti s investici do
soucasné aplikace Freely. Ta byla vytvorena studiem Thinkeasy s.r.o., s kterou spolec-
nostinadéle spolupracuje, a u které by chtéla spolec¢nost vyvinout i toto rozsiteni apli-
kace. Zminénd c¢astka je vSak jen odhadem a mizZe se tedy jesté zménit. Spolecnost
vSak odhaduje, ze tato suma je nejvysSsi moznou za rozsitfeni aplikace.

Druhé rozsiteni je pldnovano na rok 2022, které predstavuje vstup na dalsi trhy. Toto
rozsiteni je odhadnuto na 200 tisic korun.
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16.2 Ostatni naklady

Naklady za marketing se odvijeji dle rozpocltu na marketing (tabulka 6), ktery jak uz
bylo zminéno predstavuje dlleZity faktor k zivotu aplikace. Nejvyssivydaje predstavuji
mzdy, které v roce 2020 jsou pldnované na 21 000 K& hrubého pro 3 zaméstnance. V ta-
bulkédch je jiz pocitdno i s odvody. Vroce 2021 je pocitdno se ¢tyfmi zameéstnanci a
zvysenim mezd na 25 000 K¢ hrubého. V roce 2023 je pldnované rozsiteni tymu o jed-
noho zaméstnance a v roce 2024 o dalsi dva a zvyseni mezd na 30 000 K& hrubého. Vse
ale samoziejmé zalezi na redlné situaci.

V lednu, ¢ervenci, srpnu a prosinci poditd spole¢nost se snizenim nakladd predevsim
z dlvodu sezénnosti produktu. V téchto mésicich je vykonnost barl nizsi vzhledem
k nizsi ndvstévnosti barl. Proto v téchto mésicich bude marketing sméfovan prede-

vSim na turisty.

Néklady 2020 [KE] 7 8 9 10 11 12

Marketing 19500 25500 47730 32730 33730 13730
Mzdy véetné odvod( 84294 84294 84294 84294 84294 84294
Odpisy 13000 13000
Najem 12000 12000 12000 12000 12000 12000

Servis/Udrzba 800 800 4800 800 800 3256

Externi sluzby 15000

Ostatni naklady 3000 3000 3000 3000 3000 3000
Naklady celkem 119594 | 125594 | 151824 | 132824 | 161824 | 129280

Tabulka 7 - Odhadované néklady 2020 (zdroj: vytvoifeno autorem)
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Naklady 2021 [KE] 1 2 3 4 5 6 7 B8 9 10 11 12
Marketing 55230 | 19730 | 31230 | 81230 | 55230 | 46730 | 16730 | 52730 | 71230 | 65230 | 25230 | 18230
Mzdy véetné odvod(i| 133800 | 133800 | 133800 | 133800 | 133800 [ 133800 | 133800 | 133800 | 133800 | 133800 | 133800 | 133800
Odpisy 13000 | 13000 | 13000 | 13000 | 13000 [ 13000 | 13000 | 13000 | 13000 | 13000 [ 13000 | 13000
Najem 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000
Servis/Udrzba 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 7000 3000 3000 5456
Externi sluzby 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000
Ostatni naklady 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000
Néklady celkem 228030 | 192530 | 204030 | 254030 | 228030 | 219530 | 189530 | 225530 | 248030 | 238030 | 198030 | 193486
Naklady 2022 [KE] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Marketing 20000 20000 30000 40000 40000 30000 20000 20000 30000 40000 40000 30000
Mzdy véetné odvod(| 144504 | 144504 | 144504 | 144504 | 144504 | 144504 | 144504 | 144504 | 144504 | 144504 | 144504 | 144504
Odpisy 18833 | 18833 | 18833 | 18833 | 18833 [ 18833 | 18833 | 18833 | 18833 | 18833 [ 18833 | 18833
Ndjem 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000
Servis/Udrzba 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 8000 4000 4000 6456
Externi sluzby 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000
Ostatni naklady 6000 £000 6000 6000 6000 £000 6000 6000 6000 6000 £000 6000
Néklady celkem 210337 | 210337 | 220337 | 230337 | 230337 | 220337 | 210337 | 210337 | 224337 | 230337 | 230337 | 222793
Naklady 2023 [KE] 1 2 3 4 5 6 7 B 9 10 11 12
Marketing 25000 | 25000 | 35000 | 45000 | 45000 | 35000 | 25000 | 25000 | 35000 | 45000 | 45000 | 35000
Mzdy véetné odvod(i| 200700 | 200700 | 200700 | 200700 | 200700 [ 200700 | 200700 | 200700 | 200700 | 200700 | 200700 | 200700
Odpisy 18833 18833 18833 18833 18833 18833 18833 18833 18833 18833 5833 5833
Najem 16000 16000 16000 16000 16000 16000 16000 16000 16000 16000 16000 16000
Servis/Udrzba 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 8000 4000 4000 6456
Externi sluzby 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000
Ostatni naklady 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000
Néklady celkem 275533 | 275533 | 285533 | 295533 | 295533 | 285533 | 275533 | 275533 | 289533 | 295533 | 282533 | 274989
Naklady 2024 [KE] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Marketing 30000 30000 40000 50000 50000 40000 30000 30000 40000 50000 50000 40000
Mzdy véetné odvod(| 280880 | 280980 | 280980 | 280980 | 280980 | 280980 | 280980 | 280980 | 280980 | 280980 | 280980 | 280980
Odpisy 5833 5833 5833 5833 5833 5833 5833 5833 5833 5833 5833 5833
Nédjem 16000 16000 16000 16000 16000 16000 16000 16000 16000 16000 16000 16000
Servis/Udrzba 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 8000 4000 4000 6456
Externi sluzby 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000
Ostatni naklady 6000 6000 6000 6000 6000 £000 6000 6000 6000 6000 £000 6000
Néklady celkem 347813 | 347813 | 357813 | 367813 | 367813 | 357813 | 347813 | 347813 | 361813 | 367813 | 367813 | 360269
Tabulka 8 - Odhadované ndklady 2021 - 2024 (zdroj: vytvofeno autorem)

v v

Odpisy rozsiteni aplikace spadd do dlouhodobého nehmotného majetku — software.
Budou tak odepisovany rovnomeérné po dobu 3 let.

Polozka ndjem v sobé jiz zahrnuje dalsi poplatky pojené s provozem kancelare a v prQ-
béhu let se zvysuje kvdli rozrlistani tymu spolecnosti.

Servis a Udrzba zahrnuje pravidelné aktualizace aplikace a jeji provoz.

Externi sluzbou je pro spolec¢nost vedeni Gcetnictvi.

Posledni poloZkou jsou ostatni ndklady, které slouzi jako rezervou pro nadkup potreb-
ného vybaveni nebo k Uhradé nakladd, které nespadaji do zminénych skupin.

Naklady na 5 let [K¢] 2020 2021 2022 2023 2024
Celkové naklady 820940 | 2618817 | 2650504 | 3406856 | 4300216
Tabulka 9 - Odhadované néklady na 5 let (zdroj: vytvofeno autorem)
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16.3 Pouzité scénare

Pro odhady trzeb, vykazu zisk( a ztrat, rozvahy a cash flow jsou vytvorené tfi scénére,
které z existujicich ¢i potencidlnich trend a hrozeb mohou v budoucnu nastat.

16.3.1 Optimisticky scénar

Optimisticky scénar zndzornuje situaci, kdy se vSe bude vyvijet dobfe. Znamena to
tedy, Ze po zrudeni nouzového stavu se ekonomickd situace v CR stabilizuje a za¢ne
rlst tak jako pred nouzovym stavem. Bary a tanedni kluby preziji a oteviou své podniky.
Nakupni chovani zakaznikd se nijak nezméni, tedy nebudou mit strach z ndkazy, a za-
¢nou navstévovat gastronomické a zdbavni podniky. Turismus bude obnoven a néa-

vstévnici Prahy béhem roku znovu zaplIni prazské hotely a podniky.

16.3.2 Realisticky scénar

Realisticky scénar zndzorfiuje nejpravdépodobnéjsi situaci, kterd nastane po nouzo-
vém stavu. Realisticky scénér poditd s tim, ze nékteré situace, zminéné v optimistickém
scénafi, se nevyplIni nebo se vypIni na pfiblizné 50 — 70 %. Tedy znazorfuje stav, kdy
ekonomika CR bude né&jakym zplsobem zasaZena, ale nikoli kriticky. N&které mensi
prazské bary neobnovi svou &innost. Urcité procento zdkazniku zméni své nakupni
chovani a bude navstévovani barl a tanecnich klub( radéji substituovat jinou ¢innosti.
Turismus nebude okamzité obnoven a bude nékolik mésicl trvat nez turisté zavitaji
do Prahy v takovém poctu jako napft. v roce 2019.

16.3.3 Pesimisticky scénar

Pesimisticky scéndar zndzornuje negativni situaci, kterd mdze nastat. Tento scénér pra-
cuje s moznosti, Ze by nouzovy stav dale pretrval, zlstali by zaviené hranice po nékolik
dalsich mésicl, bary a kluby by zlstaly zaviené a ndkupni chovani zdkaznikd by se,
z ddvodu strachu z ndkazy, naprosto zmeénilo. Coz by vydstilo v bankrot malych pod-
nik{, neobnoveni turismu a ve velkou recesi ¢eské ekonomiky.

16.4 O0dhad trzeb

V roce 2020 bude probihat prozatim stejny byznys model, jaky zatim spolecnost pro-
vozovala. Tedy ziskdvani financi od zdkaznik( za ¢lenstvi, které ale bude snizené na 99
K¢/mésic. Vtomto roce plijde predevsim o zvySovani povédomi o znacce, navdzani co
nejvice spolupraci s bary, navdzani spolupraci se spole¢nostmi a vytvoreni aplikace,
kterd bude vyhovovat vsem strandm a bude jim pfindSet uzitek. Trzby nebudou nej-
spise nijak zavratné a tento rok bude tedy nejpravdépodobnéji ztratovym (viz Tabulka
10).
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Optimisticky scénar

rok
2020 6 7 8 9 10 11 12
Plan trzeb celkem
Pocet zakoupenych mesic- | 5250 1 55 | 160 | 330 | 450 | 720 | 650 | 400
nich ¢lenstvi [ks]
Cena [K{] 99 99 99 99 99 99 99 99
190 +
Poplatky platebni brané 5,2 294 1022 | 1906 | 2530 | 3934 | 3570 | 2270
K¢&/ks
Trzby [KE] 270270 | 1686 | 14818 | 30764 | 42020 | 67346 | 60780 | 37330
Realisticky scénar
rok
2020 6 7 8 9 10 11 12
Plan trzeb celkem
Pocet zakoupenych mesic- | 4225 1 15 | 150 | 230 | 300 | 420 | 390 | 300
nich ¢lenstvi [ks]
Cena [K{] 99 99 99 99 99 99 99 99
190 +
Poplatky platebni brané 5,2 268 814 1386 | 1750 | 2374 | 2218 | 1750
K¢&/ks
Trzby [KE] 175725 | 1217 | 11066 | 21384 | 27950 | 39206 | 36392 | 27950
Pesimisticky scénar
rok
2020 6 7 8 9 10 11 12
Plan trzeb celkem
Pocet zakoupenych mesic- | o409 | 15 | 60 | 120 | 150 | 170 | 230 | 200
nich ¢lenstvi [ks]
Cena [K{] 99 99 99 99 99 99 99 99
190 +
Poplatky platebni brané 5,2 242 502 814 970 | 1074 | 1386 | 1230
K¢&/ks
Trzby [KE] 93060 748 5438 | 11066 | 13880 | 15756 | 21384 | 18570

Tabulka 10 - Odhad trzeb 2020 (zdroj: vytvofeno autorem)
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Optimisticky scénaf

rok 2021
Trzby rok 2021 celkem L z 3 ~ > s y 8 9 e/ Lz
Potet spolupracl se spolednostm| 1 1 2 3 1 1 2 2 3 5 5 4
Trby [KE] 2880000 | 80000 | 80000 | 160000 | 240000 | 320000 | 320000 | 160000 | 1860000 | 240000 | 400000 | 400000 | 320000
Realisticky scénaf

rok 2021
Triby rok 2021 celkem L z 2 ~ = S u g = e Lz
Potet spolupracl se spolefnostm| 0 1 2 2 3 3 1 2 3 1 3
Trzby [KE] 2240000 0 S0000 | 180000 | 180000 | 240000 | 240000 | 80000 | 180000 | 240000 | 320000 | 320000 | 240000
Pesimisticky scénaf

rok 2021
Triby rok 2021 celkem | | - 2 ~ = 5 u g = e Lz
Potet spolupracl se spoleénostm| 0 0 1 3 3 2 1 2 2 1 3 3
Triby [KE] 1920000 0 0 80000 | 240000 | 240000 | 160000 | 80000 | 160000 | 160000 | 320000 | 240000 | 240000

Tabulka 11 - Odhad trzeb 2021 (zdroj: vytvofeno autorem)

Od roku 2021 by se spustila nova verze aplikace, kterd by pro uzivatele byla naprosto
zdarma a ziskavala by tak trzby ze spolupraci se spolecnostmi a bary. To by mélo pfi-
lakat velké mnozZstvi uZivateld. Tyto trzby se hlre odhaduji, protoZe bude zalezet na
velikosti kampané, dobé kampané nebo dohodnuté spolupraci. Je mozné vychazet
z prinosy, které bude Freely spole¢nostem nabizet: Vyzkouseni novych produktl cilo-
vymi zdkazniky, rozSifeni povédomi o produktu a znacce, data o zdkaznicich, ktefi vy-
zkousi dany produkt a hodnoceni produktu zdkazniky. Za tyto marketingové aktivity
jsou velké spole¢nosti schopné utratit statisice korun. V této tabulce se tedy pracuje
s obnosem 80000 K¢ za jednu spolupréaci (viz. Tabulka 11), pficemz jak bylo fe¢eno
vyse, cena za kampan se mUze pohybovat niZze i vyse.

Za velmi pfiznivych podminek spole¢nost odhaduje kazdorocni narlst trzeb o 40 %
oproti minulému roku (viz. Tabulka 12). Optimistickd varianta podita se situaci, kdy se
trh vrati do plvodni situace pred nouzovym stavem. Bary a kluby obnovi provoz, za-
kaznici nezméni své chovani, obnovi se turismus a spolec¢nosti budou investovat do
marketingovych kampani.

Realisticky scénar pocitd se situaci, kdy trh bude poznamendn nouzovym stavem, ale
v dalsich letech se bude vracet do pdvodni situace. V tomto scénafije odhadovan 30%
kazdorolni rdst trzeb.

Pesimistickd situace predstavuje recesi, kterd bude mit za nasledek zavieni mensich
podnikd, zménu chovani zakaznikl a sniZzenf investic do marketingu spole¢nostmi.
V tomto scénéfi je odhadovan 10% kazdorodni rist.

Odhadované trzby na 5 let [K(] 2020 2021 2022 2023 2024

Optimisticky scénar 270270 | 2880000 | 4032000 | 5644800 | 7902720
Realisticky scénar 175725 | 2240000 | 2912000 | 3785600 | 4921280
Pesimisticky scénar 93060 | 1920000 | 2112000 | 2323200 | 2555520

Tabulka 12 - Odhadované trzby na 5 let (zdroj: vytvoreno autorem)
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16.5 Odhad vykazu ziskii a ztrat, rozvahy a cashflow -

Realisticky scénar

Realisticky scénar odhaduje situaci, kdy trh bude pouze kratkodobé negativné pozna-
menan nouzovym stavem. Tedy po skonceni nouzového stavu se situace bude navra-

cet do pUvodniho stavu.

Z planovaného vykazu zisk( a ztrat je zrejmy zdporny hospodarsky vysledek v roce
2020. V dalsich letech diky rozsiteni aplikace jsou odhadovany vysSsi trzby a tim padem
i stoupajici Cisty zisk. Diky stoupajicim trzbam ma spole¢nost moznost pfijmout nové

zameéstnance, cozZ je patrné v roce 2023 a 2024, a tim r0st i do dalsich mést.

Néklady ve vykazu zisk( a ztrat (viz Tabulka 13) jsou pfevzaty z odhadd néakladd (viz
Kapitola 16.2). V roce 2021 je vydano vice na marketing nez v dalSich letech za Gcelem
rozsitit povédomi o aplikaci a znacce. Tento krok by mél mit za nasledek nardst uziva-
tell a tim narCst spolupraci se spolecnostmi a bary do dalsich let.

Vysledovka [V tis. K&] 2020 2021 2022 2023 2024
Trzby 2703 22400 2912,0 3785,6 49213
N&klady 8209 261838 2650,5 3406,9 4300,2
Marketing 172,9 538,8 360,0 4200 480,0
Mzdy v&etné odvodi 505,8 1605,6 17340 24084 33718
Odpisy 26,0 156,0 226,0 200,0 700
Najem 72,0 144,0 144,0 192,0 192,0
Ostatni naklady 18,0 72,0 72,0 72,0 72,0
Servis/Udrzba 11,3 425 54,5 54,5 54,5
Externi sluzby 15,0 60,0 60,0 60,0 60,0
EBITDA -524,7 -2228 4875 578,7 691,1
EBIT -550,7 -3788 2615 3787 621,1
dafi (19 %) -104,6 0,0 12,2 72,0 118,0
EAT -550,7 -3788 2493 306,8 503,1

Tabulka 13 - Vysledovka (realisticky scénar) (zdroj: vytvofeno autorem)
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Rozvaha [v tis. K¢] 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Aktiva 3300 12793 1540,5 1789,8 2096,6 2599,7
Dlouhodoby majetek 268,0 710,0 5540 538,0 338,0 268,0
Aplikace + web (DNM) 268,0 268,0 268,0 268,0 268,0 268,0
Rozsiteni aplikace (DNM) 468,0 442,0 286,0 130,0 00
Rozsiteni aplikace (DNM) 210,0 140,0 70,0
Opravky -26,0 -156,0 -226,0 -200,0 -70,0
Obéznd aktiva 62,0 569,3 986,5 12518 1758,6 2331,7
Bankovni Ucet 270 569,3 986,5 12518 1758,6 2331,7
Pohledavky 350 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Pasiva 3300 12793 1540,5 1789,8 2096,6 2599,7
Vlastni kapitdl 180,0 1129,3 1390,5 1639,8 1946,6 24497
Zakladni kapital 20,0 20,0 20,0 20,0 20,0 20,0
Investice 15000 15000 15000 1500,0 1500,0
A%io a kapitélové fondy 2300 230,0 230,0 230,0 230,0 230,0
Vysledek hospodarenizmi- | 1,4 | 550 | 5507 | 2612 2493 | 3068
nulého roku
Vysledek hospodareni -58,0 -550,7 261,2 2493 306,8 503,1
Cizi kapital 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0
Dlouhodobé zdvazky 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0

Tabulka 14 - Rozvaha (realisticky scénar) (zdroj: vytvoreno autorem)

V odhadované rozvaze je zndzornén minuly rok (2019) z Gcetni zavérky spolecnosti.
Pro Uspésné rozbéhnuti podnikdni je odhadnuta potfebna investice na 1 500 000 K¢

(zvyraznéno Cervend).

V odhadovaném vykazu cashflow je zfejmy kazdoroc¢ni narQst, ktery by mél zarudit po-
stupné navraceni ziskané investice.

Cashflow [v tis. K] 2020 2021 2022 2023 2024
Zacéatek obdobi 27,0 569,3 986,5 1251,8 1758,6
EBIT -550,7 261,2 2615 3787 621,1
+ odpisy 26,0 156,0 226,0 200,0 70,0
pohledavky 35,0 0,0 0,0 0,0 0,0
+ investice 1500,0 0,0 0,0 0,0 0,0
- dan 00 0.0 -12.2 -720 -118,0
- ndkup fixnich aktiv -468,0 0,0 -210,0 0,0 0,0
CF 569,3 986,5 12518 1758,6 2331,7

Tabulka 15 - Cashflow (realisticky scénar) (zrdroj: vytvofeno autorem)
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Realisticky scénar

Ukazatele rentability 2020 2021 2022 2023 2024
ROE -49% 19% 15% 16% 21%
ROA -43% 17% 15% 18% 24%
ROS -204% 9% 9% 8% 10%

Tabulka 16 - Ukazatele rentability (realisticky scénar) (zdroj: vytvofeno autorem)

16.6 Odhad vykazu ziskt a ztrat, rozvahy a cashflow -

Optimisticky scénar

Pokud by se situace na ¢eském trhu vratila do stavu jako prfed nouzovym stavem, mohl

vvvvvv

letech nastava vysoky rdst. Naklady v roce 2021 jsou ponechany stejné jako je tomu
v realistickém scéndfi, ale v dalSich letech je mozné pozorovat nar(st trzeb, ktery

umoznuje vyssiinvestice do marketingu ¢i ziskani dalsich zaméstnancg.

Vysledovka [v tis. K&] 2020 2021 2022 2023 2024

Trzby 270,3 2880,0 4032,0 56448 7902,7

Naklady 820,9 2675,3 32559 4089,5 5140,2
Marketing 1729 5472 483,8 620,9 790,3

Mzdy véetné odvodl 505,8 1605,6 21676 28901 38534
Odpisy 26,0 156,0 226,0 200,0 70,0
Najem 72,0 1920 1920 1920 240,0
Ostatni naklady 18,0 72,0 72,0 72,0 72,0
Servis/Udrzba 11,3 42,5 54,5 54,5 54,5
Externi sluzby 150 60,0 60,0 60,0 60,0

EBITDA -524,7 360,7 1002,1 1755,3 2832,6

EBIT -550,7 204,7 776,1 1555,3 2762,6

dan (19 %) -104,6 0,0 81,5 2955 5249

EAT -550,7 204,7 694,7 1259,8 2237,7

Tabulka 17 - Vysledovka (optimisticky scénar) (zdroj: vytvofeno autorem)
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Rozvaha [v tis. K] 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Aktiva 3300 12793 1484,1 21788 3438,6 5676,2
Dlouhodoby majetek 268,0 710,0 554,0 538,0 338,0 268,0
Aplikace + web (DNM) 268,0 268,0 268,0 268,0 268,0 268,0
Rozsiteni aplikace (DNM) 468,0 442,0 286,0 130,0 00
Rozsiteni aplikace (DNM) 210,0 140,0 70,0
Oprdvky -26,0 -156,0 -226,0 -200,0 -70,0
Obézna aktiva 62,0 569,3 930,1 1640,8 3100,6 5408,2
Bankovni Gcet 270 569,3 930,1 1640,8 3100,6 5408,2
Pohledavky 350 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Pasiva 3300 12793 1484,1 21788 3438,6 5676,2
Vlastni kapital 180,0 1129,3 13341 2028,8 3288,6 5526,2
Zakladni kapital 20,0 20,0 20,0 20,0 20,0 20,0
Investice 1500,0 1500,0 1500,0 1500,0 1500,0
AZio a kapitélové fondy 230,0 230,0 230,0 230,0 230,0 230,0
Vysledekhospodatenizmi- | 54 | 550 | 5507 | 2047 | 6947 | 12598
nulého roku
Vysledek hospodareni -58,0 -550,7 204,7 694,7 1259,8 22377
Cizi kapital 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0
Dlouhodobé zdvazky 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0

Tabulka 18 - Rozvaha (optimisticky scéndr) (zdroj: vytvofeno autorem)

Z vysledkd odhadovanych vykazi je pozorovatelné, Ze by spole¢nost byla financ¢né pfri-
pravena v téchto péti letech vstoupit i do vice mést. Nejspise zahrani¢nich. Z vykazu
cashflow je také patrné, Ze by spolecnost byla schopna spldcet ziskanou investici jiz

v roce 2022.

Cashflow [v tis. K] 2020 2021 2022 2023 2024
Zacatek obdobi 27,0 569,3 930,1 1640,8 3100,6
EBIT -550,7 204,7 776,1 1555,3 2762,6

+ odpisy 26,0 156,0 226,0 200,0 70,0

pohledavky 35,0 0,0 0,0 00 00

+ investice 1500,0 0,0 0,0 00 00
- dan 0.0 0,0 -81,5 -295,5 -524,9

- ndkup fixnich aktiv -468,0 0,0 -2100 0,0 0,0
CF 569,3 930,1 1640,8 3100,6 5408,2

Tabulka 19 - Cashflow (optimisticky scénar) (zdroj: vytvofeno autorem)

|61



Z ukazatel( rentability v optimistickém scénéfije patrné, Ze podnik je schopny vytvaret
nové zdroje a dosahovat zisku za pouziti investovaného kapitdlu. V tomto pripadé by
méla spolecnost velké moznosti k investovani do rozvoje aplikace.

Optimisticky scénar

Ukazatele rentability 2020 2021 2022 2023 2024
ROE -49% 15% 34% 38% 40%
ROA -43% 14% 36% 45% 49%
ROS -204% 7% 17% 22% 28%

Tabulka 20 - Ukazatele rentability (optimisticky scéndr) (zdroj: vytvorfeno autorem)

16.7 Odhad vykazu ziskii a ztrat, rozvahy a cashflow -

Pesimisticky scénar

Pokud by nastal pesimisticky scénar, spolecnost by musela snizit své naklady jiz od
zacatku podnikani. V prvnim roce by néaklady snizila na 70 % odhadovanych naklad(
dle realistického scénére (viz. Tabulka 19). Do dalSich let by ji tato situace umoznila
rozsitit svdj tym pouze o jednoho zaméstnance (rok 2022). Tento krok by vSak zname-
nal ztratu v tomto roce. Vzhledem k rozsitfeni produktu do dalSich mést by to vsak byl

potfebny krok, ktery by spolec¢nosti pomohl v dalsich letech.

Rozpoclet marketingu by musel byt sniZzen pfiblizné o tfetinu nez je tomu v realistic-

kém scénari.
Vysledovka [v tis. K¢&] 2020 2021 2022 2023 2024
Trzby 93,1 1920,0 21120 23232 2555,5
Naklady 769,1 18333 2386,0 2362,2 2232,2
Marketing 1210 364,8 253,4 255,6 255,6
Mzdy véetn& odvod 505,8 1011,5 1605,6 1605,6 1605,6
Odpisy 26,0 156,0 226,0 200,0 70,0
N&jem 72,0 144,0 144,0 144,0 144,0
Ostatni ndklady 18,0 72,0 72,0 72,0 72,0
Servis/Udrzba 11,3 25,0 25,0 25,0 25,0
Externf sluZby 15,0 60,0 60,0 60,0 60,0
EBITDA -650,0 242,7 -48,0 161,0 3934
EBIT -676,0 86,7 -274,0 -39,0 3234
dan (19 %) -1284 0,0 -89,6 -7.4 0,0
EAT -676,0 86,7 -184,5 -31,6 3234

Tabulka 21 - Vysledovka (pesimisticky scénar) (zdroj: vytvofeno autorem)
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Rozvaha [v tis. K] 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Aktiva 3300 1154,0 1240,7 1056,2 1024,6 1348,0
Dlouhodoby majetek 268,0 710,0 554,0 538,0 338,0 268,0
Aplikace + web (DNM) 268,0 268,0 268,0 268,0 268,0 268,0
Rozsiteni aplikace (DNM) 468,0 4420 286,0 130,0 00
Rozsiteni aplikace (DNM) 210,0 140,0 70,0
Opravky -26,0 -156,0 -226,0 -200,0 -70,0
ObéZna aktiva 62,0 4440 686,7 518,2 686,6 1080,0
Bankovni Ucet 27,0 4440 686,7 518,2 686,6 1080,0
Pohledavky 350 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Pasiva 3300 1154,0 1240,7 1056,2 1024,6 1348,0
Vlastni kapital 180,0 1004,0 1090,7 906,2 874,6 1198,0
Zakladni kapital 20,0 20,0 20,0 20,0 20,0 20,0
Investice 1500,0 1500,0 1500,0 1500,0 1500,0
AZio a kapitalové fondy 2300 230,0 230,0 230,0 230,0 2300
Vysledek hospodarenizmi-| 1,5 | 580 | 6760 | 867 | -1845 | -316
nulého roku
Vysledek hospodareni -58,0 -676,0 86,7 -184,5 -31,6 3234
Cizi kapital 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0
Dlouhodobé zdvazky 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0 150,0

Tabulka 22 - Rozvaha (pesimisticky scénar) (zdroj: vytvofeno autorem)

RUst cashflow by byl zeslaben, ale spole¢nost by nejspise nebyla v ohrozeni ukoncenf
dinnosti. V roce 2022 by byl zaznamenan pokles cashflow predevsim kv(li dalSimu roz-
Siteni aplikace za 210000 K¢. Tato investice je potfebna pro rist spole¢nosti do bu-
doucna.

Cashflow [v tis. K] 2020 2021 2022 2023 2024
Zacatek obdobi 27,0 4440 686,7 518,2 686,6
EBIT -676,0 86,7 -274,0 -39,0 3234

+ odpisy 26,0 156,0 226,0 200,0 70,0

pohledavky 35,0 0,0 0,0 0,0 0,0

+ investice 1500,0 0,0 0,0 0,0 0,0

-dan 0,0 0,0 89,6 74 0,0

- ndkup fixnich aktiv -468,0 0,0 -210,0 0,0 0,0
CF 4440 686,7 518,22 686,6 10800

Tabulka 23 - Cashflow (pesimisticky scéndr) (zdroj: vytvofeno autorem)

Ukazatele rentability v tomto scénéfi nejsou prvni 4 roky dostacujicimi. V roce 2021 se
ukazatel rentability aktiv dostane pres 5 % a ukazatel rentability vlastniho kapitalu se
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dostane na 8 %, ale v dalsich letech je patrny velky pokles, ktery je zplsobeny naklady

na nového zaméstnance a rozsifeni aplikace.

Pesimisticky scénar

Ukazatele rentability 2020 2021 2022 2023 2024
ROE -67% 8% -20% -4% 27%
ROA -59% 7% -26% -4% 24%
ROS -726% 5% -9% -1% 13%

Tabulka 24 - Ukazatele rentability (pesimisticky scénar) (zdroj: vytvoreno autorem)

17 SWOT analyza a analyza rizik

17.1SWOT analyza

S — Strengths

Prvni na trhu

Zadné naklady na vyrobu 1ks pro-
duktu (materiél, skladovani apod.)
DigitaIni produkt (distribuce, Siteni)
ZkuSenosti v gastronomii

W — Weaknesses

Nizky kapitdl
Nedostatek ¢asu

O — Opportunities

Nova marketingova/analytikd moz-
nost pro spolecnosti kvyzkouseni
nového produktu

RozSifeni do dalSich mést

Pomoc bardm po nouzovém stavu
Prazsky nocni zivot

Turismus

T - Threads

Negativni situace po nouzovém
stavu (ekonomika, situace bar(,
strach zékaznik( apod.)

Obchazeni pravidel - zakaznici
Barmani

Préce barl s produktem

Novy pfimy konkurent

Tabulka 25 - SWOT analyza (zdroj: vytvofeno autorem)

17.1.1

Silné stranky (Strengths)

Prvni na trhu - Spolecnost jiz plsobi na prazském trhu a je prvni aplikaci tohoto druhu
v Praze, coz ddvé spolecnosti velké moznosti. Vstup na trh by bylo pro pfimého konku-
renta obtizné. S ¢im vice bar( bude Freely spolupracovat a ¢im vétsi bude povédomi
o aplikaci, tim vice bude pro konkurenci t&€zsi se na trh dostat.

Z4adné naklady na vyrobu 1ks produktu — Bylo jiZ zmin&no v konkurenénich vyhodach
produktu, ze produkt nemé kromé poplatku platebni brdné zddné jiné prfimé naklady
na produkt.
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DigitaInf produkt — Tato silnd strdnka souvisi s pfedchozi. Tim, ze je produkt digitalni,
je mnohem jednodus$si jeho distribuce. Ta bude provddénd online, ¢imz zdkaznik mé
moznost ziskat aplikaci témér odkudkoli a béhem nékolika vtefin.

ZkuSenosti v gastronomii — Tfi ¢lenové tymu maji alespont malé zkusenosti z gastrono-
mie, predevsim z bar( a restauraci, kde pracovali. Vi, jak manaZzefi bar( a barmani uva-
Zuji a vi co jejich prace obnasi, ¢imz dokazou produkt prizplsobit tak, aby témto lidem
vyhovoval.

17.1.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Nizky kapital — Kapitdl, s kterym firma do této doby pracovala a v této chvili pracuje je
nizky. Tym mé mnoho ndpad( a pland jak aplikaci vylepsit a jak se dostat do povédomi
zdkaznik(, ale bohuzel vzhledem k nizkému kapitdlu musel vzdy volit velmi ekono-
micka feseni.

Nedostatek ¢asu — Tato slabina se poji s pfedesiou slabinou. Spole¢nost fungovala na
bazi bootstrappingu (financovani vliastnim kapitdlem), coz mélo za nasledek, Ze kazdy
¢len tymu k prezenénimu studiu mél praci, aby mohl ve zbyvajicim c¢asu vlozit své fi-
nance a ¢as do Freely. Dostatek finan¢niho kapitdlu by umoznil tymu pracovat na 100
%.

17.1.3 PFilezitosti (Opportunities)

Novd marketingovéa/analytickd moznost pro spolecnosti — Jak jiz bylo zminéno v kapi-
tole 11.4, Freely by nabidlo spole¢nostem novou marketingovou moznost, jak uvést
novy produkt na trh a zadroven ziskat data, kterd by mohla vyuzit pro dal$i rozvoj da-
ného produktu. Spolecnosti v této chvili hledaji moznosti vstupu do digitalu, ale vytvo-
fenisvé aplikace je pro né nevyhodné jak z ekonomického hlediska, tak z hlediska toho,
ze by aplikace pod jejich jménem neméla Uspéch u zdkazniku. Proc by si zdkaznik mél
napfiklad stahovat aplikaci spole¢nosti XYZ, aby védél, kde si dat jejich ndpoj. Proto mé
Freely velkou pfilezitost témto spole¢nostem umoznit vstup do digitalu.

Rozsifenf do dalSich mést — Pokud se aplikace Freely usadi na prazském trhu a ziska si
svou popularitu, ma moznost se rozsitit do dalsich mést. M{Zou to byt dalsi ceska
meésta, ale i evropskd, napriklad Bratislava, Viden a dalsi.

Pomoc barlim po nouzovém stavu — Nouzovy stav vyvolany virem COVID-19 zasahl
bary a kluby v CR a bliZici se letni sezdna, ktera je pro tyto podniky sezénou ztratovou,
situaci nezlepsuje. To dava Freely moznost pomoci témto podnikdm. Jiz bylo zminéno
v kapitole 14.1, Ze aplikace se nejspise do konce roku predéld na 1+1 nabidku a ¢lenstvi
za 99 K¢ na mésic, a vSe bude probihat pod kampani, kterd bude nabddat k pomoci
barlim. Timto tahem by spole¢nost mohla ziskat vice partnerskych bar0 a také byt vice
pritazlivéjsimi pro zakazniky.

Prazsky noc¢ni Zivot — Praha nabizi mnoho zajimavych podnik({, které by mohli byt na-
bizeny zadkaznik(im ve Freely aplikaci. Samozrejmé bude velice zdlezet na situaci po
nouzovém stavu, kolik podnikd tuto situaci ustoji.
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Turismus — Jak bylo zminéno v kapitole 12.2, v roce 2019 navstivilo Prahu pies 8 miliénG
turistd, coz je velkd trzni moznost. BohuZel také jako u predesliého bodu bude velice
zélezZet, jakd bude situace po epidemii a jak se zméni chovani turistl.

17.1.4 Hrozby a jejich hodnoceni

Negativni situace po nouzovém stavu (ekonomika, situace barl, strach zdkaznikd
apod.) — Tak jako prilezitosti, mUze byt situace po nouzovém stavu také hrozbou. Eko-
nomika a situace bard po nouzovém stavu mUzZe byt natolik kritickd, Ze Freely, jako
marketingova aplikace nebude pro bary pfitazliva. Zaroven je velkym otaznikem cho-
vani zadkaznikd. Zda obnovi své chovani a budou navstévovat bary a tanecnf kluby tak
jako pred epidemii nebo bude previddat strach z moznosti nakazeni se v zaplnénych
barech.

Obchézenf pravidel (zdkaznici) — Hrozba, kterd by ohrozila jméno spole¢nosti v ocich
partnerskych bard. Freely se snaZi co nejvice eliminovat vSechny situace, kterymi by
mohli zdkaznici podvadét. Jsou dvé moznosti, jak by zadkaznici mohli podvadét, které
nejdou vice eliminovat. Prvni moznosti je zalozeni nékolika Gc¢td. Zakaznik by si musel
zalozit nékolik uc¢td pres nékolik emailovych adres a po vyuziti drinku zdarma by musel
aplikaci smazat a znovu nainstalovat, aby se mohl pfihlasit na dalsi Gcet. Druhou moz-
nosti je mit nékolik G¢tl na nékolika chytrych telefonech. Obé& moznosti obchazeni pra-
videl je vSak velice narocné.

Barmani — Barmani se hodné stfidaji v barech a néktefi rotuji i mezi nékolika bary. Je
mozné, Zze nebudou sezndmeni s nabidkou Freely. Mlze tak dojit k situaci, Ze barman
nevydd zdkaznikovi drink zdarma. Na tomto problému se snazi Freely pracovat pravi-
delnym kontaktem s manazery bard a pfipomenutim jim, aby nabidky barmanim pfi-
pominali. Druhou hrozbou je negativni pfistup barman(, protoZze za vydany drink ne-
inkasuji Zadnéa dyska. Prace za barem je oblas psychicky naro¢nd a mUze se stat, ze
barman bude nepfijemny ¢i drink nepfipravi na 100 %. BohuzZel s timto firma moc délat
nemdZe a musi spoléhat na manazery podnikd, Ze se s témito situacemi vyporadaji.

Préce bard s produktem — Tak jako prace barman(, miZe byt hrozbou préace bard, tedy
manazerd ¢i majitell podniku. Mohou zapomenout predat informace o akci nebo bar-
mani budou mit staré informace.

Novy pfimy konkurent — M{ze nastat pfichod pfimého konkurenta na trh. Investice do
vyvoje aplikace je vSak ndkladna a pozice Freely na trhu tuto hrozbu velmi snizuji.

V Tabulce 26 jsou zndzornéna vsechna zminéna rizika véetné pravdépodobnosti na-
stani (oznaceno PN) a intenzity negativniho dopadu (oznaceno INV). V obou pfipadech
je pouzito hodnoceni 1 =5 (1-nejméné az 5-nejvice).
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. PN INV o, v
Riziko Preventivni opatreni
Negativni situace po Nastaveni kampané na pomoc bardm. Uprava na-
nouzovém stavu 3 4 bidky ze zdarma drinkd na 1+1 nabidku. Zlevnéni
Clenstvi pro uzivatele na 99 K¢.
Obchéazeni pravidel - Nemoznost odhladeni se v aplikaci. Pfihlagent ji-
zakaznici 1 3 ného U&tu mlZe byt provedeno pouze pii smazanf
aplikace a znovu nainstalovani.
Pfipomindni manazerdm, aby své barmany infor-
Barmani 2 3 movali.
V planu je hodnoceni barmand v aplikaci a mozné
zaslani dyska.
Prace bard s produk- Pravidelnd komunikace s manazery bard.
tem 2 3 Ukazka moznosti aplikace manazeriim pfi zapo-
jeni baru do aplikace-
Novy pfimy konku- Sledovani ¢innosti zahrani¢ni konkurence. Sledo-
rent 1 4 vani &eského trhu. Uzka spolupréce s bary

Tabulka 26 - Hodnoceni rizik (zdroj: vytvofeno autorem)
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Zaver

Cilem teoretické Casti bylo prozkoumat mozné formy a struktury podnikatelského
planu. Tato ¢ast diplomové prace méla ¢tenafi nabidnout pfehledny souhrn poznatkl
0 metodéach, analyzach, postupech apod., které je mozné vyuzit pro vytvoreni kvalit-
niho podnikatelského planu a které by mél zacinajici ¢i zkuSeny podnikatel vyuzit.

V praktické ¢asti byl ze ziskanych znalosti vytvofen podnikatelsky plan pro rozvoj digi-
talniho produktu. V kapitole 11 byl pfedstaven dosavadni produkt — jak funguje, co na-
bizi ajaké méa konkurencnivyhody. Zaroven vsak byl predstaven pldnovany rozvoj apli-
kace, kterym by spolecnost pretransformovala sv(j produkt véetné byznys modelu. O
této zmeéné bylo ve spolecnosti diskutovano, ale kvili nizkému rozpoctu nebyla zmeéna
nikdy odsouhlasena. Diplomovou praci bylo tak prozkoumano, zda by se rozvoj pro-
duktu spolecnosti vyplatil. Z kapitoly 12 je patrné, Ze spolecnost by takovymto produk-
tem mohla oslovit pomérné velky a neobsazeny trh. Analyze trhu napomohla také data
z dotaznikového Setreni, kterého se zlGcastnilo 139 osob. DUlezZitou strdnkou takové-
hoto digitalniho produktu je marketing. Do marketingu by musely byt vynalozeny vy-
soké ¢astky, aby produkt rozsitil své povédomi a dostal se tak do mobilnich telefon(
svym cilovym zakaznik@im. Vysoké naklady marketingu jsou promitnuty ve financnim
planu, ktery pracuje s tfemi moznymi scénari. Scénéare byly vytvoreny za Ucelem zis-
kani odhadu, jak by si produkt vedl v riiznych ekonomickych a trznich podminkach.
Z vypracovaného finanéniho pladnu je patrné, ze pokud by nastal pesimisticky scénar,
spolecnost by nejspise méla problémy, ale nikoli natolik, aby to ohrozilo jeji existenci.
Z odhadovanych ndkladd, trzeb a vykaz0 bylo vypoditédno, Ze by spole¢nost potifebo-
vala ziskat investici nejméné 1,5 miliénu korun, aby dokdzala produkt vyvinout, roz-
béhnout a rozsitit. Zadroven aby spole¢nost v pofadku nastartovala sv(j byznys a v roce
2020 ziskavala své prvni klienty.

Vypracovanym podnikatelskym planem bylo prozkoumano, zda by se spolecnosti roz-
voj digitdIniho produktu vyplatil a zda mé tento projekt potencidl. V obou pfipadech je
mozné konstatovat, Ze ano. Spolecnost ma tedy moznost vyuzit tento podnikatelsky
plan k Ucasti ve start-upovych soutézich a k vyhledani investora za Ucelem rozvoji je-
jich produktu a spolecnosti.
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Prilohy

Ukazka loga spolecnosti

Y Freely

Obrézek 8 — Logo aplikace Freely (zdroj: in- Obrézek 9 - Logo aplikace Freely 2 (zdroj: in-
terni soubor spolecnosti FreeDrinks s.r.0.) terni soubor spolecnosti FreeDrinks s.r.0.)

Ukazky aktudInf aplikace Freely
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