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Abstrakt

Bakalaisk& prace zkouma aspekty zakladani velkoobchodu, ktery se primarné zaméfuje
na dovoz jednostopych, elektricky pohanénych dopravnich prostiedktl z Cinské Lidové
Republiky. Pouzity byly analyza obecného okoli, vnéj$iho okoli a vnitini analyza, které
byly zdroji knavrhu feSeni. Samotny navrh se skldda z finan¢niho zhodnoceni
narocnosti projektu a jadra marketingu, které Ize dale rozvijet v tvorbé marketingového

planu.

Abstract

Bachelor thesis deals with aspects of setting up a wholesale company which focuses on
the import of two-wheeled electric vehicles from People’s Republic of China. Analysis
of general environment, external environment and internal analysis were used as a
source for the proposed solution. The proposal itself consists of financial evaluation and

marketing core that can be further developed in marketing plan.
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Podnikatelsky zamér, podnikatelsky plan, Portertv model, SLEPT analyza, SWOT

analyza, elektrokola, import, velkoobchod
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Uvod

Prvotnim impulsem pro zkoumdani trhu a moznosti prodeje elektrokol a elektroskutrti
vznikl pfi navitévé Cinské Lidové Republiky. V Ceské Republice témét neznamy artikl
patii v Cing k jednomu z nejvice vyuZivanych dopravnich prostfedki viibec, majoritu
zde tvofi elektrické skutry. Diky rychle se rozvijici infrastruktufe v poslednich dvaceti
letech tak dnes v kazdém vétsim mésté registrujeme hustou sit’ cyklostezek. Elektricky
pohanéné dopravni prostiedky tu vznikaly na pocatku devadesatych let, avSak velky
ptelom pfisel az snovym tisiciletim. Technologie, pifedev§im nabijecich baterii, se
dostaly na takovou turoven, kdy byly schopné konkurovat klasickym dopravnim
vzdalenosti kolem 20 kilometra a jejich cena byla vyssi nez cena benzinovych skutri.
Cené za elektrickou energii, potfebnou k nabiti, v§ak uZ benzinové verze nemohly

konkurovat.

Rychlé tempo inovaci na poli nabijecich baterii pak zapfi¢inilo prudké zlevnéni a
zéroven mnohondsobné vys§i Gi¢innost. Dnesni elektrické skatry Ize v Ciné zakoupit za
cenu od 4 000 Yuant (12 000 K¢) a jejich technické i jizdni parametry jsou srovnatelné
s benzinovymi skutry. Dojezdy na jedno nabiti se pohybuji mezi 40 a 60 kilometry u

lacinéjSich baterii, u téch nejvyspélejsich 1ze na jedno nabiti ujet az 120 kilometrQ pti

béznych podminkach.

Elektricka kola prosla od roku 2000 fadou inovaci stejné jako skutry a jejich design je
dnes témét totozny s klasickymi koly. Ne&které modely maji veskeré dualezité
komponenty jako baterie a motor zabudované piimo v ramu, takze na prvni pohled jsou
od klasickych kol nerozeznatelné. VétSina disponuje externi baterii, kterd je umisténa na
zadnim nosici a elektrickym motorem v pleteni ptedniho ¢i zadniho kola. Esteticky tak
tyto komponenty nijak zasadné nenarusuji design. Na jedno nabiti je klasicky dojezd
mezi 40-60 kilometri, kola s bateriemi od Japonského vyrobce Panasonic pak zdolaji
vzdalenost 80-90 kilometri. Hmotnost baterie spole¢né s motorem se pohybuje mezi

10-15 kilogramy.
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Piedev$im diky libivému designu se elektricka kola stala hitem poslednich let i
v Evropé. Nejpokrokovéjsi zemi v tomto smyslu jsou Némecko a Holandsko, které jsou
nejvetsim Evropskym trhem. Trend se pomalu §ifi 1 smérem na Vychod Evropy, ale
vyvoj je mnohem pomalejsi kvili infrastruktufe cyklostezek, poméru ceny
k primérnému platu a daldim podminkam. Cesk4 Republika tak nedisponuje idealnimi

vnéj§imi podminkami k masovému rozsifeni, avSak trh neni pfesyceny.

Dobré kontakty u vyrobcu v Asii, nadSeni pro cyklistiku a ekologické mysleni vedlo
k napadu na vytvoreni vlastni znacky elektrokol. Zpoc¢atku sméiuji kalkulace pouze na
dovoz elektrokol, protoze se jejich zastoupeni v CR vyviji velice rychle. Stejna vaha je
vsak piikladana i elektrickym skatrim, které maji vysoky potencial. Dalsim krokem by
mohly byt specializované dopravni prostfedky jako cateringové a zmrzlinafské
elektrické vozy, ¢i specidly pro rozvoz pizzy a Cerstvych potravin. Ty jsou vSak zatim
jesté nedostupné vzhledem k pofizovaci cené, ale pozitivni je pohled na ¢inské tovarny,

které se jiz zabyvaji vyrobou a vyvojem pravé téchto dopravnich prostiedkd.
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Vymezeni problému a cile prace

Vymezeni problému

Ceska Republika neni pro tento artikl nejvhodnéjim trhem, a proto ihned v pocatku
vyvstala otazka, zda je viibec realné kola z Ciny dovéazet. Tviirce projektu nemé zadné
znalosti v oblasti ekologické dopravy a stim spojené legislativy. Obchodovani se
zemeémi tfetiho svéta ma sva specifika a 1 na tomto poli chybi potfebné znalosti a
zkusenosti. Zamérem je vybudovat novou znacku a figurovat jako velkoobchod. Jak
tedy analyzovat trh a byt Gspésny v business to business komunikaci a zaroven v

business to customer komunikaci, které se vyrazné 1isi?

Cil prace

Cilem je prostudovat vSechny aspekty trhu, jmenovité legislativu, ekonomickou,
politickou, technologickou a ekologickou stranku véci. Déle pak dal$i vné&jsi aspekty
jako jsou piima a nepifima konkurence, kvalita dodavatele a postoj ¢i smysleni
potencialnich zakaznikd. Stejna dulezitost je ptikldddna analyze vlastnich silnych

stranek a nedostatkli a moznosti, jak na trhu vyniknout a na co si dat naopak pozor.

Nedilnou soucasti prace je analyza vSech nakladi, aby bylo mozné zjistit, s jakou
vstupni investici lze poditat, jak by mohlo probihat hospodafeni, jaka je navratnost
investice a jak velké je riziko. Dalsim pfedmétem analyzy je postoj potencialnich

zakaznikt K tomuto artiklu a na co myslet pii tvorbé marketingové strategie.

Po zpracovani nasledujicich udaji lze ptredpokladat lepsi znalost podminek trhu a

v zavéru shrnuti, zdali je tento projekt skute¢né realizovatelny.
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1 Teoreticka vychodiska prace

1.1 Podnikatel a podnikani

V obchodnim zakoniku najdeme termin podnikéni definovany nasledovné:

»Podnikanim se rozumi soustavna cinnost provadena samostatné podnikatelem viastnim
jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni zisku* (Zakon ¢.513/1991, § 2,

odst. 1, 2013)
Dale miizeme vySe zminény zédkon konkretizovat nasledujicim zpisobem:

+ soustavnost — podnikani je opakovani a pravidelné vykonavani ¢innost, nikoliv
jednorazova ¢i ptilezitostna ¢innost,
+ samostatnost — timto pojmem rozumime osobni vykon jednotlivych €innosti u FO;

respektive statutarniho organu v piipadé PO,

« vlastni jméno — povinnost konat pravni Ukony pod svym jménem vV piipadé FO,

respektive pod jménem obchodni firmy v pfipadé PO,

* vlastni odpovédnost — soucasti podnikani je zodpovidat za riziko a nést zodpovédnost

za provadénou ¢innost,

* dosazeni zisku — dosazeni zisku je jeden z hlavnich cild, neni jedinym ucelem

podnikani. (SRPOVA, REHOR, 2010)

Pokud chapeme dosazeni zisku jako ucel podnikani, pak mtizeme za dil¢i cile povazovat
napiiklad tvorbu dobrého jména podniku, spokojenost zédkaznikli, vymezeni vlastniho
mista na trhu, udrzitelny riist anebo osobni naplnéni podnikatele. Nejlepsi mozna cesta

je ptitom schopnost dosahovat zisku a zaroven maximalizovat trzni hodnotu podniku.

Termin ,,podnikatel” je v tomtéz zdkoniku definovén v podstaté podle opravnéni, na

jehoz zaklad€ podnika.
., Podnikatelem podle tohoto zdakona je:

e Osoba zapsana v obchodnim rejstiiku,

e Osoba, ktera podnika na zdkladé zivnostenského opravneénti,
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Osoba, ktera podnika na zaklade jiného nez Zivnostenskeho oprdavneéni podle
zvlastnich predpisu,
Osoba, ktera provozuje zemédélskou vyrobu a je zapsana do evidence podle

zvlastniho predpisu. “ (Zakon €. 513/1991, § 2, odst. 2, 2013)

1.2 Podnik a pravni formy podnikani

., Podnikem se pro ucely tohoto zdakona rozumi soubor hmotnych, jakoz i osobnich

a nehmotnych slozek podnikani. K podniku nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty,

které patri podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem k své povaze maji

tomuto ucelu slouzit. “ (Zakon ¢. 513/1991, § 5, odst. 1, 2013)

Hmotnymi slozkami podle tohoto zakona rozumime budovy, stroje, pozemky, material

a dals$i hmotné véci slouzici k podnikani nebo majici takovy ucel. Osobnimi slozkami

pak rozumime zaméstnance, fidici pracovniky a dalsi, kdo se podileji na tvorbé hodnot

V podniku at’ uz ptimo tak nepfimo. Nehmotné slozky jako software, licence, finance a

dalsi jsou pak posledni neméné dilezitou soucasti podniku podle obchodniho zakoniku.

Pti rozhodovani o spravné formé podnikani bude ptihlizeno k nékolika hlavnim bodtm.

Ruceni spolecnosti: Zptsob a rozsah ru¢eni nam udava riziko, s jakym
vstupujeme na trh. Ruceni je bud’ omezené, kdy podnikatel nejcastéji ru¢i do
vyse nesplacen¢ho vkladu anebo neomezené, kdy se za zdvazky spolecnosti ruci
celym majetkem (nejen spolecnosti ale 1 osobnim)

Rizeni spole¢nosti: Existuji dvé moznosti ¥izeni spole¢nosti. Bud’ jsou k nému
opravnéni samotni majitelé anebo konkrétni organy podniku podle obchodniho
zakona.

Zakladani spolecnosti: Tento kon muze pfisluSet jediné osobé anebo dvéma a
vice osobam. Podle zakona existuje i horni hranice pro pocet zakladajicich osob.
Vyse pocatecniho kapitalu: V piipadé Zivnosti a osobnich spolecnostech zakon
nijjak nedefinuje minimalni hodnotu pocate¢niho kapitalu. Pro zaloZeni s.r.o.
naopak urcuje tuto minimalni hodnotu na 200 000 K¢ pfi minimalnim vkladu

jednoho spole¢nika ve vysi 20 000 K¢&. DalSim piikladem je akciova spolecnost,
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kde je minimalni vklad stanoven na 2 000 000 K¢ v ptipadé neveiejné nabidky
akcii a 20 000 000 K¢ v ptipadé vetejné nabidky akcii.

Administrativni ndro¢nost zalozeni: Nejjednodussi a nejméné financné narocné
je zaloZzeni zivnosti a naopak nejvice administrativné i finanéné€ narocné
evidujeme pfi zalozeni a.s.

Zisk a ztrata a jejich vypofadani: Nejcastéji je ucast na zisku a ztraté¢ konkrétné
popsana ve spolecenské smlouvé. Neni-li upravena ve spolecenské smlouvé, pak
se lze fidit obchodnim zakonikem.

Finan¢ni zdroje: V zavislosti na konkrétni spolec¢nosti je i rizna piistupnost
k cizimu kapitalu.

Danové zatiZzeni: Spole¢nosti a samotni podnikatelé jsou zatizeni riiznym typem
dani. Jednd se v zasadé o piimé a nepiimé dané.

Zvetejnovaci povinnost: Tento parametr je dulezity pii komunikaci s investory,
dodavateli, odbérateli a dal$imi subjekty. Zvefejiovat mizou byt spolecnosti
povinné jak vysledky hospodateni, tak vyro¢ni zpravy, ucetni zavérky a dalsi.

(SYNEK, 2010)
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Tabulka 1: Pfehled forem podnikani. (Zdroj: Ipodnikatel.cz, 2012)

OSOBNi SPOLECNOSTI KAPITALOVE SPOLECNOSTI

Zivnostnik Verejna Komanditni Spole¢nost Akciova
obchodni spole¢nost s rucenim spolec¢nost
spole¢nost (k.s.) omezenym (a.s.)
(v.o.s.) (s.r.o.)

Pocet Staci jedna osoba Minimainé 2 osoby =~ Nejméné 2 osoby Minimainé 1 pravnicka osoba
zakladatelu - komplementar 1 osoba, nebo 2 a vice
organizace « ko i maximalné fyzickych osob

50 osob . valna hromada
. valna hromada . predstavenstvo
. jednatelé . dozor¢i rada
- dozor¢i rada
Ruéeni Neomezené Neomezené, Komplementar Spoleénost Spoleénici
spole¢né veskerym svym neomezené, neomezené
a nerozdilné majetkem spolecnici do vy8e  Akcionafi neruéi za
veskerym svym Komandisté do vyse ~ nesplaceného zavazky spole¢nosti
majetkem nesplaceného vkiadu Spoleénost ruéi celym
vkladu majetkem
Pocatecni Neni stanoveno Neni stanoveno Komandista Minimalni jméni Minimalni jméni
kapital 5000 K¢, jinak neni 200 000 K& 2 000 000 K¢ je
stanoveno rozvrzeno na uréity
pocet akcii
Administrativni T[T Sepsani Sepsani Sepsani Sestaveni
naroénost povoleni spolecenské polecenské polecenské zakladatelskeé listiny
k podnikani smlouvy, zpravidla  smlouvy, zpravidla smlouvy, zpravidla a stanov, zpravidla
nutna asistence nutna asistence nutna asistence nutna asistence
advokata advokata advokata, slozeni  advokata, slozeni
vkladu na acet vkladu na Gcet
Podnikatel si po Rovnym dilem mezi Mezi Podle Podle rozhodnuti
zdanéni vée spole¢niky, nebo komplementarem kapitalového valné hromady
nechava podle spolecenské  a komandisty 50/50,  vkladu, pokud
smlouvy mezi komplementafi  neni
rovnym dilem, mezi spolec¢enskou
komandisty podle smlouvou
vyse vkladu upraveno jinak
Vse Ize upravit
i jinak podle
spolec¢enské
smlouvy
Jina kritéria Zpravidla obtizny Méné &asté, pro Zpravidla obtizny Nejbéznéjsi forma  Nejlepsi pfistup
pristup k cizim obchodni partnery pristup k cizim obchodni k cizim zdrojum,
zdrojum, nezvyk zdrojum spoleénosti nejvyssi stupen
nékdy nizsi Zachovany vyhody ~ Méné Easté, pro Nejlépe vyhovuje  ochrany véfiteld
duvéryhodnost — zdanéni fyzické obchodni partnery Vétsing typl Nutny vysoky
predpokiad osoby nezvyk podnikani, pokud  po&ateéni kapital
podnikéni malého /i Komplikované existuje pocatecni  sjozitejsi spravni
rozsahu divéryhodnost vztahy mezi kapital pfi organy
Na druhé strané s ohledem komandisty zakladani firmy
Vy$Si na rudeni za a komplementafi
duvéryhodnost zavazky mohou byt pficinou
s ohledem na sporii
ruceni za zavazky

1.3 Podnikatelsky zamér a podnikatelsky plan

Podnikatelsky zamér l1ze naplanovat za pomoci podnikatelského planu ¢i jako start-up
pomoci metody ,.canvas® anebo lze pouzit celou fadu jinych nastroji a jejich
kombinaci. V této praci byla pouzita vétSina prvku z podnikatelského planu, a proto

bylo nutno se s nim podrobnéji seznamit.

17



Podnikatelsky plan lze definovat jako dokument, ktery udava podrobné&jsi obraz o
vytvareni podminek pfi zahajeni podnikatelské ¢innosti. Pozd¢ji jej podnikatelé uzivaji

takeé pro koordinaci podnikatelskych aktivit.

., Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery popisuje vSechny podstatné vnéjsi
[ vnitini okolnosti souvisejici s podnikatelskym zameérem. Je to formalni shrnuti

podnikatelskych cilu, divodii jejich redlnosti a dosazitelnosti a shrnuti jednotlivych

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

Plan shromazd'uje pokud mozno co nejvétsi a nejrelevantnéjsi mnozstvi informaci, diky
nimz informuje jak podnikatele, tak jeho okoli 0 moznosti ¢i nemoznosti a mife uspéchu

provedeni zaméru.

Nedilnou soucésti je tedy navrh vyuziti silnych stranek a ptileZitosti, a také navrh na

eliminaci hrozeb a vypoiradani se slabymi strankami. (KERKOVSKY, 2002)

Podnikatelsky plan si klade za cil pfesvédcCit o kvalitdich projektu a o schopnostech
podnikatele, ktery plan sestavuje a bude se pozdéji i starat o jeho naplnéni.
Podnikatelsky plan mize pozdéji slouzit i k poméfeni realného vyvoje k projektu a jeho
pavodnim planem. (KERKOVSKY, 2002)

Pii mnozstvi grantt a dotaci, o které lze zazadat, lze tento plan dale pouzit i k ziskani
téchto financ¢nich prostredkd. Existuje 1 moZnost Zadat o uvér banky anebo
individualniho  investora na zakladé podkladd z podnikatelskeho  zaméru.
(KERKOVSKY, 2002)

1.3.1 Podoba podnikatelského planu
Podnikatelsky plan by mél byt jednoduchy a struény, ptehledny, vérohodny,
strukturovany, orientovany na budoucnost a v neposledni fadé také kvalitni po formalni

strance.

,Podnikatelsky plan je pisemny material zpracovany podnikatelem, popisujici vsechny
klicové vnéjsi i vnitini faktory souvisejici se zalozenim i chodem podniku. (KORAB,

PETERKA, REZNAKOVA, 2007)
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Analyzou vnéjSiho prostfedi rozumime prozkoumani trhu, budoucich trendd,
konkurence, predikci budouciho vyvoje daného odvétvi ¢i poznani legislativnich uskali.
Diky dikladné analyze odvétvi lze odhalit trhliny v podnikatelském planu a zabranit
ptipadnym pozdéj$im komplikacim. VSechny tyto informace je tieba mit k dispozici,
jesté nez na trh vstoupime. K poznani trhu patii analyza konkurence a identifikace
jejich silnych a slabych stranek. Nejvétsim uskalim vSak zistava predikce budouciho
vyvoje. VIiv okolniho prostiedi je pro podnik stéZejni a v ¢asovém horizontu
proménlivy. Je proto dilezit¢ se umeét prizplisobit a vyuzit chovani trhu ve sviyj

prospéch. (KORAB, PETERKA, REZNAKOVA, 2007)

Vnitinimi faktory v podnikatelském zaméru rozumime poznani a kritiku sebe sama.
Neékteré schopnosti jsou pro fizeni spole¢nosti klicové. Miizou jimi byt komunikace
S lidmi a ufady, odpovédnost a informovanost a ddle pro vedeni podstatnd motivace a
vytrvalost a schopnost racionalniho chovani. (KORAB, PETERKA, REZNAKOVA,
2007)

VySe zminéni autofi maji na podnikatelsky plan vesmés stejny pohled, nékteti
vyzdvihuji jeho dilleZitost pro zaloZeni a navazani kontaktu s investory, jini jej povazuji
za kli¢ovy prostiedek k predikci vyvoje trhu. Pro tuto konkrétni préci, kdy dosud
nemame Vrukou onu zminénou analyzu vnitintho a wvnéjsiho prostiedi trhu,

predpokladame, Ze ndm pomitize odpoveédeét na nasledujici ti1 otazky

1. Kdo jsme
2. Kam se chceme dostat

3. Jak se tam dostaneme

Struktura podnikatelského planu se v zasadé fidi tim, jaké informace pro podnikani
vV daném odvétvi potfebujeme. Struktura tedy nikdy neni pevné stanovena a proto se i

autofi v konkrétni podobé rtizni v zavislosti na jejich preferencich.
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1.4 Analyza obecného okoli

1.4.1 SLEPTE analyza
Diky SLEPTE analyze mizeme analyzovat faktory vnéjSiho prostiedi (makroprostiedi).

Takto Ize identifikovat prtilezitosti a hrozby. Analyzu Ize pouzit plosné na jakykoliv

druh podniku ¢i podnikatelského zaméru. (KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

., Podnik prakticky nemda bezprostredni moznost aktivné stav tohoto okoli ovliviiovat,
muze vsak svym rozhodovanim na né aktivné reagovat, pripravit se na urcité
alternativy, a tim ovlivnit nebo zménit smer vyvoje” (SEDLACKOVA, BUCHTA,
2006).

SLEPTE analyza hodnoti nasledujici hlediska:
Sociélné spolecenské hledisko

e Ovliviiuji poptavku po sluzbach i samotnou nabidku. Jednd se predevsim o
zivotni styl, vzdélanost a kvalifika¢ni struktura, hodnotové stupnice a postoje
lidi, spolecensko-politicky systém ale i zdravotni stav a struktura populace.
(KERKOVSKY, VYKYPEL, 2006)

Legislativni hledisko

e Toho hlediska umociiuje ptipadné pftilezitosti ale 1 hrozby a to predevSim
Vv pfipad€ nedodrzovani platnych zékond v daném odvétvi na trhu. Tuto situaci
ovlivituje hospodaiska a legislativni politika vlady, déjici se ¢i moZna zmeéna

zakont, zmény rozpoctové politiky a dalsi. (FOTR a kol. 2012)
Ekonomické hledisko

e Soucasna ekonomicka situace a jeji predikce v blizké 1 sttednédobé budoucnosti
ovlivituji podnik ¢i zamySleny projekt. Pfedmétem analyzy miize byt
hospodarska politika vlady, mira inflace, stddium hospodaiského cyklu ¢i

situace na kapitalovém trhu. (KERKOVSKY, VYKYPEL, 2006)

Politické hledisko
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e Kili¢ové jsou hodnoceni politické stability a politicky postoj vici tuzemskym
soukromym 1 zahrani¢nim investicim. Politicky faktor je ovlivnén nejvice
vlivem politické strany, kterd je pravé u moci (vladne). V ptipad¢ ze politicka
situace neni stabilni, znamena to pro spolegnosti zna¢né riziko. (GRASSEOVA

a kol. 2010)
Technicke a technologické hledisko

e Aplikace védeckého a technologického rozvoje muze vést bud’to k pozitivni
predikci pro dany projekt, ale v negativnich pfipadech muze vést i k pomalému
¢1 netispéSnému vyvoji technologii a tim 1 samotnych vyrobkl, které spolecnost

nabizi. (FOTR a kol, 2012)
Ekologickeé hledisko

e Vnimani ochrany zivotniho prostfedi, diraz na obnovitelné energie a jejich
vyuziti a prosazovani udrzitelného rozvoje jsou v tomto bod¢ ekologické trendy,
které hodnoti posledni ¢ast analyzy. MiiZe se jednat o riznd ekologicka opatieni

a limity na které se klade stale vétsi diraz. (FOTR a kol. 2012)

1.5 Analyza oborového okoli

1.5.1 Konkurence, Dodavatelé, Odbératelé

Konkurence

V ménicim se prostredi, které se kazdy podnikatelsky plan snaZi zachytit, se méni
mnoho proménnych. Od legislativnich pfes ekonomické faktory az po vlastni zmény
uvnitf firem, které nabizeji sluzby ¢i vyrobky. V Case se méni kazda firma a snaZi nejen
hospodafit se ziskem, ale pfedev§im zaujmout co nejvétsi prostor na trhu, protoze pouze
za teto situace lze Iépe kontrolovat jeji dynamicky rist. Tento cil ma ov§em kazda firma

V odvétvi a proto je tieba analyzovat konkurenci co nejpodrobnéji a byt o krok napted.

wJednim ze zdakladnich predpokladii ispésného podnikani v delsim ¢asovém horizontu je
dynamicky ruist (at’ uz je tento rust meren jakymikoliv faktory). Riist a jeho dynamika je

ale v rade pripadii zavisly na velikosti trzniho podilu neboli trzniho prostoru, ktery se
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podnikateli podari vytvorit a udrzet na ukor svych konkurenti. Rust firmy na trzich,
které sami o sobé nerostou, je pak zavisly dokonce pouze na ukrajovani trznich podilii
konkurentii. To vSak vyzaduje diislednou analyzu primych a neprimych konkurenti,
konkurentii stavajicich ale i téch, kteri by se mohli objevit v budoucnosti.
Svym zpusobem do této casti marketingové analyzy patri i analyza substitutii, tj.
vyrobkii odlisnych od nasich ale takovych, které dokazou uspokojit zakaznikovy potieby

Jjinym zpusobem* (Www.synext.cz, 2013)

Dale je dulezité si uvédomit, Ze existuje riziku propadu celého odvétvi, jako
v poslednich letech zaznamenava trh s osobnimi pocitaci. Je tedy tfeba sledovat situaci
a zkoumat, zdali mtize nabizeny produkt ohrozit jiny, ktery stimto na prvni pohled

viibec nemusi souviset.
V otazce ptimé konkurence evidujeme nékolik otazek, které musi byt zodpovézeny.
Otéazky na konkurenty (www.podnikatel.cz, 2013)
o Kdo jsou moji konkurenti?
o Jaké jsou jejich strategie a cile?
« Cim se od mého podniku li§i?
o Jaké maji postaveni na trhu?
o Jak komunikuji se zakazniky?
o Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?
o Jaka je jejich konkuren¢ni nabidka (cena, servis pro zadkazniky)?
e Jakeé jsou jejich mozné reakce na moje marketingové aktivity?
o Jak je u nich realizovan vyzkum a vyvoj?
o Jaké pouzivaji technologie a postupy?

V otazce neptimé konkurence pak zkoumame predevSim pomér ceny a uZzitku firmou
nabizenych produktt ¢i sluzeb a porovnani s potencialnim moznym substitutem z jiného

odvétvi. Naptiklad v automobilovém priimyslu jsou si pfimou konkurenci rdzné znacky
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automobilll a nepiimou pak jakykoliv jiny dopravni prostiedek jako je kolo ¢i méstska
hromadna doprava, ¢ili cokoliv jiného co dokaze nahradit uzitek spojeny s pofizenim

automobilu.
Dodavatelé

U vyrobni firmy jsou dodavatelé surovin a materiald, z kterych potom tato firma vytvari
své produkty a vydélava na pridané hodnoté, kterou pfetvaienim surovin a materialt
vytvaii. Obchodni firma pak zajistuje preprodej jiz vyrobené¢ho zbozi dalSim
odbératelim (anebo konenym zdkaznikim), ke kterému piridava dalsi sluzby a
vydélava na obchodnim rozpéti, ¢ili rozdilu mezi ndkupni a prodejni cenou. Spole¢nost
zabyvajici se sluzbami pak vytvaii nabidku v podobé piileZitosti, ke které by se jejich

zakaznik svymi silami nedostal anebo které by svymi silami zajist'oval obtizné.

Dodavané zbozi mize byt material, suroviny, vyrobky, sluzby a dals§i. Pti vybirani
dodavatele se klade diiraz na jeho kvalitu, podminky (napi. rychlost) dodani, cenu,

komunikaci a dalsi.
Odbératelé

Odbeérateli muzou byt fyzické i prvnické osoby a jejich postaveni upravuje obchodni
zakonik. Tyto subjekty rozhoduji o poptavce po zbozi i po sluzbach a jejich kupni silou
bud’ lze ¢i nelze rozhodovat o vysledné cené. Dodavatel o své odbératele bojuje
v konkuren¢énim prostiedi a to vySe zminénymi parametry (kvalitou, cenou atd.) a u
obchodni firmy pak hraji velkou vahu doprovodné sluzby. Odbératel tedy vyzaduje
nejen kvalitu za dobrou cenu, ale neni-li jeho dodavatel v postaveni monopolu,

vyznamnou roli hraji i nabizené doprovodné sluzby.

1.5.2 Portertiv model

Porteriv model, jinak oznacovany jako model péti konkurencnich sil urcuje jaké tlaky
¢i jaka rivalita na trhu plsobi. Jmenovité tento model hodnoti vyjednavaci silu
zékaznikli a dodavatell, dale hrozbu substituti spolecné s hrozbou vstupu do odvétvi a

nakonec rivalitu mezi konkurenty navzajem.

Vyjednavaci sila zakazniki
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Zékaznik porovnava kvalitu zbozi, jeho cenu a uzitek a pfitom Ipi na dodrzovani
termind (dodani, zaruky atd.). Existuje-li tedy na trhu substitut, ktery je snadno
dostupny, zékaznik v ptipadé nespokojenosti s pivodnim produktem tento
produkt substituuje. (KERKOVSKY, VYKYPEL, 2006)

Vyjednavaci sila dodavatela

Jeden vyrobek lze Casto pofidit od nékolika riznych dodavatelii soucasné pii
srovnatelnych podminkach. Existenci variability v pfipadé zmény dodavatele je
tteba analyzovat pred vstupem do odvétvi a v piipadé omezeného vybéru tomu
prizptsobit komunikaci s vybranym dodavatelem. (KERKOVSKY, VYKYPEL,
2006)

Hrozba substitut

V tomto bodé¢ porovnavame moznost substituce nabizeného vyrobku s jinou,
vice ¢i méné podobnou alternativou, ktera zastava stejnou funkci. V jistych
pfipadech se muze jednat i o ndhradu tohoto produktu jinym, ktery je zcela

z jiného odvétvi. (KERKOVSKY, VYKYPEL, 2006)

Hrozba vstupu do odvétvi

Jinymi slovy jde o potencidlni vstup dal$i konkurence do odvétvi. Je tieba
analyzovat pro¢ a jak je naro¢né na dany trh vstoupit. Diivody mohou byt
vysoké prvotni vydaje ¢i narocnost na ziskdni licenci a patentli. Pokud ovSem
existuje silna vazba mezi zdkaznikem a soucasnym poskytovatelem sluzby,
nemusi dojit k pfechodu ke konkurenci a hrozba vstupu dal$iho hra¢e na trh tak
bude ptedstavovat mensi riziko. (KERKOVSKY, VYKYPEL, 2006)

Konkurenéni rivalita v odvétvi

V zavislosti na mnozstvi a typu konkurence se odehravd boj v nékolika
urovnich. Zakazniky lze zaujmout cenovou nabidkou, kvalitou nabizenych

sluzeb anebo zapojenim dalsich bonusovych ¢i nadstandardnich sluzeb.
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1.6 Interni analyza

1.6.1 3S (strategie, sdilené hodnoty, schopnosti)
Tato Cast interni analyzy vychazi z takzvané 7S analyzy. Bylo vybrano pouze nékolik

zékladnich parametrt, které 1ze aplikovat v tomto oboru a pii dané velikosti projektu.

Strategie

Firma voli svou strategii na zakladé¢ stanovené vize a snazi se ji takto co nejvice
ptiblizit. Jedna se o stanoveni dil¢ich krokd, které vedou K napliiovani poslani. Tyto
jednotlivé kroky jsou vzajemné provazané a lze je dale d¢lit podle jejich funkce
(marketingova strategie, finan¢ni strategie, personalni strategie a dal$i) a také

Z ¢asového hlediska.

Sdilené hodnoty

Jednd se o firemni kulturu, které se odviji od stylu fizeni i od oboru v kterém se
pohybuje. Predevs§im vSak zdlezi na lidskych zdrojich, které tuto kulturu vytvareji. Pti
dosazeni kvalitni komunikace uvniti i vn¢ firmy dochazi ke sdileni spolec¢nych hodnot,
které upravuji postaveni u dodavateli, odbérateld, obchodnich partneri a predevsim
zlepsuji procesy v samotné firm¢. Sdileni hodnot I1ze podpofit konkrétni definici, ktera

muze mit podobu vize, ktera je sepsana a pravidelné revidovana.

Schopnosti

Kvalifikace jednotlivych osob, uméni piedvidat a spravné planovat, flexibilita a osobni
rozvoj, €i intuice. Témito a mnohymi dalS§imi schopnostmi by mél disponovat

management podniku.

1.7 SWOT
Analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb patfi mezi nejrozsifend;si
analyzy. Lze ji aplikovat na jakykoliv projekt, ziskovou ¢i neziskovou organizaci, bez

ohledu na jeji velikost a v kterémkoliv odvétvi.
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SWOT délime na analyzu vné&j$iho (OT) a vnitiniho prostfedi (SW). Vnitini faktory
pfitom chapeme ovlivnitelné proménné, ¢ili to, co 1ze uvnitt podniku vlastnimi silami

zmenit (zlepsit). Vnéjsi jsou pak externi faktory, na které se da pouze reagovat a jejich

dopady umocnit (pfilezitosti), anebo do co nejvyssi miry eliminovat (hrozby).

e S (Strengths) - silné strdnky, mohou vychéazet z marketingového mixu nebo
jinych analyz.

e W (Weaknesses) - slabé stranky, vychazeji ze stejnych analyz jako silné
stranky.

e O (Opportunities) — prilezitosti, které Ize identifikovat na zaklad¢ externich
analyz, jako jsou SLEPTE anebo Portertiv model péti konkurenénich sil.

e T (Threats) — hrozby, jejich ptivod je opét ve vyse zminénych analyzach.

Tabulka 2: SWOT analyza (Zdroj: cs.wikipedia.org, 2013)

SWOT- Interni analyza
analyza S: Silné stranky W: Slabé stranky
E S-O-Strategie: _
) W-O-Strategie:
x O: Vyvoj novych metod, které

) o Odstranéni slabin pro vznik
t Prilezitosti jsou vhodné pro rozvoj silnych
novych pftilezitosti.
e stranek spole¢nosti (projektu).

W-T-Strategie:

a S-T-Strategie: Vyvoj strategii, diky nimz je
N T: Hrozby Pouziti silnych stranek pro mozné  omezit  hrozby,
a zamezeni hrozeb. ohrozujici nase slabé
I stranky.

y

a
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S-O strategie — riistovd metoda jinak oznaGovani ,max-max“. (KERKOVSKY,
VYKYPEL, 2006)

O-W strategie — existence prilezitosti, ale slabé stranky na né maji pfili§ velky vliv.
Oznaceni ,,max-min‘“. Je nutné tyto slabé stranky nejdiive minimalizovat a mit moznost

vyuzit nabizenych piileZitosti. (KERKOVSKY, VYKYPEL, 2006)

S-T strategie — silné stranky jsou omezovany hrozbami. ,,Min-max* v tomto piipadé
znamena vyuziti silnych stranek na proménu hrozeb v piilezitosti. (KERKOVSKY,
VYKYPEL, 2006)

W-T strategie — zna¢né mnozstvi slabych stranek v kombinaci s existenci hrozeb. Tato
strategie ,,min-min“ je obrana a defenzivni. Cilem firmy je redukovat slabé stranky a
eliminovat hrozby. (KERKOVSKY, VYKYPEL, 2006)

Pii zpracovani analyzy je tieba dodrzovat uréitych principt. (KERKOVSKY,
VYKYPEL, 2006)

e Princip Ucelnosti — ucel analyzy se muze liSit, a proto je pii zpracovani
informaci nutné brét v potaz jaky bude mit vysledna analyza pouziti. Vysledky a
vystupy nelze duplikovat a je tedy nutné pro kazdy dil¢i zamér zhotovit novou
analyzu.

e Princip relevantnosti — jde o zaméfeni se na fakta, ktera jsou pro zkoumany
problém podstatna, aby bylo mozné sestavit co nejptesnéjsi strategii.

e Princip kauzality — koncentrace na pfi¢iny, nikoliv dusledky. Pokud dojde
k zaménéni téchto pojml, muZe se v tabulce objevit nadmémé mnozstvi
polozek, které budou matouci.

e Princip objektivnosti — dosahnout co nejobjektivnéjsi analyzy lze participaci
vice lidi, ktefi ji tvofi a nemalou roli hraje v tomto ptipadé i Casovy odstup a

priubézné revize celé analyzy.
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1.8 Finanéni zhodnoceni

Hlavni predpoklad pro samotnou realizaci a jeho uspesné sestaveni nazorné
demonstruje, zdali je podnikatelsky zamér realizovatelny ¢i nikoliv. Za piedpokladu, Ze
se zpracované udaje prili§ nelisi od reality, l1ze na zaklad¢ finan¢niho planu posoudit,
jestli je projekt Zivotaschopny ¢i nikoliv a jaké ma vyhlidky do blizké budoucnosti.
Pokud jej sestavujeme pro dosud neexistujici projekt, je takovyto plan vzdy méné
piesny a slouzi spiSe pro rdmcovou orientaci. V piipadé, ze financni plan sestavuje
podnikatel pro jiz fungujici podnik, lze se jim plnohodnotné fidit a Cinit na jeho zaklad¢

potiebné kroky k dynamickému rozvoji. (KORAB, PETERKA, REZNAKOVA, 2007)

Samotny plan méa potom potencidl k naplnéni za piedpokladu, Ze existuji nebo je
moznost ziskat ,.disponibilni finanéni zdroje pro realizaci zaméru.“ (KORAB,

PETERKA, REZNAKOVA, 2007)
Finan¢ni fizeni ma za tukol opatfovani kapitalu, rozhodovani o umisténi kapitalu,
rozhodovéni o rozdéleni zisku ¢€i pokryti ztraty a dalsi planovani, progndzy, analyzy a

kontroly pro dalsi sestavovani rozpo¢tl a planovani investic. (SYNEK, 2010)

Zakladatelsky rozpodet

Sestavuje se na zakladé klicovych parametrt, kterymi jsou:

e (Odhadovany objem prodeje, spole¢né s trzbami, vynosy, ndklady, investice a
zisk.

e Jaky dlouhodoby hmotny a nehmotny majetek bude tieba k zabezpedeni
zamySlenému objemu prodeje.

e Jak zajistit plynuly chod vyroby a jaky ob&ézny majetek je k tomu nezbytny.

e Celkovy objem finan¢nich prostredkd.

e Analyza cash-flow (pfijmua a vydajt)

e Vynosnost podnikani (KORAB, PETERKA, REZNAKOVA, 2007)

Zdroje financovani

Zdroje lze ¢lenit z hlediska jejich vlastnictvi:
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e Vlastni (finance vlastnikli spolec¢nosti ¢i odpisy majetku)

o Cizi (pujcky, uvéry, leasing, dotace, dluhopisy a dalsi)

Podle ¢asového hlediska také na:
e Kratkodobé (doba splatnosti je z pravidla mensi nez jeden rok)

e Dlouhodobé (s dobou splatnosti vice nez jeden rok)

Naklady a vydaje

Néklady rozumime spotifebu vyrobnich faktorGi vyjadfené v penézich. Za naklad
povazujeme takovou operaci, ktera se pfimo podili na tvorbé vyrobku (sluzby). Naklady
délime podle:

e Druhu — material, mzdy, energie a dalsi.

e Ugelu — tkon a Utvar.

o Cinnosti (provozni, finanéni a mimo¥adné)

eV zavislosti na produkci (fixni a variabilni) (SRPOVA et al., 2011)

Za vydaj povaZujeme obecné Ubytek financnich prostfedkd. Jako naklad muzeme
oznacit dany vydaj pouze v pfipadé, ze piimo vstupuje do tvorby vyrobkli u vyrobni

firmy anebo se ptimo podili na tvorbé sluzby u obchodni firmy.

Vynosy a pfijmy

Vynosy jsou vysledky podnikani za sledované obdobi (mésic, kvartal ¢i rok), avSak
doposud nebyly pfipsany na ucet. Vynosy mohou byt tedy i kratkodobé pohledavky. Az
ve chvili kdy jsou polozky vynosi pfipsany na ucet je povaZujeme za piijmy. Toto

rozliseni je dileZité pro analyzu cash-flow. (SRPOVA et al., 2011)
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2 Analyticka ¢ast

2.1 Prizkum trhu

V této Casti prace lze vy¢ist, kdo je cilova skupina. Byl proveden vlastni prizkum trhu,
ktery mél za ukol blize specifikovat zakaznikovu informovanost, pfani, argumenty pro a
proti koupi a dalsi cenné informace. Dotaznik byl zpracovan v programu Google

documents.

ProtoZe byl dotaznik §ifen na socialnich sitich, je 83% dotazovanych ve véku 21-30 let.
Diky tomuto faktu nelze brat vysledky jako smérodatné pro formovani celého projektu,

ale 1ze diky nim alespoil formovat nabidku a marketing pravée pro tuto vékovou skupinu.

1) Pohlavi?
Muz 51 40%
Zena 76 60%
2) Vék?
méné nez 15 let 1 1%
16-20 let 9 7%
21-30 let 105 83%
31-40 let 8 6%
41-50 let 3 2%
51-60 let 1 1%
61-70 let 0 0%
vice nez 70 let 0 0%

Dle odpoveédi vidime, ze tato kategorie respondentii ma alespofi minimalni

povédomi o produktu.

3) SlySel/a jste uz o elektrokolech?

Ano - vlastnim ho 0 0%
ANo 112 88%
Ne 15 12%
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Dotazovani nejCastéji uvadeéji, ze denné nacestuji 0-10 kilometr. To je pro nas

relativné pozitivni ukazatel, protoze dle dotazniku GoPedelec je prameérna

vzdalenost zdolana na elektrokole 11 kilometru.

4) Kolik km priblizné denné nacestujete
0-5 km
6-10 km
11-15 km
16-20 km
21-25 km

vice

?

44
35
14
8
9
17

Cas straveny cestovanim koresponduje se vzdalenosti uvedenou

otazce.

5) Kolik ¢asu denné travite cestovanim?
Mén¢ nez 20 minut
21-40 minut
41-60 minut
61-90 minut
91-120 minut

Vice nez 120 minut

17
43
40
16

35%
28%
11%
6%
7%
13%

Vv piedchozi

13%
34%
31%
13%
5%
4%

Z nasledujicich odpovédi mlZzeme vycist, Ze prvnich 6 argumenti pro koupi

elektrokola mé témét srovnatelnou vahu a lze snimi pracovat pii tvorbe

marketingovych sdéleni.

6) Co je pro Vas nejsilnéjsi argument pro vyuZzivani elektrokola?

Kopcovity terén uz nebude problém.
Nezpotim se.
Budu cestovat rychleji.

Nizké naklady na cestovani.

31

42
41
35
38

33%
32%
28%
30%



Dojedu bez problému do vzdalenéjsich lokalit. 35

Budu vyuzivat ekologicky dopravni prostredek. 30
Pti vyjezdu s ptateli udrzim jejich tempo. 3
Other 8

28%
24%
2%
6%

Vekova generace 21-30 let by produkt vyuzila pfedevsim pfi dopravé do Skoly ¢i

prace. Stouto odpovédi lze pracovat v dalSich letech podnikani, pokud by se

naskytla pfilezitost pro vytvofeni sité pijcovnich a nabijecich mist. Vzdélavaci

instituce a Ctvrti kde jsou umisténé kancelarské budovy by tak mohly byt prvni

vytyc¢ené body pro vybudovani infrastruktury.

7) Pro jaké ucely byste vyuzil/a elektrokolo?

Doprava do skoly nebo do prace. 79
Volnocasové aktivity. 44
Néakupy a cestovani po okoli. 42
Nikdy k nicemu. 16
Other 6

62%
35%
33%
13%
5%

Nadpolovi¢ni vétSina respondentii by méla zdjem o méstské kolo. Tato odpovéd’

koresponduje s ptedpokladem o nejvétsim vyuziti jako substitutu méstské

hromadné dopravy.

8) Pri porizeni elektrokola byste preferoval/a typ?

Méstské kolo. 68
Horské kolo. 22
Trekove kolo. 21
Sklédaci kolo. 15
Other 1

[ 24

54%
17%
17%
12%
1%

pro jednoduché dobijeni. Odnimatelna baterie je kliCova jednak pro zabezpeceni

kola proti kraddezi (baterie je nejdraz$im komponentem) a také pro pohodlné
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dobijeni kdekoliv. Pfredpokladame, ze vétSina populace velkych mést bydli v byté
a tak nema moznost dobijet kolo ze zasuvky v pfizemi domu ¢i v gardzi. Pii
poptavani zbozi u dodavatele bude odnimatelna baterie u méstskych kol jako jedna

z podminek zadani zakazky.

vvvvvv

Vysoka spolehlivost. 48 38%
Hezky design (atraktivita). 30 24%
Vhodnost pro denni vyuziti. 64 50%
Moznost bezproblémové udrzby a oprav. 51 40%
Jednoduché dobijeni (odnimatelna baterie). 84 66%
Nizka vaha. 50 39%
Vysoké dojezdnost na jedno nabiti. 70 55%
Other 2 2%

Posledni otazkou pro€ by si dotazovany elektrokolo nekoupil nam potvrzuje hned
n¢kolik predpokladi. Jednak pomér nakupni ceny a primérného platu je na nasem
trhu stale nepfiznivy ve srovnani se zapadnimi zemémi. Dale je cyklistika na
nasem Uzemi synonymem pro sport, nikoliv pro béZny dopravni prostiedek. Timto
smyslenim se blizime vice Belgickému nez Holandskému modelu (V Belgii je
historicky cyklistika povazovana za sport, v Holandsku naopak jako bé&Zzny druh
dopravniho prostftedku pro kazdodenni potieby). Posledni velice dilezitou
informaci je problém se zaparkovanim kola. Je totiZ pravdou, ze i pro tradi¢ni
cyklisty je sit’ stojanii na kola stale znacné poddimenzovana a pro bezpecné

zaparkovani elektrokola je tento nedostatek zvlasté citelny.

10) Pro¢ byste si elektrokolo nekoupil/a?

Jsem zastancem klasické cyklistiky. 52 41%
Jizda na (elektro) kole neni bezpecna (nedostatek . 5%
cyklostezek).

Je piili§ drahé. 58 46%
Je naro¢né na udrzbu (dobijeni, skladovani). 22 17%
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Neni misto, kde ho bezpecné parkovat. 36 28%
Nema vyhovujici parametry (vaha, mala dojezdnost,

design, atd.). = L
Je nespolehlivé. 3 2%
Nejista kvalita (napf. ¢insky vyrobce, atd.). 18 14%
Other 9 7%

2.2 SLEPTE analyza

2.2.1 Socialné kulturni

Cesky trh patfi v globalnim méfitku mezi vyspé&lé trhy. Zalina se zde po vzoru
silnéjSich stati EU klast diiraz na Setrnost dopravy k Zivotnimu prostiedi. Jizda na kole
jako takova je vSak historicky povazovana spiSe za sportovni nezli za klasicky dopravni
prostiedek, &¢imz se CR blizi vice Belgickému nez Holandskému modelu. Kazda
automobilka vyviji svlij prototyp elektromobilu a dokonce elektrokol a elektroskutrii a

v ofekavani v kvalitnéjsi infrastrukturu nabijecich stanic povaZzujeme 1 jednostopé

elektrické dopravni prostiedky za artikl s budoucnosti. (Hybrid.cz, 2012).

2.2.2 Legislativni

,Wilnicni provoz elektricky asistovanych jizdnich kol - elektrokol (nazyvanych téz v
némecky mluvicich zemich "pedelec” a v anglofonnich zemich "e-bike*) se ridi Smérnici
evropskeho spolecenstvi O schvalovani typu dvoukolovych a tiikolovych motorovych
vozidel - 2002/24/EC. Ze schvalovaciho procesu jsou vynaty takova elektrokola, jejichz
rychlost s asistenci elektromotoru neprevysi 25 km/h a u nichz je jmenovity vykon

elektromotoru maximalné 250 Watti (¢lanek 1, oddil 1h smérnice). ““ (Ekolo.cz, 2012)
Pozor je tieba dat na vybavu kazdého jednotlivého kola (osvétleni, brzdy atd.).

2.2.3 Ekonomické
Se soucasnou pofizovaci cenou rovnajici se pramémému platu v CR povazujeme

produkt za dostupny v porovnani se souc¢asnymi dopravnimi prostiedky.

»Vychdzejme z horizontu vyvoje prumeérnych cen energii. Kdy primérné ceny energii

potiebnych na 100km predpokladime 157,50K¢ u paliva a 6Kc u elektriny v
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nadchdazejicich péti letech. Nejprodavanéjsi elektrokolo v minulé sezoné Lovelec Town s
porizovaci cenou 22.900K¢ na prumérnou zivotnost baterky bude v provoznich
nakladech stat 1.500K¢  Za stejny pocet ujetych kilometrii u auta zaplatite za
energii 39.375K¢. To tedy znamend, Ze v pripade elektrokola Lovelec Town je jeho
celkovad navratnost oproti ndkladiim za provoz auta Skoda Citigo s tispornym motorem
WSSI nez celkové viozené porizovaci ndklady! Uspora bude cinit 14.975K¢&!.

(Elektrokola.nal.cz, 2013)

2.2.4 Politicke

Zména celniho poplatku pro nomenklaturu 87119010 (,,Jizdni kola s pomocnym
elektrickym motorem s trvalym jmenovitym vykonem nepfesahujicim 250 wattd®)
(wwwe.apl.czso.cz, 2013). z Sesti procentnich bodd smérem vySe by mohla hrat jistou
roli, pokud by to znamenalo nékolikaprocentni nartst cen. Cena prace a tedy i vysledna
cena kol vyrobenych v Evropg, konkrétné v CR, by viak i pfesto zptisobovala mnohem
vetsi naklady na vstupu. Pfi dodrzeni legislativy u dovazenych kol nehrozi zadné

politické riziko.

2.2.5 Technologické

vvvvvv

leh¢i, s vétsi kapacitou, vetsi odolnosti a levné;jsi.

2.2.6 Ekologické:

Provoz elektromotoru je velmi Setrny, protoze neprodukuje zadné CO2, ani zadné zateni
a v soucasné dob¢ jsou povazovany za pohon blizké budoucnosti z hlediska Setrnosti
k Zivotnimu prostiedi. Jediny problém nastava u samotné vyroby, ktera probiha v Cing,
kterd dlouhodobé nedodrzuje stanovené limity a jako vyrobni velmoc hrubé naruSuje
sveétovy ekosystém. Pfi vybéru dodavatele je tak jednim z parametri nejen dodrzovani
mezinarodnich standardi v oblasti managementu kvality 1SO 9001 ale také certifikace

ISO 14001 (environmentalni management).(Ess-ecology.com, 2013)

2.3 Analyza konkurence

Piima konkurence
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Ptimou konkurenci pfedstavuji obchodnici, ktefi prodavaji stejny nebo podobny
sortiment a li§i se pouze v rozsahu a kvalité nabizenych sluzeb. V Ceské Republice je
dostupnych zhruba dvacet rtznych znacek elektrokol a tfi znaCky elektroskutru.
Cenova relace za¢ina od 12 000 K¢ za nepfili$ vydafena kola s olovénymi bateriemi az
po kola, kterd naopak sahaji k hranici 100 000 K¢, osazené kvalitnimi komponenty a
s perfektnimi jizdnimi vlastnostmi. Kola s cenou od 20 000 K¢ do 30 000 K¢ lze
povazovat za nejatraktivnéj$i kompromis kvality a ceny pro majoritu zakaznikt. U
elektroskutr je pak variabilita zna¢né nizsi a nabidka je tak v rozmezi 20 000 K¢ az
80 000 K¢ s nejprodavanéjsi cenovou relaci od 30 000 K¢ do 40 000 K¢.

Taxativni vyc¢et dostupnvch znacek ke konci roku 2013

Elektrokola: Kalkoff, Lectric, Winora, Migi, Frisbee, Spirit, Giant, Liberty, P-nitro,
Apache, E-totem, Powacycle, Lovelec, Gepida, Agogs, Panther, Wisper, 4Freetime,
Genborx, Hanscraft, Guewer, BH Emotion

Elektroskdtry: Akumoto, Guewer, Hanscraft

Dovozci nabizeji rizné podminky ¢i bonusové programy pro své obchodni partnery —
maloobchodniky. Konkrétné pouzivaji systém mnoZstevnich slev, slevy na predvadéci
modely, vys$§i marze pii aktivni propagaci znacky, dodavku kol na vlastni nédklady nebo

za symbolickou sumu, propaga¢ni materialy zdarma.

V dalsi fadé se liSi systémem zarucnich a pozarucnich oprav a nemalou konkurencni
vyhodou je i vlastni vize jednotlivych vyrobcl znaéek a to hlavné v oblasti vlastnich

R&D programil a tim i flexibilngjsi reakci na pozadavky koncovych zakaznikd.

Maloobchodnici

Maloobchodnici se 1i8i pouze v rozsahu a kvalité nabizenych sluzeb, z valné vétSiny
pasobi pouze lokaln¢ a zcela vyjimecné maji sami vice prodejnich mist v riznych
regionech. VSichni tito prodejci se zaméfuji na dvé az pét riznych znacek, aby cenové i

§ifi sortimentu pokryli poptavku.

Pouze menSina maloobchodnikit ma krom kamenné prodejny i svij elektronicky

obchod, a pokud jej ma, neni na prvni stran¢ ve vyhledavacich seznam a google.
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Prodejny maloobchodnikii jsou casto umistény v pési zoné anebo v blizkosti rusné
komunikace. V téchto pfipadech je znac¢né stizena moznost se na daném piedvadécim
modelu projet. Pravé vyzkouSeni elektrokola ¢&i elektroskitru v terénu vSak hraje

esencialni roli pfi rozhodovani potencialniho zakaznika.

Nepiimé konkurence

Tento druh konkurence je zdsadné&jsi pii vyrobé a dovozu vlastni znacky. Jedna se o
jakykoliv jiny dopravni prostfedek, kterym se lidé dopravuji do prace, skoly, na ndkup
¢i za zébavou. NejcastéjSim transportem je tak osobni automobil anebo hromadna

doprava, méné ¢asté jsou motocykly, benzinové skutry a klasicka kola.

2.4 Dodavatelé

Dodavatelé viech znadek elektrokol, které se na uzemi CR prodavaji, pochazi z Cinské
Lidové Republiky. VSechny tovarny se nachazeji strategicky v blizkosti mést Shanghai
(Vychod) a Shenzhen (Jihovychod) a to diky nejleps$i infrastruktufe jejich
subdodavateld. I tito vyrobci v Ciné maji totiz své dodavatele materialii, surovin nebo
jiz zpracovanych soucastek (vétsina pochazi z Tchaj-Wanu) a proto se v téchto mistech,
blizko strategickych dopravnich uzl, nachazeji tovarny na elektrokola, ale i jiné
vyrobky. Ve skutec¢nosti jsou prave tyto oblasti tovarnou vétsSiny vyrobkid vSech druht

od elektroniky, pies hracky aZ po dopravni prostredky.

Tyto dodavatele jsme vyhledavali nejprve pres jejich webové stranky na internetu a to
na specializovanych portalech. Nabidka byla nepieberna, kontaktovani byli pouze
vyrobci, ktefi na trhu ptisobi vice neZ 3 roky, maji zkuSenosti s vyvozem do Evropskych
zemi, vlastni pozadované certifikace ISO 9001 (kvality) a ISO 14001 (ekologicky Setrna
vyroba), jsou schopni vyrobit kola podle normy EN 15149 a jsou schopni zajistit
dopravu az do Ceské Republiky. Dale jsme posuzovali jejich zaru¢ni podminky,
dostupnost nahradnich dilti a zptisob platby za dodavku. Tito vyrobci zaslali cenovou

nabidku na modely, které jiz nabizi.

V dalsim kroku se posuzovala kvalita komunikace s jejich obchodnimi zastupci a cena.
Dalsim faktorem bylo, jaké nejmensi mnozstvi jednoho designu je mozné objednat.

Nabidka se opét liSila od 1ks az 50ks a proto jsme i tady vybirali podle pravidla — ¢im
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mensi minimalni odbér jednoho designu, tim lépe. Dale nasledovalo osobni setkani

s obchodnimi zastupci, prohlidka tovaren a vyzkousSeni samotnych elektrokol.

Po tomto dlouhotrvajicim procesu byli vybrani 3 kli¢ovi dodavatelé. Tito splituji vétSinu
vySe zminénych parametru a jejich nabidky se 1i$i ve smyslu rtiiznorodosti designi. Neni
tedy vylouCend varianta kombinace téchto dodavateld, kviili obsazeni pozadované Siie

sortimentu.

2.5 Odbératelé

Typickym potencialnim odbératelem jsou maloobchodnici s kamennou prodejnou, kteti
prodavaji kola, skdtry anebo sportovni doplitky. Téchto najdeme na tzemi CR stovky,
pficemz nékteti jiz elektrokola prodavaji a vyuzivaji nabidky konkurencnich znacek.
Stale vSak existuji prodejci, ktefi elektrokola nemaji na skladé, ani k objednani
v prodejnach ¢&i elektronickych obchodech. Ukolem tohoto projektu je nicméné i cenova
kalkulace a zjiSténi, pfi jaké produkeci je projekt schopen konkurovat nabidkdm jinych
znaCek a to cenou i servisem a proto muzeme za potenciadlni obchodni partnery
povazovat i prodejce, kteti jiz prodavaji konkuren¢ni znacky. Zékladnim stavebnim
kamenem vidime vyhledani takovych odbérateld, kteti by se specializovali pouze na

nasi znacku.

ProtoZe jednatel i servisni technik pochazeji z VysoCiny, pfedpokladd se prvotni
navazani spolupréce s odbérateli pravé z tohoto regionu. Vysolina je zaroven Casto
navs§tévovanou cyklistickou destinaci pro tuzemskeé 1 zahrani¢ni turisty a je tedy mistem,
kde je koncentrace vySe zminénych maloobchodnikli relativné vysokd. Kamenny
obchod s klasickymi koly najdeme dnes v podstaté v kazdém mésté s péti tisici a vice
obyvateli. Diky znalosti mistniho prostfedi byly vyhledany a osloveny desitky takovych
modelovych prodejen.

Odbératele, kteti by méli potencialni zdjem, vyjadiili zdjem o odbér a to vétSinou az
podle konkrétni poptavky kone¢nych zakaznikt. Nasli se ov§em i potencialni obchodni
partnefi, ktefi v pfipadé dobré kvality kol (a pfi zachovani pfedbézné prodiskutované
ceny) jsou ochotni zcela zrusit stdvajici nabidku konkuren¢nich vyrobkt a specializovat
se pouze na nabidku tohoto projektu. Protoze je vSak nabidka konkurence Siroka (Citdme

pies 20 konkuren¢nich znacek), odbératelé nejsou zvykli podepisovat piedbéznou
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smlouvu o spolupraci anebo se jakkoliv pfedem vazat a proto se neda spoléhat na prosty
pfislib a pocitame redlné pouze s Castecnym konverznim pomeérem mezi piislibenou
spolupraci a samotnou objednavkou. Projekt ma za ukol najit odbératele i v jinych
regionech, aby poptavky odbératelit kvantitativné pievysSovala dodavku naSich kol,

planovanou na prvni rok podnikani.

2.6 Porteruv model

Nové

vstupujici

Dodavatelé Konkurenéni Zakaznici

L J
rF 3

prostiedi

Substituty a
komplementy

Obrazek 1: Porteriv model péti sil (Zdroj: Letsgoodsystems.cz, 2013)

2.6.1 Kupni sila dodavatelu

V Cing lze skrze mistni portaly dohledat na desitky tovaren, které se specializuji na
vyrobu elektrokol. VSechny tyto tovarny si nechavaji dovazet komponenty z Tchaj-
wanu a Japonska a jsou strategicky umistény v okoli mést Shanghai a Shenzhen. Pfi
zpracovani nabidek byla porovnavana cena, rychlost dodani, zptisob piepravy, zpusob
platby, zkuSenosti s vyvozem do Evropy, sortiment produktli, zaru¢ni podminky,
nahradni dily, certifikace ISO 9001 a ISO 14001 a v neposledni fad¢é také zpusob

komunikace s kontaktni osobou. Soucasti analyzy dodavatelti byla osobni navstéva
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nékolika tovaren. Pocet dodavatelll a variabilita vybéru pro tento projekt znamena, ze

naklady na zménu dodavatele jsou pomérné malé a kupni sila dodavatelu je slaba.

2.6.2 Kupni sila odbératelu

Na tizemi Ceské Republiky 1ze dohledat pies 20 znaéek elektrokol a tento podet miZe i
rust vzhledem k pfibyvajicimu poc¢tu dovozci z Evropy, hlavné Némecka a Velké
Britnie. Maloobchodnici sidli v kazdém vétsim mésté. Koncovi zakaznici maji na
internetu pomérné¢ velkou zékladnu informaci o tomto produktu a mizou pohodiné
vybirat podle rtiznych parametra, pfiCemz cenové voli nejcastéji nejlevnéjsi varianty.
Odbératelé¢ vSak zatim nejsou schopni za tohoto stavu ovliviiovat cenu dodavatele a

jejich kupni sila je slaba az stfedni.

2.6.3 Hrozba substituce:

Sité méstské hromadné dopravy jsou situované relativné dobie a ¢eské stredni tfida si
muze zaroven pomérné lehce poridit jiny dopravni prostfedek. Oproti tomu
infrastruktura cyklostezek je na vétSin€é Uzemi nedostatecnd a vétSinu potencialnich
zakazniki ziejmé odradi od koupé. Hrozba substituce je Silnd ze strany piimych
konkuren¢nich znacek a zarovenn i ve smyslu substituce klasickym dopravnim

prostfedkem (auto, MHD atp.).

2.6.4 Pristup na trh:

S pocatecni investici v fddu milionu korun a bodem zvratu pfi odhadovaném objemu
zhruba 100 kol je vstup relativné narocny. Nasledné homologace a dovozni formulare
predstavuji nelehké vyfizovani a tim padem je tfeba pocitat 1 s Casovou mezerou mezi
samotnou objednavkou a moznosti distribuce kol na trh. Riziko pfi vstupu na trh je tak
znatelné, bariéry samotné vSak nejsou nepiekonatelné. Faktor naro¢nosti pfistupu na trh

hodnotime jako stiedni.

2.6.5 Konkurence na trhu:

Internetova prezentace piimych konkurentli je v soucasné dobé spiSe podprimeérna.
Konkurence se z valné vétSiny zabyva prodejem klasickych kol a elektrokola povazuje
spise za dopliikovy produkt. Ke konci roku 2013 evidujeme vice nez 20 riznych znacek

elektrokol, celkové je konkurence slaba az stiedni.
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2.7 SWOT analyza

Tabulka 3: SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ekologicky produkt Zajisténiveskerého servisu a nahradnich dild
Pfizniva cena produktu oproti konkurenéni nabidce Novacek na trhu

Neni tieba kvalifikace ani fidi¢ské opravnéni

Porovnani pfimych provoznich ndkladd s jinymi alternativami

Spoluprace s institucemi a firmami Cena a technické parametry baterie
Variabilita komponentd Nevhodnost pro adrenalinové kolare
Narustajici konkurence

Homologace a normy

2.7.1 Silné stranky
Ekologicky produkt

Zakladna piiznivca ekologie je v CR stabilni a pravé na tuto kategorii bude projekt

primarné mifit marketingovymi prostiedky.

Ptizniva cena produktu oproti konkurenéni nabidce.

Ackoliv zadmér projektu neni konkurovat cenou, jsme schopni dosahnout diky pfimému
importu z tovaren a levnému skladovani cen na trovni primémé konkurence. Piimy
kontakt s vyrobcem je navic v Cinské kultufe velice cenény a proto predchozi navitéva
dodavateli a dlouhotrvajici kontakt poskytne urCitou jistotu ve vybéru spravného
partnera, sviznéjsi komunikaci a ve vysledku pravdépodobné i mnoZstevni slevu na

objednéavku zbozi.

Neni tieba kvalifikace ani fidi¢ské opravnéni

Diky zavedené normé¢ CSN EN 15194 neni pro provoz elektricky pohanénych kol
potieba zddnych dodate¢nych licenci nebo bezpecnostnich pomiicek. Podminkou je, Ze
stroj mize vyvinout maximalni rychlost 25km/h a motor ma maximalni vykon 250W.
Potencialnim zakaznikem je tedy kazdy, kdo umi jezdit na klasickém kole, respektive
vlastni fidi¢ské opravnéni AM/A1 pro fizeni elektroskutri. Krom ptiznivel ekologie je

tedy zékladna kone¢nych zakaznikl velmi Siroka.
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Vvhodné porovnani piimych provoznich nékladu s jinymi alternativami

Provoz elektrického kola vychéazi na 12 K¢ / 100 kilometri. Zaroveni se na kolo
nevztahuje povinné pojisténi, neni zaroven tieba zadna nadstandardni udrzba, silni¢ni
dan apod. Pouze ptedsezonni sefizeni jako u bézného kola. Tento argument je velice
malo zndmy a pfitom vyvraci zakaznikovu pfedstavu o naroéném a drahém provozu

takovéhoto dopravniho prostiedku.

2.7.2 Slabé stranky

Zajisténi veskerého servisu a ndhradnich dila

Této hrozb¢é bude projekt Celit piedevs§im v prvnim roce podnikéani, dokud nejsou
k dispozici statisticka data o poruchovosti. Zamérem je spolupracovat co nejvice
s odbérateli, ktefi zaroven zajistuji servis, aby bylo mozné pruzné reagovat na ptipadné

opravy ¢i reklamace.

Novacek na trhu

Propagovat a proddvat novou znacku bez piedchozi historie znamend pro tento
podnikatelsky zamér skutecné riziko. Pfedev§im na tuto slabinu je zaméfen navrh

feSeni.

2.7.3 Prilezitosti

Spolupréce s institucemi a firmami

Predevsim forma pujcoven elektrickych kol pro strategicky umisténé subjekty ve
méstech a na perifériich je doposud neprobadana oblast. V téchto subjektech je velky
prodejni potencial. V Ceské Republice najdeme dnes desitky velkych firem, které
produkuji své vyrobky v tovarnach, které jsou polozeny nedaleko vétSich mést. Z valné
vetSiny je zajiSténa doprava zameéstnancu ze strany magistratl meést, anebo zajistuje

hromadnou dopravu zaméstnancti samotny zaméstnavatel.

V piipad¢é kladného pristupu k ekologické dopravé lze navazat spolupréci s nékterou
z velkych spolecnosti a vybudovat sit plj¢ovnich mist pro zaméstnance za

zamé&stnanecké ceny. Tato varianta by pfedstavovala jednordzovy zisk v fadech desitek
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¢i stovek tisic korun a piedev§im masovou propagaci v médiich, jelikoz podobna

infrastruktura v CR zatim neexistuje.

Variabilita komponentu

Caste¢na kustomizace externich komponentt (pfehazovaci mechanismus, brzdy, barva,
fiditka, sedlo, pfedni a zadni nosice a kosiky, doplitkové komponenty) ndm umozni
uspokojit i zakazniky, ktefi maji konkrétni pfedstavu o kole, které shanéji. Nevyhodou
(velikost ramu, kapacita baterie, znacka a typ motoru, druh cyklocomputeru). Po
dosazeni nékolikandsobnych obratli vzhledem k prvnimu roku podnikani je vSak mozné
dosahnout i kompletni variability komponentt, s kterymi se také poji nadmérné zasoby.
I za cenu této nepfilis efektivni cesty hospodateni bude vSak vedeni firmy zvazovat, zda
tento krok nepodniknout, protoze by byla prvni na mistnim trhu. Rist povédomi o

brandu Ekojizda by tak byl znatelny a vyrazné¢ by pomohl v konkuren¢nim boji.

2.7.4 Hrozby

Cena a technické parametry hlavniho komponentu — baterie.

Vyrobee udava zivotnost baterie na 500-700 nabiti. ProtoZze baterie spada do kategorie
spotfebniho zboZi, vyrobci poskytuji pouze ro¢ni zaruku pfi opotiebeni na uroven 80%
maximalni kapacity baterie oproti pivodnim 100%. Cena nové baterie je 10 000 K¢ a

vice.

Pii vybéru dodavatele bude kladen diraz na certifikace a osvédceni technologii, které
pouzivaji pii vyrob¢ baterii. Nejjistéj$i volbou jsou baterie Panasonic, ty jsou vSak

cenove nedostupné a hodi se spiSe k draz§im modeltim, nezli ke stfedni tfid¢ elektrokol.

Nevhodnost pro adrenalinové cyklisty

Vzhledem k tradici cyklistiky v tuzemskych podminkach se nelze primarné zaméfit na
aktivni cyklisty kvili jiné hmotnosti, stabilit¢ a jizdnich vlastnosti elektrokola oproti

klasickému kolu. Tito preferuji klasicka kola.

Pti prizkumu trhu u prodejcti elektrokol jsme se vSak dozvédeéli, ze dilezitym

meznikem i pro tyto cyklisty pfedstavuje samotné vyzkouseni elektricky pohanéného
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kola. Dle slov téchto prodejcti vice nez polovina téchto aktivnich cyklistti po zkusebni
jizd¢ zvazuje koupi bud’ pro sebe, anebo pro rodinné¢ho ptislusnika. Nejtypictéjsim
modelem je muz ve stfednich letech, ktery nemutze donutit manzelku k delSim

cyklistickym vyletim a tento problém fesi koupi damského sportovniho elektrokola.

Narustajici konkurence

Existuje zde mnoho prodejcti klasickych kol a ptibuznych produktt (sportovni potieby a

mnohem lepsi podminky pro start prodeje jejich vlastni ¢i jiné znacky.

Homologace a normy

Nemame zadné piedchozi zkuSenosti s dovozem zbozi z Asie, a proto projekt pocita
S moznym zdrzenim v procesu ziskavani legislativné platné homologace a potvrzeni
certifikditu EN 15194, coz mize vést ke znacnému zdrZeni prodeje a dal§im
nepiedvidatelnym komplikacim. O certifikaci bude zazddano na podzim roku 2014 a
ocekavané potvrzeni i v pfipadé vétsiho ¢asového prodleni ¢i komplikaci by mélo pfijit

nejpozdéji v druhé puli Biezna, Cili tésné pred startem nové cyklistické sezony.

2.8 Analyzarizik

2.8.1 Trini
Riziko zmény situace na trhu miize mit bud’ podobu tubytku poptavky anebo nartistu
nabidky.

Ubytek poptavky je mozny, aviak pravdépodobnost je velice mald. Vychazime ze
situace na zapadnich vyspélejSich trzich, které indikuji rist poptavky po ekologickych

dopravnich prosttedcich.

NarGst nabidky lze nazvat také jako riziko konkurencnich boji. Lze jej do jisté miry
odbouravat budovanim brandu jak kvalitnim poskytovanim sluzeb, vztahovym

prodejem, marketingem tak i cenou.
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2.8.2 Obchodni
Jedna se predevsim o nesplnéni zdvazkli mezi dodavatelem a odbératelem, ktery

v tomto projektu hrozi na zahrani¢nim trhu i na tuzemském.

V prvnim pfipad€ uvazujeme riziko nesplnéni lhiity dodavky zbozi, vysoka poruchovost

vyrobku ¢i jeho dil¢ich komponentd, v krajnim piipad¢ uplné zruSeni dodavky.

Na tuzemskeém trhu hrozi riziko neproplaceni faktury odbératelem anebo odstoupeni od

vzajemné dohody Vv piipadé velkoobchodnich aktivit.

2.8.3 Kurzové

Cely obchod probiha v dolarové méng. ZaleZi tedy na zméné kurzu Cinského Yuanu
(RMB) vii¢i Americkému dolaru (USD) a zaroven na kurzu mezi Ceskou korunou
(CZK) a Amerického dolaru. Pii zméné v fadu procent mize byt navyseni vysledné

dodavatelské ceny a s tim i ceny transportu a cla vysoky.

2.8.4 Transportni

V zavislosti na domluvé s dodavatelem plyne riznd mira rizikovosti v transportu. Diky
osobnimu kontaktu s vyrobcem v Ciné a dale i elektronické korespondenci s jeho
soucasnymi odbérateli vime, ze dodavatelé jsou ochotni pfistoupit na dodavku CIF,
v transkontinentalni pepraveé. Konkrétni mira zodpovédnosti, nakladi a rizik v dopraveé

je Citelna z tabulky nize.

45



Incoterm Named place Sharing of costs and risk between buyer and seller in international traffic.
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Obréazek 2: Metody dovozu zboZi (Zdroj: Fuji-logistics.com, 2012)

2.8.,5 Tabulka vyhodnoceni rizik

Nasledujici tabulka hodnoti subjektivni piedstavu o rizicich, které mohou nastat.

Popisuje pravdépodobnost vzniku rizika a jeho dopad. Soucinem téchto dvou hodnot

uzavir, jak podstatna jsou pro projekt jednotliva rizika.

Tabulka 4: Vyhodnoceni rizik (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost Dopad Celkové

(1-3) (1-5) riziko

(1-15)

Trzni - Gbytek poptavky 1 5 5

Trzni - narlst nabidky 3 4 12
(konkuren¢ni boj)

Obchodni - zahrani¢ni 2 5 10

Obchodni - tuzemské 3 3 9




Kurzové

Transportni
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3 Navrh resSeni

3.1 Popis podniku
Zakladany podnik bude spole¢nost s ruc¢enim omezenym se sidlem v Obci Ttest, kterd
lezi 15 kilometri od déalnice D1 a to idealné v ptli cesty mezi Prahou a Brnem. Obec

spada pod kraj Vysocina, kde ma cyklistika dlouhou tradici.

Jednatel mluvi anglicky i ¢insky a ma ptedchozi pracovni zkuSenosti v marketingu a
prodeji a hodla planovany objem prodeje obstarat v prvnim roce sam. O piijmuti dal$iho

zaméstnance bude uvazovat az za predpokladu, Ze se objem prodeje znasobi.

Spolecnosti ponese jméno Ekojizda, které¢ je ucelné¢ orientovano vSeobecné, nikoliv
pouze na elektrokola. V piipadé uspéchu v prvnich dvou letech podnikani budou
dovazeny dalsi ekologicky Setrné dopravni prostiedky pro Sirokou vefejnost, jako jsou
elektrické skatry, zabavni dvoustopé stroje typu Segway, ¢i tiikolky a neméné
dilezitym cilem je i dovoz specializovanych elektrickych dopravnich prosttedka pro
cateringové spolecnosti, zmrzlindiské vozy, specialy pro expresni balikovy rozvoz po

méstech a dalsi.

Krom prodeje je mozné profilovat podnik i1 jako masové vypijéni misto méstskych
ekologickych dopravnich prostiedkti podle vzorti zapadnich statd. K tomuto kroku je
vSak zapottebi infrastruktura dobijecich stanic, husta sit’ cyklostezek a v neposledni fadé
pfizniva cena samotnych dopravnich prostiedkl, kterd je v soucasné situaci stale

vysoka.

Firma hodla vyuZivat sluZeb externiho finan¢niho a daflového poradce.

3.2 Vize

Sepsanim hlavnich mySlenek a vyty¢enim dil¢ich cili, za pomoci kterych lze vizi
naplnit je nezbytnou soucasti kazdého podnikatelského zaméru. Vize vSak neslouzi jen
pro koordinaci vlastniho projektu, avSak i pro komunikaci s okolim. Dal§im rozmérem

je vzbuzovani vnitini motivace za pomoci nachazeni spolecného zdjmu projektu
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Ekojizdy a obchodnich partnert, potencialnich a stavajicich zakaznikt ¢i budoucich

zameéstnancu.

OSAENI
VIZE

O SPOLEENY ZAEM  Oo

ElKOjizda

Obréazek 3: Znacka a vize a jejich efekty (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pro sepsani takovéto vize bylo nutno zodpovédét nékolik klicovych otazek.

V ¢em je podstata tohoto projektu?

e Nabizeni alternativni dopravy pro jednotlivce, firmy i instituce.

Pro¢ firma nebo podnikatelsky zdmér existuji?

e Projekt existuje proto, aby pomohl zménit souCasny styl dopravy a seznamila

mistni prostiedi s vyspé€lejsi alternativou.

Sledujete tim néjaky vyssi smysl?

e Vyssim smyslem je zachovat po nas zemi v dobrém stavu pro dal$i generace a to
pomoci $ifeni myslenky cestovani levnym zdravym zpisobem, ktery je Setrny

k Zivotnimu prostiedi.

Je koncept v né¢em unikétni nebo inovacéni?

e V soucasné podobé neni, avSak cilem je vytvofit ve spolupraci s institucemi a

firmami dostate¢nou infrastrukturu pro pijcovani kol a elektrokol a byt prvni na
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¢eském trhu, kdo nabizi sestaveni kola pro kazdého jednotlivého zédkaznika na

miru.

Cim se koncept odlisuje od konkurence?

e Na uzemi Vysociny se koncept zabyva vyhradné prodejem elektrokol vcetné
ptislusenstvi, na rozdil od konkurence, kterd& ma tyto elektrické dopravni

prosttedky pouze jako vedlejsi produkt.

Kdo je cilovy zakaznik a pro koho je produkt uréen?

e Klientem je kazdy, kdo umi a muze jezdit na klasickém kole, respektive kdo
vlastni fidi¢ské opravnéni skupiny AM.

e Hlavnim segmentem jsou muzi ve véku 20-40 let.

Jaké potieby klientu vas produkt es$i?

vvvvvv

e Nezavislost na jizdnich fadech, mensi provozni naklady, zdravéjsi Zivotni styl.

Jaké jsou nevyhody soudasnych fe$eni na trhu?

e Draha a pomald doprava ve vétSich méstech, ktera je ekologicky neSetrna.

Vyse zminéné informace byly zpracovany a sefazeny podle modelu v knize Start With
Why: How Great Leaders Inspire Everyone to Take Action (2009), aby nejprve
odpovidali na otazku, pro¢ projekt existuje, jak funguje a az na poslednim misté co

konkrétné nabizi. (SINEK, 2009)
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product

Obréazek 4: Zaénéte s pro¢ (Zdroj: blog.arkadin.com, 2012)

Po zpracovani odpovédi na vySe poloZené otazky byl ucinén vytah hlavnich myslenek a

informace podany nasledovné:

1. Prog? Setiime Zzivotni prostfedi a pomahame zefektivnit vasi kazdodenni
dopravu.

2. Jak? Dbéme na kvalitu a vybirime pro Vas ty nejmodernéjsi technologie
s libivym designem.

3. Co? Futuristické jednostopé dopravni prostiedky, s kterymi cestujete zdrave,

levné a rychle.

3.3 Marketing
Marketingova strategie byla sestavena v navaznosti na vizi tohoto projektu a to nejprve
po obsahové strance. V této fazi projektu je kladen diraz na informovani ptiznivcl 0

moznosti ekologické dopravy.

3.3.1 Identita
Tato ¢ast marketingového planu ma za kol dat veskerym aktivitdm spolecny graficky
design, ktery je nezbytny pro vytvaifeni budouciho CID (corporate identity design),

ktery dava samotnym vyrobkim a sluzbam pfidanou hodnotu v konkuren¢nim prostredi.
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Do této casti je zahrnuto logo, graficky manual, grafika webu, design materiall, vizitek

a dalSich materiala.

Podoba, v jaké se informace poprvé dostane K potencialnimu zakaznikovi ¢i
obchodnimu partnerovi, déld prvni dojem, ktery do znacné miry ovliviiuje 1 budouci
rozhodnuti o spolupraci, respektive koupi vyrobku. Docileni dobrého postaveni na trhu
Ize pouze ustaviénym budovanim brandu Ekojizda a to tvofenim kvalitnich vyrobkl a

sluzeb a stejné€ kvalitni prezentaci.

Logo

Mozek prijima devadesat procent informaci zrakem, tedy zapamatovatelnou znacku je
nutné podporit kvalitnim logem. Zkrdacenée receno za funkcni logo Ize povazovat takove,
které je dobre citelné, barevné vyrazné, graficky jednoduché a abstraktni. Pokud byt jen

Jedind véc neni dodrzena, znacku si nikdo nezapamatuje.(Growjob.com, 2012)

Casopis BusinessWeek analyzoval 100 nejhodnotnéjsich znadek svéta a uvedl

nasledujici.

e 94% nazvl znacky nepopisuje produkt.
e 84% ma Vv nazvu vyrazné a dobfe Citelné pismo.

e 74% pouziva pouze jednu barvu mimo cerné a bilé.

Pfi zadavani tvorby loga byl kladen diraz na tii zakladni podminky (bod. 1-3) a

poptavka byla konkretizovana o vyse zminéné vyzkumy (bod. 4-5):

\yraznost.
Zapamatovatelnost.
Profesionalni zpracovani.

Abstraktni symbol.

o &~ w0 D

Jedna barva krom Cerné a bilé.

Nécrt loga poslalo né€kolik marketingovych firem, znichZ byla vybrana nejlepsi
nabidka, ktera spliovala vyse uvedené pozadavky. Tato firma bude zpracovavat navrh
vizitek a dalSich materialti véetné grafického manuali, ktery je nezbytny ke spravnému

pouziti loga.
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Web

Internetové stranky maji byt zaméfené na zakaznika a zaroven na vyhledavace. Pro
zakaznika 1 pro robota (vyhledava¢) musi byt optimalizovan piedevSim po textové

strance.
Kvalitni web by mél mit n¢kolik zakladnich Kritérii:

Umét zaujmout
Mit piehledny design
Budit profesionalni dojem a budovat silnou identitu

Obsahovat kvalitni strukturu informaci v obsahu

o B~ WD

Neustale zvySovat navstévnost (Growjob.com, 2012)

Ackoliv neni prodavany artikl vhodny pro elektronické obchodovéni, rozhodli jsme se
internetovou prezentaci pojmout jako informacni web a elektronicky obchod v jednom,
ktery bude propagovat znacku Ekojizda. Zakaznik tak bude mit moznost porovnat cenu

s konkurenci a zaroven se dozvédét co ho v tomto oboru zajima.

3.4 Finanéni zhodnoceni

Financ¢ni plan podtrhuje vSechny pfedem zminéné analyzy a dokazuje realizovatelnost
projektu. Ackoliv byl kladen diiraz na ptesnost, bereme hodnoty spiSe jako orienta¢ni,
protoze projekt by mél byt spustén az za¢atkem roku 2015 a do té¢ doby se mlize zménit
néktery z predpokladl, napiiklad objem objednavky od dodavatele, zména zpisobu

dopravy nebo néktery z dalSich parametra, z kterych plan vychazi.

3.4.1 Dil¢i naklady
Dodavatel

Velikost objednavky jsme odhadli podle doporuceni soucasnych prodejct klasickych

cv v

53



jednoho dvaceti stopého kontejneru se vmeéstna pravé 100 kust. Po osloveni nékolika
stavajicich prodejct klasickych kol v Jihomoravském kraji a kraji Vysocina jsme také
dospéli k nezavaznym piedobjednavkam. V roce 2014 pak bude hlavnim ukolem oslovit
dal$i prodejce i zjinych regiont a docilit tak zavaznych objednavek k vétSing

dovezenych produktii.

Tabulka 5: Vy¢isleni prvni objednavky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Objednéavka

Cena dodavatele 1 000 000
Pieprava celkem 100 000
Celni dluh 70 000
Celkem 1170000

Osobni ndklady

Ve mzdovych nakladech je pocitdno se 150 K¢/hod hrubé mzdy pro jednatele a 90
Ké&/hod hrubé mzdy pro servisniho technika, ktery bude dovezend kola sefizovat,
kontrolovat a bude také poskytovat zarucni servis. Tento technik jiz ma vlastni
cykloservis ve stejné obci a ma tak veSkeré zazemi a zkuSenosti pro poskytovani
servisu. Predpoklada se, ze tento technik bude k dispozici na 20 hodin tydné a to
pocatkem mésice Biezna, kdy bude dovezen kontejner kol. Stejné tak jednatel bude
pobirat mzdu az od mésice Bfezna a ptedchozi piipravy projektu tak nebudou do jeho

mzdy zapocitany.

Tabulka 6: Osobni naklady (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Osobni naklady

Casovy interval 1h Tyden Meésic Celkem
Mzda-servisni technik (hod.) 90 1800 7200 72000
Mzda-jednatel 150 6000 24000 240000
Celkem 312 000
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Marketing

Finan¢ni naklady na marketing se fidi pfedchozi kapitolou. Internetova prezentace by
méla byt hotovéa a tedy i proplacena v Unoru, logo a tiiténé materialy pak o mésic
pozdéji v dobé, kdy budou k dispozici objednana kola. Tento Casové sled je umysiny,
nelze totiz vytvofit ti§téné materialy s nabidkou produktt bez ptedchoziho nafoceni a

zatazeni do katalogu.

Tabulka 7: Marketing (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Marketing

Internetova prezentace 60 000
Logo 5000
Tisténé materidly 10 000
Reklama 45 000
Celkem 120 000

Naklady na zalozeni a poradenské sluzby

Prvotnim nakladem bude v mésici Lednu ¢astka 20 000 K¢ na zaloZeni spole¢nosti

s ruenim omezenym a nakup ucetniho softwaru za 10 000 K¢&. Déle poc¢itame v Bfeznu
s potvrzenim certifikace normy EN 15194, ktera se se vSemi dil¢imi naklady vys$plha na
20 000 K¢. Zahrnuty jsou i naklady na poradenstvi ve vysi 20 000 K¢ ro¢né, které jsme

rozpocitali mezi jednotlivé mésice.

Tabulka 8: Naklady na zaloZeni a poradenské sluzby (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Niklady na zaloZeni a poradenské sluzby

Néklady na zalozeni 20000
Poradenské sluzby 20 000
Certifikace 20 000
Software 10 000
Celkem 70 000
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Najemné

Firma si bude pronajimat budovu v obci Ttest. Tato obec leZi v kraji Vysocina a je tedy
polohou vyhovujicim strategickym bodem. VySe ndjemného je stanovena na 9500
K¢&/mésic veetné energii a to za celkem 1200 metrii Ctverecnich zastfeSené plochy,
vcetné 60 metri Ctverecnich v mezipatte budovy, které je ptipravené k vyuziti jako

kancelaiskych prostorti. Celkova vyse najmu na rok 2015 bude tedy c¢init 95 000 K¢.

Tabulka 9: Najemné (Zdroj: Vlastni zpracovani)

N&jemné

Meésic 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Najem a energie 9500 9500 9500 9500 9500 9500 9500 9500 9500 9500
Celkem 95 000

Dlouhodoby hmotny majetek

V planu je nakoupit zanovni dopravni prostfedek za tcelem rozvozu objednavek pro
obchodni partnery. V dalsim roce pocitame s vyuzitim automobilu také k ptevozu kol

na predvadéci akce. Planovana potizovaci cena ¢ini 100 000 K¢.

Tabulka 10: DHM (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dlouhodoby hmotny majetek
Automobil 100 000
Celkem 100 000
Cestovné

S automobilem pak souvisi i naklady na benzin, které jsme vy¢islili na 10 000 K¢

meésicné, respektive 100 000 K¢ za prvni rok podnikani.
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Tabulka 11: Pohonné prostfedky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pohonné prostiedky

Mésic 3

4

5 6

7 8

9 10
Castka 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10 000

11 12

Celkem

100 0000

Zdroje financovani

Projekt pocitd se zafinancovanim od soukromého investora. Pfedpokladame, ze se bude

jednat o ¢astku 1 500 000 K¢ a to s irokovou mirou 10% rocné.

Uvér bude mozné splacet v mésicnich splatkiach a to ve vysi 131 874 K&. Podle

splatkového kalkuldtoru bude navyseni uvéru Cinit 82 488 K¢. Konkrétni hodnoty lze

vycist v pfiloZené tabulce.

Tabulka 12: Splatkovy kalendaf (Zdroj: www.finance.cz, 2013)

rok mésic
1 1
1 2
1 3
1 4
1 5
1 6
1 7
1 8
1 9
1 10

pocatecni

hodnota

1500000

1380626

1260258

1138886

1016503

893100

768668

643200

516686

389118

Grok

12500

11505

10502

9491

8471

7442

6406

5360

4306

3243
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umor

119374

120369

121372

122383

123403

124431

125468

126514

127568

128631

kone¢na

hodnota

1380626

1260258

1138886

1016503

893100

768668

643200

516686

389118

260487




1 11 260487 2171 129703 130784

1 12 130784 1090 130784 0

Ostatni naklady

Néklady na telefon, internet a kancelarské potieby jsme vyc¢islili na 2500 K& mésicné,
respektive 30 000 K¢ za prvni rok podnikani. Dal$im nakladem je méfici stanice pro

méfeni kapacity baterii za pofizovaci cenu 25 000 K¢, kterd bude zakoupena v Bieznu.

Odpisy

Firma planuje nakoupit ojety automobil, na ktery nebude uplatiovat danové odpisy.
Pofizovaci cena testovaci stanice nepfesahne 40 000 K¢, stejné tak jako cena ucetniho
softwaru nepiesahne hodnotu 60 000 K¢. V prvnim roce podnikani tedy nebudeme

uvazovat zadné danové odpisy.

3.4.2 Celkové naklady
Z tabulky zietelné vidime soucet vSech nakladt diive popsanych v této kapitole. Pouze
jsme ji doplnili o kolonku DPH, ktera ¢ini 414 898 K¢ a je splatna v Lednu 2016.

Tabulka 13: Celkové naklady (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady

Nékup materidlu, zbozi 1,170,000 K¢
Osobni naklady 312,000 K¢
Marketing 120,000 K¢
Néklady na poradenstvi, zaloZeni spol. 70,000 K¢
Néjemné, spotieba energie 95,000 K¢
DHM 100,000 K¢
Cestovné 100,000 K¢
Uroky z ptijeky 82,488 K¢&
Kancelarské poteby 12,000 K¢
Néklady na telefon, internet 18,000 K¢
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MEéfici stanice 25,000 K¢
DPH 414,898 K¢
Celkové naklady 2,519,386 K¢

3.4.3 Stanoveni ceny

Vyse zminéné naklady zahrnuji jiz veskeré vydaje spojené s podnikanim. Firma si v této
fazi nemtze dovolit délat rezervy, protoze objem prodeju je pfili§ maly a pokud by byla
nasazena vysS§i cena, v konkuren¢nim boji by nova znacka neobstala. Stanoveni ceny

probéhlo tedy nasledovné:
Celkoveé naklady / objem prodeje = 25 200 K¢

Cena je pramérna, protoze typi kol bude dovezenych hned nékolik a s rozdilnou

vybavou. Levnéjsi kola budou skladaci a méstskd, drazsi naopak kola horska.

Marze pro maloobchodniky je stanovena na 25%, coz je b&éznd hodnota i u
konkuren¢nich znacek. Velkoobchodni cenu navysenou o obchodni marzi pak budou
pteprodejci povinni dodrzovat, aby nedoslo k znehodnocovéni brandu Ekojizda. Za
maloobchodni cenu pak bude moZzné zakoupit kola i na strankdch Ekojizda.cz.

Piedpokladana vysledna cena pro koncového zakaznika je tedy nésledujici:

Velkoobchodni cena * 1.25 = 31 500 K¢&

Mezi konkurenci tak cena nijak nevy¢niva, odpovidd priméru v podminkéach naseho

trhu.

3.4.4 Vynosy
Elektrokola jsou prodavana téméf vyhradné v hlavni cyklistické sezoné a v Prosinci.
Kone¢ni prodejci nakupuji zdsoby maximalné na jeden az dva mésice. Tabulka tedy

odrazi poptavku zachycenou v case.
Elektronicky obchod neni vhodny pro prodej tohoto typu zbozi, avSak existuje jista

skupina zakaznikut, ktefi preferuji nakupovat z pohodli domova, a proto uvazujeme i

minimalni vynosy touto cestou.
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Tabulka 14: Vynosy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka Vynost

Velkoobchod Elektronicky obchod
Mg¢sic Objem prodeje Vynosy Objem prodeje Vynosy
Leden 0 0 0 0
Unor 0 0 0 0
Biezen 12 306240
Duben 19 484880
Kvéten 19 484880 1 31500
Cerven 15 382800
Cervenec 12 306240
Srpen 0 0
Zari 0 0
Rijen 0 0 1 31500
Listopad 2 51040
Prosinec 19 484880
Celkem 98 2500960 2 63000

Piedpokladané vynosy za velkoobchodni i maloobchodni aktivity ¢ini v souctu 2 563

960 K¢.

3.45 Porovnani nakladi a vynost

Tabulka 15: Porovnani nakladi a vynosi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Porovnani néklada a vynost

Celkové naklady 2,519,386 K¢
Celkové vynosy 2,563,960 K¢
Zisk 44,574 K¢

Po porovnani nakladi a vynost vidime, Ze po prvnim roce je spole¢nost v zisku. Projekt

je zivotaschopny a lze jej v dalSich letech podnikani dale rozvijet.
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3.4.6 Bod zvratu

V nésledujicim grafu lze vypozorovat, jaky objem prodeju zajisti projektu ocekavany
bod zvratu. Bod ,,CN = vynosy“ odpovida 98 kustim prodanych elektrokol. Vyvoj
kiivky naklada dale stoupa. Bude-li zdjem v prvnim roce o kola vétsi, nez jaky je
predpoklad, bude tfeba k uspokojeni poptadvky objednat napiiklad dal$ich 20 kust
elektrokol. Za tohoto ptedpokladu vzrostou naklady na dopravu a ptipravu a proto

kiivka celkovych nakladi takika kopiruje kiivku vynost.

V dal8im roce, kdy budou k dispozici prodejni data z piedchazejiciho roku, bude mozné
s dalsim nakupem produktli pocitat a pfipravit na danou situaci dodavatele i piepravni
spoleCnost. V tom piipadé budou néklady na objednani dalSiho kontejneru kol nizsi
(ackoliv by byly naklady na dopravu opét vyssi, nez kdyby se objednalo celych 100

kusti) a firma tak dosahne vétsich ziski.

Bod zvratu v prvnim roce podnikani

3,500,000 K¢

3,000,000 K N=Viynasy

2,500,000 K¢

§ 2,000,000 K¢ FN

c
" 1,500,000 K¢ VN

1,000,000 K¢ CN

500,000 K¢ Vynosy

0 K¢ | | |
20 40 60 80 100 120

Pocet prodanych kust

Graf 1: Bod zvratu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.4.7 Cash flow

Z Grafu muzeme vycist finan¢ni toky spole¢nosti, které jsou v kladnych hodnotach po
cely rok. V tinoru ovSem dojde k proplaceni faktury za dodavku zbozi a dalSich nutnych
investic a proto bude na Gc¢tu v mésici Bfeznu evidovana kladna hodnota pouze v fadu

nékolika tisic korun.
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CASH FLOW —&—Cash Flow
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Graf 2: Cash-flow (Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.5 Dalsi vyvoj

V dals$ich dvou letech je v planu kontaktovat dal$i zakazniky, investovat vice finan¢nich
prostfedkii do marketingu a dale budovat povédomi o brandu Ekojizda. Pfi jeden a ptl
nasobku prodeji vzhledem k ptedchozimu roku je tedy realné dostat se v roce 2016 na
produkci 150 ks a v roce 2017 na 225 ks. Budouci plany jsou ovSsem pouhym odhadem,

protoze rozhodujici bude vstupni rok a tak je tabulka niZe pouhym nacrtem moZného

VyVvoje.

Tabulka 16: Budouci vyvoj zisku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka budouciho vyvoje

Rok

2015 2016 2017
Celkové naklady 2,519,386 K¢ 3,248,400 K¢ 4,613,400 K¢
Celkové vynosy 2,563,960 K¢ 3,845,940 K¢ 5,768,910 K¢
Zisk 44,574 K¢ 597,540 K¢ 1,155,510 K¢
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V ptipadé ze se realita bude blizit tomuto scénafi, bude se v nasledujicich letech nejen
utuzovat kontakt se soucasnymi zakazniky, ale zaroven dojde na dfive zminéné

roz$iteni nabidky o elektroskitry a dalsi jednostopé ¢i dvoustopé dopravni prostiedky.
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Zavér

Hlavnim ukolem prace bylo analyzovat vSechny podstatné aspekty trhu, které mohou
ovlivnit uspéch ¢i neuspéch pii realizaci projektu. Po podrobnéjSim prozkoumani
legislativy, ekonomické, politické, technologické a ekologické stranky véci

neshledavame neptekonatelné prekazky.

Dalsim pfedmétem zkouméani byla piima a nepfima konkurence, kvalita dodavatele a
postoj potencialnich zakaznikl. Bylo zjiSténo, jakd typova skupina zdkaznikl je pro
tento artikl nejzajimavéjsi a jak s timto naklada pfima konkurence. Neméné dilezitou
informaci je historie a vyvoj elektrokol v Evropé a CR a do jaké miry je tento produkt
potencidlni z hlediska substituce tradi¢nich dopravnich prostiedki. Zjisténi konkrétnich

podminek a cen dodavatele bylo stavebnim kamenem pfi tvorbé finan¢niho planu.

Dale prace priblizila podobu samotného podnikani a zpiisobu financovani, cenové

politiky a marketingové strategie spolecné s nastinem fizeni velkoobchodu.

Cile prace byly naplnény a vyvozujeme z nich nasledujici zavér. Podnikatelsky zamér je

realizovatelny a nemély by existovat vétsi pirekdzky pro jeho néasledné uskute¢néni.
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